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nUBUNAL SANCIONADOS l)K LA DEFENSORIA DEL CONSUMIDOR: Antiguo
( uscaitán, a l¡is ocho lunas vcincuenta y tres minutos del día cinco julio dedos mil diez

ll presente procedimiento administrativo sancionado) registrado con el numero di

referencia doscientos setenta vuno-diez, fue iniciado con base a la denuncia presentada poi
la Presidencia de la Detensona, An 14.? letra b) de la Ley de Protección al Consumidor, en

nielante llamada LPC En la misma, la Presidencia de la institución expone que la sociedad

difundió ciertas publicaciones promoviendo

la olería -Promoción a solo $001 el minino" y que con la frase " habla a ll

hora que quenas, las veces que querrás" el proveedoi puede índucii a erroi a lo-

destinatarios, quienes pueden asumir que la posibilidad de habla es ilimitada, cuando aero

un máximo de doscientos cincuenta minutos Ademas agrega que. al omilii en la publicidad
los términos en que la recarga de cinco dolares exigida para uo/ai del derecho prometido
puede sei utilizada, la oferta adolece de deficiencias de información v no señala laduración
de la mi rn:i

Respecto del anuncio publicitario hecho en el día siete deenero de

dos mil diez, fs 20 y 21 l-.l texto de la pieza analizada es el siguiente a sol.

SO 01 El MINUTO a USA o(añada Atodos ellos les sale mas barato estai siempre cerca
' °° cle hablas a la hora que quenas v sin costo de suscripción a un
tnimero en i ISA o Canadá 250 minutos con solo recardar ss ,,l mes rVctivate enviando un

SMS GRATIS al 700 con (espacio) 001 código de aiea Numero en Usa o

' '"•llla Ejemplo 0012133555000 Una vez activo, marca *USA <*872) para
lMhk" t" '" Con ESTAR I I l« A te sale mas barato Mayo,
información al

El texto del folleto publicitario, fs 19 es el siguiente "Con de

hablas a la hora que quenas, las veces que quenas >sin costo de suscripción a un numero
en USA o( añada actívate enviando un SMS GRATIS al 700 con (espacio)
001 código de aiea Numero en USA o Canadá al que mas llamas Ejemplo
0012135550000 una ve/ activo, marca *IÍSA <*872) para habla, con tu Con

KSTAR CERCA te sale mas barato 250 minutos con solo recarga S^ al mes
Mayoi información al



leídos los autos s considerando

I - La denuncia fue admitida por auto de las ocho horas con treinta minutos del dia

lieciseis de abril de dos mil diez, poi la posible comisión de la infracción prevista por el

\n I i letra g) LPC en relación al An M de la misma, al realiza directamente u ordena la

lifusión de publicidad engañosa o falsa, y por la infracción prevista en el An 1 ' letra e)

poi 00 proporciona información debida legalmente y al no menciona la duración de la

promoción

Ln el auto en mención, se cito a la entidad presuntamente infractora para que, dentro

leí pla/o que señala el Art bis LP< por medio de su representante legal o apoderado

ejerciera su derecho de defensa sobre la conducta ¡licita denunciada en su coima \ U

solicito la opinión del Consejo Nacional de la Publicidad sobre la existencia o no de

publicidad engañosa

II día once de mayo de dos mil diez, fue recibido el escrito presentado poi el

licenciado en su calidad de apoderado tic la sociedad

mediante el cual señalo que lo manifestado

ih.i el Presidente de la Defensoria del Consumidor no basta paia justificar el inicio de mi

procedimiento pea una supuesta publicidad engañosa, va que debe exista un ileseo real de

engaño o erroi en el consumido) medio, que influya en su comportamiento económico
Ademas agrega que la publicidad es clara y ofrece a los usuarios medios aliemos para

nformarse Junto al escrito, presentó la fotocopia certificada poi Notario de la escritura

pública de podergeneral judicial fs ¡o

Poi auto de las ocho hoias \ cincuenta y ocho minutos de día doce de mayo de dos

mil diez, se tuvo poi parte al licenciado «n 'a calidad
que compareció, poi contestada la audiencia conferida, v se ordenó abrir a prueba el

procedimiento sancionado) en el término de lej

En fecha diecisiete de mayo de dos mil diez, fue recibido el informe del Consejo

\acional de la Publicidad conteniendo la opinión solicitada, agregado a fs í7

Posteriormente, el día veinticinco de mayo de dos mil diez fue recibido el escrito

presentado por el licenciado , en su calidad de apoderado



de la sociedad personería que comprobó

poi medio de la fotocopia certificada poi Notario del testimonio de escritura de podei

especial, agregada a Is 45 Por medio del esculo solicito se ordenata la celebración de

prueba pericial a caigo de un perno en materia publicitaria, encaminada .1 dictamina si

desde la técnica comumcacional el lenguaje, la estructura v la dinámica de los elementos

del anuncio publicitario de resultaba ser o no contradictorio, confuso o falto de

transparencia Ademas, ofreció como prueba documental las impresiones de anuncios,

publicitai ios de publicados en prensa, fs 4 i y 44;

Mediante auto de las ocho horas v treinta minutos del día siete de tumo de dos mil

diez, se agrego el Informe del Consejo Nacional de Publicidad, fs 37 y el escrito

presentado poi el licenciado < En el auto en mención, este

1ribunal declaró sin lugar el peritaje solicitado, en vista que era impertinente e innecesario

\sinnsmo. se como traslado al proveedoi del informe del Consejo Nacional de Publicidad

, se previno al licenciado aclarara si aduana como

apoderado del proveedor en sustitución del licenciado

o conjuntamente con el mismo

El día dieciocho de junio de dos mil diez, fue recibido el escrito presentado por el

licenciado mediante el cual interpuso recurso di

revocatoria parcial de la denegatoria de la prueba pericial solicitada, señalando que la

prueba pericial que le fue denegada tema como proposito sustentar la interpretación errónea

de la publicidad llevada a cabo por el denunciante Ademas agregó que al concluir que la

prueba pericial era innecesaria se conculcaba el derecho constitucional de defensa de su

mandante

Seguidamente en fecha veintidós de junio de dos mil diez, fue recibido el escrito

presentado por el licenciado en su calidad de apoderado

del proveedor, mediante el cual se pronunció sobre el informe dictado por el Consejo

Nacional ile la Publicidad, señalando que existe una discrepancia de los hechos respecto de

los cuales la administración de consumo pretende tener por configurado los ilícitos

imputados y aquellos bajo loscuales "supuestamente el Consejo se pronunció Asimismo

agregó que el Conseja Nacional de la Publicidad ya se habla pronunciado previamente

sobreeste hecho y que por esa razón existe un conflictode ínteres Porotra paite, manifesté.



que el dictamen del Consejo Nacional de la Publicidad es una prueba de cargo que no
puede ser utilizada en el casoparticular, en aplicación al principio de eventualidad

Finalmente, por auto de las ocho horas vtreinta minutos del día diecinueve de ¡unió
de dos mil diez, este Tribunal declaro sin sin lugar el recurso de revocatoria interpuesto poi
el licenciado apodeíado del proveedoi. en vista que se
recabaron elementos técnicos suficientes, que ulteriormente serian evaluados a fin de

pronunciaise sobre el caso, siendo innecesario ordena nuevos dictámenes al respecto No

obstante, se explico que lo anterior no limita el derecho del proveedor a aportar dictámenes

técnicos publicitarios que desee v que. poi tanto la resolución dictada no implicaba

indefensión pan el administrado, pues no se le negó al proponente la oportunidad procesal

de aportar prueba técnica que respáldala sus posturas o argumentaciones

Habiendo sido instruido suficientemente el presente procedimiento administrativo

sanctonador, se procede a dicta la resolución fmal correspondiente

II - Previo a conoce) sobre las conductas ilícitas atribuidas al proveedor, este

frihunal estima conveniente refeiiise a los siguientes lemas

Los deberes de publicidad i ei derecho ii ln información. En resoluciones

anteriores, este frihunal ha procurado desarrollar los elementos básicos del tratamiento de

la publicidad comercial pO) paite del derecho de protección al consumidor en general v en

II Salvador En ese sentido, resulta necesario describí) los postulados principales fijados

mediante resoluciones anteriores sobre esta materia

I.-Aspectosgenerales Se ha sostenido que el conocimiento exacto e integro de las

características v naturaleza de los de bienes v seivicios ofrecidos en el mercado tibia a

favor del proveedor, en desventaja de sus clientes, y que, si bien el conocimiento de un

consumidor sobre las características tic los bienes esta lejos de ser perfecto, si necesita SO

simetría> mediante la observancia de reglas de transparencia en cuanto las caía, terísticas

esenciales de los bienes \ seivicios ofertados, asi, el consumidor podrá adoptar, con

prudencia v responsabilidad, una conecta decisión.

De la regulación del deieeho a la información, la protección al consuinidoi ha

pasado al tratamiento jurídico de la publicidad comercial, constitutiva de un mecanismo de

persuasión orientado a logra contrata iones mediante técnicas mercadológicas que incluso



procuran otorga a los bienes y servicios un alto valor, hasta llegando a crear "modelos

descables'

Dentro del mismo tema, también se ha señalado que la información y la publicidad

pueden sei diferenciadas en la medida que esta ultima es un medio para influir la\

actitudes v comportamientos de consumo del segmento al que se dirige, por ello, aún

cuando lis reglas sobre información están ligadas a las de publicidad, sus objetivos son

diferentes

I n todo caso, la función persuasiva de la publicidad no puede ser calificada, por si

sola, de ilícita o prohibida por el ordenamiento jurídico Pero, aun cuando la publicidad no

asume una posición neutral (sino persuasiva, pero licita), no por ello esla exenta de cumplir

con el principio de veracidad que la rige

I uislaciones como la Española, muestran una tendencia a vedar ciertas clases de

publicidad dodas que pueden calificarse de ilícitas o ilegales), a) La publicidad engañosa

siendo aquella susceptible de inducir a error a sus destinatarios incluso poi omisión de

datos, b) La publicidad desleal, que a su vez puede sei demgratoria, parasitaria o adhesiva \

comparativa; c) La publicidad subliminal, que mediante técnicas de producción de

estímulos de intensidades fronterizas con ios umbrales de los sentidos o análogas, pueda

actuar sobre el publico destinatario sin ser conscientemente percibida, y d) La publicidad

het ha con infracción de normas relativas a materias como salud, segundad yotros aspectos

relacionados a los riesgos de los productos anunciados, como por ejemplo el tabaco \ el
alcohol

En ese orden de ideas, la publicidad engañosa es relevante para el derecho de

consumo cuando puede perjudicar a los clientes de una empresa, v no lo es, cuando el

perjuicio se dirige a los competidores

Normativa Salvadoreña La Ley de Protección al Consumidor contiene normas que

tutelan el derecho a la información (Arts 4 letras a) y b) y 27 IPC) y oirás que regulan la

publicidad comercial y la denominada como "publicidad engañosa" (Arts 2o, 30 y J|
I PCI

El An 51 de la precitada ley. prescribe que la publicidad engañosa puede recaei

sobre la naturaleza, características, calidad, cantidad, propiedades, origen, precio, tasa o

tarifa v uialquiei otro dato sobre el bien o servicio ofrecido Vel perjuicio al consumido)



puede ser causado por 1) La falsedad del contenido material del anuncio (dice <aiv.

descafeinado. sin que ello sea cieno) o por lo engañoso en su modo de presentación (un

producto hecho en El Salvador se presenta con todas sus etiquetas en idioma francés

haciendo creei que es elaborado en el extranjero) 2) Ves asimismo engañosa la publicidad

que silencie datos fundamentales de los bienes, actividades o servicios I u estos casos, de

acuerdo con nuestra legislación, habrá de apreciarse la capacidad de la publicidad para

crear un daño efectivo, es decir, que sea susceptible de engañar o inducir a erro) tún

cuando el daño o erroi no llegue a producirse

De esta manera la disposición mencionada define la publicidad engañosa (lato

tensu), en prime) lugai por falsedad y en segundo poi error, confusión o engaño

agrupándola en vanas categorías que. según el orden asignado po¡ nuestro legislado)

consisten en

1) Presenta datos falsos (es decii inexactos, incorrectos o desajustados a la

realidad) existiendo dos supuestos, según que la información sea total

parcialmente falsa

2) La publicidad que. incluso pO) omisión, es capaz de

a) Inducii a enoi ocurriendo que los datos no son falsos, pero se presentan de

manera que producen una percepción equivocada de la realidad publicitaria

b) Producá confusión cuando la información en la publicidad es

contradictoria oscura, desordenada o mezclada de forma que no puede

reconocerse claramente la olería publicitaria %

c) Producir un engaño cuando se presenta de maneía que apárenle una verdad,

es decir, una realidad distinta a la existente

2.- /./ principio de veracidad i A/ wtflciencta de información. Con relación al

principio de veracidad y la suficiencia de información este Iribunal ha recalcado que la

publicidad (en tanto es información) constituye una herramienta esencial para que el

consumidor pueda desenvolverse en el mercado En ese sentido, la publicidad comercial es

de suma utilidad y necesidad, en la medida que permite a los consumidores eouoeei los

productos y servicios que el mercado les ofrece s sus características; también les permite

compararlos en precio, utilidad y calidad, paia determina su mejoi opción di compra

vIradas a la intói macion. las empiesas realizan olerías mas rentables para los consumidore



\ son premiadas con la adquisición de sus productos La publicidad y la información,

facilitan la concurrencia necesaria paia queel macado sea eficiente

Dentro de estas ideas, en el derecho de consumo, tanto la doctrina jurídica en dicha

materia como la jurisprudencia del derecho administrativo, han aludido a la sujeción de la

publicidad al principio de veracidad En nuestro ordenamiento, este principio se sustenta en

el Vil $1 LPC el cual prescribe que ' la olería, promoción y publicidad de An bienes o

sen'icios deberán establecerse </<• forma clara v veraz, de tal manera que na Jen lugar a
duda atconsumidor encuanto alorigen, calidad, cantidad, contenido, precio, tasa o tarifa,
garantía, uso, efectos v tiempo de entrega de los mismos", y en la prohibición establecida

poi la misma norma se proscribe la publicidad engañosa 0 falsa y aquella capazde inducir a

error, provocar confusión o engañai a los consumidores Con todo ello, se procura que el

anunciante respete la verdad de su oferta comercial, comprendiendo que el principio de

veracidad implica -no solamente el deber de evitar datos falsos o inexactos- sino también la

necesidad de proporcionar información suficiente (la necesaria para decidir correctamente

sobre la contratación de bienes o sen. icios i

Aiícmas. esle Tribunal comparle la idea queel principio de veracidad esta inserto en

el contexto de las funciones propias de la publicidad comercial, que son al Informar hacer

sabei al publico la existencia de un determinado producto o servicio lo cual ayuda a reducá)

costes en que deben incurrir los consumidores para acceder a la contratación, b) Persuadir

atreei clientela mediante la presentación de las características favorables v ventajas de los
productos o servicios ofrecidos o la exaltación de los sentimientos en el consumidor que

puedan ser vinculados con aquello que se ofrece y c| Constituye un mecanismo de

competencia, al ser una herramienta que permite mciementai la participación y poder de
mercado de una empresa, yconsecuentemente sus ganancias

A lo anterior, este Tribunal añade que la información exhibida en un anuncio

publicitario puede consistí) desde la simple presentación de un determinado producto o
servicio, hasta la exposición de todas sus características Esto tiene su base en que, a causa
del principio constitucional de libertad de empresa, los proveedores son libres para
determina el contenido de sus anuncios y también para escoger la información que
incorporan a los mismos Consecuentemente, la publicidad comeicial puede contener
información objetiva y subjetiva; sucediendo que. mientras la información objetiva es



comprobable (el mas vendido .. el mas Innato...), la subjetiva expresa opiniones, punios

de vista o sentimientos del anunciante exageiaciones o exaltaciones publicitarias Ha

bebida más deliciosa , el que da mayoi satisfacción ), cuya distinción debe llevarse a

cabo usando de la categoría del consumidor razonable, promedio o mediano Y solamente

las expresiones publicitarias objetivas y comprobables están sujetas al principio de

veracidad, susceptible de ser infringido inedianle anuncios falsos o que produzcan enoi o

confusión

Asi. la falsedad es el caso mas simple ríe inliaccion en la medida que las

afirmaciones empleadas no corresponden a la realidad Por otra pane, el error se produce

cuantío las afirmaciones o imágenes presentadas en el anuncio, a pesar de ser verdaderas

pueden llevar al consumidor a concluirque poseen determinadas características le las qui

en realidad carecen Por tanto, una modalidad de la inducción al enoi se perfila mediante

la omisión de información. Es muy impórtame recalcar que en la publicidad engañosa poi

omisión la infrat cíanna resulta del Ktlo hecha ile efectuar un anuncia selectivo en cuanta

ii las características del producto a ka condiciones generales de contratación i a

infracción se configura cuando tal omisión tiene cama consecuencia una insuficiencia de

información y. po) ende, es capaz de provocar confusión o inducir a erro) a los

consumidores, y que la msii/icieiu 1a de in/oriiiactaii se produce cuando se anulen dalos

relévame^, a esenciales para la comprensión exacta ¡le la olería o propuesta dt

contratación

('.- Utilización de la fiase "restricciones aplican' Uno de los problemas

planteados en cuanto a la publicidad inductiva de enoi por omisión de información, esta

relacionado con el uso de la liase restricciones aplican u otras equivalentes Dicha líase

tiene como sustento la inviabilidad de dar a conocer tales limitantes en el marco de la

brevedad propia de los anuncios publicitarios l'ste Omano ha sostenido que la liase

"restricciones aplican" debe ser evaluada considerando si ai Con ello se han dejado por

fuera condiciones esenciales de la contiatacion. y bl las limitantes ultci 101 mente aplicadas

modifican en forma sustancial la oferta principal anunciada en el medio publicitario de

manera que ya no refleje las condiciones reales de la promoción Consecuencia de lo

anterior, las instituciones ríe auioin-giilaeion publiciiaiia \ las tutelares de derechos del

consumido) sostienen queel anunciante nene la obligación de incluii de forma inequívoca i



perceptible -en su mensaje publicitario las limitaciones o condiciones esenciales de la

oferta realizada, de manera que no existan requisitos ulteriores no conocidos por los
destinatarios y que limiten, modifiquen o contradigan las afirmaciones del mensaje
publicitario principal

Al analizar los casos anteriores que han sido de conocimiento de esta entidad, se ha

abordado ademas el problema de las remisiones existentes en el anuncio publicitario hacia
restricciones, términos, normas, códigos u otra clase de condiciones generales de
contratación, es decir ftiemes informativas distintas del anuncio examinado Y se ha

señalado que la falta ríe idoneidad del mecanismo tic remisión se presenta cuando implica
caigas para el consumidor, al verse obligado a adopiar medios distintos a la publicidad
original para poder obtenei parte de la información relevante para la olería, debiendo

considerarse ademas la faclibilidad de acceso a la misma por paite de los consumidores
(poi ejemplo, al anuncaai restricciones indicadas en la pagina de internet del proveedor, en
ielación a productos que serán adquiridos por miembros de la población que no tienen
lacilidad de uso de la red), de acuerdo al segmento de mercado al que pertenecen

Lo anteriormente expuesto ha llevado a sostener que existe publicidad engañosa
poi omisión cuando

I) Un consumidor no obtiene información suficiente mediante un anuncio

publicitario; en estos casos la falta de información debe ser capaz, de inducirlo a enoi o
contusión, resultante de que el anuncio coriespondiente no cuenta con la totalidad de

información relevante para la contratación o que el anuncio no permite percibir la
existencia de otras condiciones de contratación relevantes o que desnaturalizan la oferta
Original \si la capacidad de inducción a error Kcolige de la omisión de información
niévame 2) Cuando un proveedor usa la frase "restricciones aplican', sin contar con un
mecanismo que permita a los consumidores conocer y tener acceso a la información
adicional esencial orelevante para la contratación de los bienes oservicios ofertados que no
ha sido consignada en la publicidad original 3) El proveedor, habiendo establecido el
mecanismo anterior, incluye condiciones generales de contratación que modifican, alteran.
desnaturalizan, limitan o crean CuaJquiei clase de variactód esencial en cuanto la oferta
contenida en el anuncio original 1) Yel mecanismo no puede calificarse de idóneo,
principalmente cando no es gratuito (implicando la asignación de un coste al ejercicio del



derecho a la información previsto por el Ait. 27 LPC) o se establecen CUaJquiei otra clase

de barreras de acceso

III.- Análisis del caso.

La existencia de la publicidad denunciada ha quedado probada por medio de 1) 11

ejemplardel anuncio hecho en el periódico en fecha siete de enero de do,

mil diez, medíanle desplegado de dos hoias. que dice ' a sólo Si) 01 II

MINUTO a USA o Canadá A todos ellos les sale mas barato estar siempre cerca Con

de hablas a la hora que queras las veces que queras y sin cosió de

susripcion a un nunieio en USA o Cariada 250 minutos con solo recargar $5 Al mes

Actívate enviando un SMS GRATIS al 700 con espacio 001 código de aiea

¡Numero en USA o Canadá al que mas llamas Ejemplo 0012133555000 Una

vez activo, marca *USA (* ) para hablar con tu Con I SI \R

CERCA te sale más barato Mayor información al ', fs 20 y 21 2) i mediante

la hoja o voucher que dice "Con de hablas a la hora que queras las

veces que queras v sin costo de SUSripciÓn a un numero en USA o Canadá 2so minutos con

solo recargar $5 Al mes Actívate enviando un SMS GRATIS al 700 con

espacio 001 código de área Numero en USA o Canadá al que mas llamas ljemplo

0012133555000. Una vez activo, marca *USA(* ) para hablar con tu DÚO

USA Con ESTAS CERC \ te sale mas Innato. Mayoi información al

250 minutos con solo recargar $5 al mes

Asi. notando que la presente denuncia implica valoiai el posible caráctei engañoso

del anuncio, se piocedcia a deiermmar si la publicación relacionada fue difundida o no con

apego a nuestra legislación Este análisis no compréndela las publicaciones de nidio,

televisión y vallas mencionada en la denuncia, fs I, en vista que no existen elementos >¡m

acrediten su existencia

Este frihunal ha señalado que la libertad del comerciante para determina el

contenido de su publicidad no es absoluta, sino limitada po) las reglas de publicidad

establecidas por la legislación de consumo a fin que esla no contenga líalos falsos, m sea

capaz de producá errores o confusión en los clientes Dado que la publicidad constituye un
medio efectivo para lograr la atracción deconsumidores hacia el establecimiento comen tal

es fundamental el tratamiento publicitario que en relación al precio | audiciones

10



i - nciah de ¡OS bienes o servicios se haga. pues, en la medida que estos elementos sor
determinantes para motivar al consumidor a realizar una transacción comercial, puede
constituirse en un mecanismo por el cual seobtengan contrataciones indebidamente

Asi. es necesario evitar la publicidad engañosa que, por su falla de inteligibilidad ti
oscuridad, pueda lesionar los derechos del consumidor, siendo indispensable que el
mensaje publicitario contenga niveles aceptables de claridad, evitando con ello que los
consumidores puedan tomar decisiones pre-eoiilraclualcs (reservaciones, pago de primas,
cíe ) o contrataciones viciadas con error

En la denuncia de mérito, la Presidencia de la Delcnsoria expone que la sociedad
denunciada, mediante publicidad escrita, anunció la promoción que tiene como llamado la

llase ' on de hablas a la hora que querrás, las veces que querrás ". al
respecto, seríala que con ello se incurre en una contradicción, pues la prestación solo

consiste en doscientos cincuenta minutos, y. ademas, que una vez agotados, ya no se
pueden realizar mas llamadas dentro de lapromoción

Capacidad de la publicidad denunciada para crear confusión Según el
Diccionario de la Lengua Española, confuso (Del lat cmiftisits), se define como "I. adj
•lado revuelto, desconcertado 2. adj Oscuro, dudoso 3. adj Poco perceptible, difícil

de distinguir" Aplicando esta definición a la idea de publicidad engañosa, un mensaje
publicitario puede considerarse confuso cuando su contenido no permite distinguí en
Huma diafana (inteligible j fácil de comprenden la oferta comercial Hs decir que, en un
mensaje publicitario confuso, el ofrecimiento de contratación no tiene sus notas definidas
en forma evidente y totalmente cierta, existiendo información que mueve a dudas.
contradictoria, ilógica, irracional o falta de claridad

(orno se ha señalado v en concordancia con lo anterior, debemos acotar que la
claridad de un mensaje esta también relacionada con aspectos que van mas allá de su
icxiualidad. como por ejemplo, el contraste de colores Yque, con la , zacon de un upo
de letra para los llamados principales yotro mucho menor para la indicación de salvedades.
restricciones, condiciones u Otra clase de limitantes que afectan el mensaje principal -
sumado a la forma superficial, general o fugaz con que los anuncios periodísticos son leídos
poi ios destinatarios del mensaje-, puede llega, a tener la capacidad de crear „„ efecto tal
que las personas presten atención a la parte del mensaje destacada en letras grandes v



colores notorios y no a las salvedades o aclaraciones impresas en espacios marginales o

inferiores, que incluso requieren cieito esfuerzo para su leetuia. ti cuando son letras de

tamaño, menor puestas en un segundo plano

Iornando en cuenta que la técnica jurídica aplicable para efectos de considerar la

existencia de publicidad engañosa ordena partir de una apreciación integral y superficial

del anuncio publicitario recibido poi los consumidores, puede afirmarse que el anuncio

denunciado no altera el equilibrio normal de la contratación, en perjuicio del consumido! \

en beneficio de la empresa va que los llamados hablas a la hora que quenas las veces

que querrás v " 250 minutos con solo leeargar $5 al mes tienen tamaños

equiparables y proximidad en su ubicación en el anuncio De esta manera, no existe

ambigüedad en la propuesta publicitaria, dado que lales liases deben apreciarse como

complementarias, vistas las relaciones de proporcionalidad que entre ellas exisie y por el

hecho que mi estamos en piesencia de un llamado mayoi v otro menor, de lo cual se

concluye que el consumido) no está impedido para comprender de forma indudable el

mensaje principal

Esdecir, que un consumido) razonablemente perspicaz o atento puede apreciar con

la misma intensidad la frase " hablas a la hora que quenas, las veces que querrás

como la frase " 25o minutos con solo iccargar S> al mes ", teniendo la oportunidad de

emende) a cabalidad los términos \ alcances de la prestación anunciada Esta idea se

refuerza también al notar que entre ambos llamados existe un uso decolorea y tipos de letra

equivalentes sin de|ai de repara) en que la líase " 250 mininos con solo rec.ngai Si al

mes incluso esta puesta en un recuadro que deslaca su importancia

Debe repararse que con ello el consumidor rro obtiene una equivocada impresión a

primera vista acerca de un nienoi coste del servicio o sobre las Características de la

prestación caso de percibir la publicidad sin profundiza en ella, actitud característica S
propia de los consumidores ante anuncios en medios impresos como los periódicos yes tal

actitud del consumidor lo que precisamente mueve al proveedo) a destaca con tamaños

colores y diseños las partes del anuncio cuya percepción poi pane del consumidor (.lesea

asegurar.

Se concluye asi que. en el píeseme caso, la conducta del proveedor no contravien

laprescripción contenida enel Arl II UN sobre publicidad engañosa, en la medida que la

I



misma no puede calificarse de confusa o de falsa, en lo que al llamado principal respecta

II - Seguidamente, pasaremos a considerar la segunda de las infracciones imputadas

por el Presidente de la Defensoría, a la sociedad

poi incumplir con los deberes de información establecidos por el Art 27 LPC v poi la

posible comisión de la infracción prevista por el Art 42 letra e) LPC La Presidencia de la

Defensoría hace radical la icsponsabilidad del proveedor en el hecho que la publicidad y la
hoja o voucher mencionados en su denuncia \ a los cuales se ha venido haciendo relación

en el curso de esta resolución, no indican si la cantidad de cinco dólares pagada poi el

consumido) para aplicar a la promoción puede o no ser destinada a otros usos

"ano pni ciemplo llamadas nacionales, red de telefonía Bja, mensajes de texto y otros
similares

Este Órgano ha señalado en anteriores resoluciones que lapublicidad es un vehículo

de información v que. pot medio de la misma, el proveedor loma la iniciativa de hacer

saber al mercado las condiciones de sus ofertas comerciales No obstante, como ya se ha

indicado, los deberes de información y los de publicidad son dos rubros diferenciales

aunque relacionados Pero que tal vinculación no lleva al grado de poda obliga) al
proveedoi a que incluya en sus ofertas publicitarias informaciones que no han sido
ordenadas por ley. salvo que por dicha omisión el consumidor tenga una percepción errónea
de la prestación ofrecida, caso en el cual nos encontramos ante la forma de publicidad
engañosa pot omisión

También debe repararse en que la publicidad no puede pretenderse una herramienta
que integre de forma completa la información que sobre un producto deba ponerse a
disposición del consumidor Y que, de Compelerse a los proveedores a informar a los

clientes o consumidores la totalidad de las condiciones contractuales aplicadas a sus
pioductos comerciales, esto llevaría al exceso de saturar de información los anuncios

publicitarios, al grado de poner en riesgo su función, utilidad yclaridad En ese sentido
este Tribunal ha señalado que los proveedores tienen el derecho de hacei figurar en la
publicidad las informaciones que estimen convenientes, siempre que la misma no implique
lalsedad o engaño, m sea capaz de inducit a erroro confusión

Cabe agregar, ademas, que el Art 27 LPC prescribe que la inhumación
precoatractual debe ser puesta a disposición de los consumidores en forma oportuna; asi.
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entre el espacio temporal que media entre la publicación de una oferta comercial \ la

contratación llevada a cabo poi un consumidor, existen opon unidades para pone) a

disposición de los demandantes de bienes y servicios los datos que les serán útiles para

tomar una decisión de consumo razonable e informada Esta idea permite recalcar que las

ofertas publicitanas no pueden sei declaradas ilegales por no eonieiiei la totalidad de las

condiciones contractuales, única manera en que podría el pioveedoi íesisiii la posible

imputación de omitir en sus anuncios prácticamente cualquier termino contractual

concerniente a la oferta

Pasando al caso objeto de análisis, puede señalaise que la omisión poi paite de

consistente en no informar si la cantidad del

saldo adquirido puede destinarse a otras finalidades no desnaturaliza lo esencial de la

piestación anunciada, consistente en la posibilidad de hablar doscientos cincuenta minutos

a USA o Canadá, no existiendo omisión de información que pueda llevar a enoi al

consumido]

Puede concluirse entonces que no es procedente declara responsabilidad en contra

del proveedor poi infracción al Ai i 27 LPC

v el cumplimiento de sus deberes de información, en ocasión de los anuncios publicados

las hojas volantes distribuidas fs 19 y20

II - En tercer lugar, la Presidencia de la Defensoría denuncia la publicidad efectuada

por el proveedor en el periódico , de fecha siete de enero de do mil diez

en que se anuncio la promoción que puede identificarse como " ", promocionada
mediante los anuncios de prensa ls , 20, volante de fs 19 Al respecto, a inicio del

denunciante, el pioveedoi ha omitido informar el plazo de duración de la promoción y. poi

ende, ha incurrido en el cumplimiento de los requisitos previsor por el Art M3 I PC para

esta clase de otiecinneiitos

Hl carácter promocional de la oferta decontratación examinada ha quedado probado

con las manifestaciones hechas poi la licenciada en su

DOta ile fecha dieciocho de enero de .los mil diez manifestando que la campan,,

" corresponde a una promoción vigente a partir del siete de enero de dos mil

diez fs 12 y l.i y durante las intervenciones hechas por el licenciado
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fs 27 y sgtes Cabe estonces hacei referencia a los páramenos

dogmáticos bajo los cuales sera analizado el presente caso

Principias aplicables a las promociones. Debemos referirnos a la existencia de

cieñas normas contenidas en nuestra legislación de consumo, pertenecientes a un grupo de

reglas actualmente llamadas de "ordenación comercial" Con base en las mismas, ciertas

actividades comerciales son sometidas a control administrativo, introduciendo a) mandatos

(orientados a la exigencia de determinados requisitos), b) prohibiciones de ciertos

comportamientos que se consideran perniciosos para los consumidores, en defensa de los

mismos, c) imposiciones de deberes de información, y d) concesión a los consumidores de

Facultada en derredor .1 sus decisiones en el mercado comercial, como el derecho de

desistimiento, Art 13 LPC También debe advertirse que el Art JO LPC pertenece a este

grupo normativo formado por las disposiciones deordenación comercial, disponiendo sobre

la manera en quedeben darse a conocer propuestas de contratación especificas

Diferentes mercados v ordenamientosconccpiualizan en forma distinta las ofertas v

las promociones, incluso la practica publicitaria utiliza dichos leíminos como sinónimos

En ciertos países, las ofertas hacen referencia aun precio menor al habitualmenie cobrado y
las promociones aluden a características extraordinarias superiores o adicionales a las

normalmente previsibles En otros mercados, las ofertas son consideradas una forma de

promociones

Dado que en el presente caso no es necesario dilucidar las diferencias o similitudes

.le forma yde fondo existentes entre las ofertas y promociones, baste decir que en materia
de consumo ambas están sometidas al mismo tratamiento jurídico v que en los dos casos
deben reportar al consumidor una ventaja real, comparada con la prestación habitual

Pasaremos ahora a indicar que las promociones y ofertes están sujetas a dos
principios el de veracidad (Art. ¡I LPC) yelde temporalidad (Art. 39 LPC) Dado que la
naturaleza yesencia de las ofertas y piomociones es reportar una ventaja comparativa al
consumidor, su carácter extraordinario es lo que permite que el comprador tenga un
in, entrvo para llevar acabo la transacción De esta manera, no existe ninguna ventaja si los

SOfl vendidos o los servicios prestados en las condiciones habituales y. por ende, no
estaríamos en presencia de una promoción uolería \s,, la temporalidad implica la esencia
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de estas propuestas de contratación, refiriéndonos con ello a que deben tener un inicio \ una

finalización

A lo anterior puede agregarse que el Arl 30 LPC prescribe que, tratándose de

promociones y ofertas especiales los comerciantes están obligados a informal la duración

de las mismas Esta icula constituye una iioima imperativa que impone de forma clara e

inequívoca un deber a los proveedores informa la duración de sus promociones lai

disposición obedece la función ordenadoia del comeicio que el legislador ha ejercido

eslimando relevante que los consumidores cuenten con la información especifica de la

ilinación de la promoción, por razones de índole diveisa adquirir los bienes o servicios en

peíiodos en que la ventaja esta «gente no acudir al establecimiento cuando la piornos

ha terminado, comparar la promoción de un pioveedoi con la de otro ele

(abe recalcar que esle Tribunal no niega que puedan exislii piouiocioiies cuya

duración tenga cierta amplitud Debe decirse que si no existe un carácter de temporalidad

no estaremos en presencia de una oferta especial o una promoción (refiriéndose al tiempo

que la oferta estará a disposición de los consumidores 00 al plazo para el disfrute de la

prestación) Esta idea reitera que el debei de informal la duración de las promociones j

ofertas especiales, Art .?(> LPC, tiene concordancia con la idea que las ofertas especiales y

promociones son pot su propia naturaleza temporales

Asi. ha sido el legislador no este Iribunal-, quien ha expresado en forma látanle \

clara que es un debci de consumo informar la duración de las promociones y olerías

especiales, pudiendo utilizarse los medios previstos por el Art 30 LPC; pues dicha norma
recoge ensu texto el principio de temporalidad a que ames se ha hecho alusión yque, como

va ha se dicho, es esencial para esta clase de propuestas comerciales En ese sentido la

existencia de un tiempo de duración determinado es esencial a estas propuestas de

contratación \ que esun debe) del proveedor informar este dato a los consumidores

Análisis del caso. En el contexto anteiioi el Presídeme de la Defensoría ha

denunciado que al realiza! la oferta de la

promoción denominada " no informo la dmacion de la misma En e e oidor, ,

como resoltado de examinar la publicidad difundida por el proveedor en ocasión de la!

publicidad, podemos constatar que ni el vouc/ier o volante, fs 19, como tampoco en la

publicación aparecida en el periódico de fecha jueves siete de enero de



dos mil diez, fs 20 y 21. indican la duración de la promoción anunciada, tal como ordena el

Art Uil PC

Dado que la permanencia de la promoción depende enteramente de la voluntad riel

pioveedoi. en el contexto del mercado en que actúa \ que, si bien los proveedores pueden

establecer con libertad la duración de sus promociones, tampoco pueden las mismas

integrar las operaciones comerciales habituales, m calificarse de promoción lo que es

peímanenle (pues en ese caso se abre la posibilidad de examinar la publicidad poi un

posible carácter ilícito o engañoso)

( ibe entonces concluir que efectivamente la sociedad

ha incumplido con la obligación contenida en el Art 10 LPC.

consistente en informar al consumidor la duración de las promociones y, asi, en la

infracción prevista por el Art 42 leba e), en relación con la disposición citada

Procede ahora pasar a la determinación de la sanción a imponer

Cuando de promociones difundidas por medios publicitarios se trata, estas se

encuentran poi su naturaleza dirigida a un numero indeterminado de consumidores, lo cual.

a tenor del art 53 de la Ley. encaja en la categoría de intereses difusos, definidos como

aaucllos en los que se busca la defensa de un conjunto indeterminado de consumidores

aicciados en sus nucieses'1 No obstante, tratándose asi de una afectación a un conjunto

indeterminado de consumidores todos los receptores de la publicidad en mención- no es

posible ciianlilícir daños o devoluciones

Paia la determinación de la sanción, han de considerarse entonces diversos criterios

de graduación contemplados en la LPC. entre ellos, los siguientes aspectos I) Que el

proveedot es una persona jurídica con la capacidad de inversión correspondiente a un

pioveedoi de servicios de telefonía celular, a nivel nacional 2) II menoscabo al derecho a

la información de los consumidores ante la falta de indicación de la duración de la

promoción I) Que no se ha probado, ni establecido la existencia de un daño patrimonial a

los consumidores; 4) La naturaleza del medio de difusión de la pieza publicitaria y su alta

capacidad de penetración, untándose de mensa escrita y su reiterada aparición en diversos

rotativos; siendo procedentes las mismas exposiciones, para el caso de la promoción cuya

dm ación no se informo x) Que la negligencia del proveedor radico en no cuida el

cumplimiento de sus obligaciones legales, relacionadas a la difusión de promociones
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comerciales 6) La naturaleza de los servicios prestados, consistente en la posibilidad de

efectúa llamadas poi celulares y linea fija, objeto de amplia demanda a nivel nacii mal

Por lodo lo expuesto, y con base en los arts 101, I I, 14 y X<> Inc in fine de ¡a

Constitución, aits 83 letra b), 30. 31, 42 letra e). 43 letra g), 4o. 144, 145, 14b y 147 de la

I e\ de Protección al Consumidor y Art 421 del Código de Procedí miemos Civiles, este

Tribunal RESUELVE l) ABSUÉLVESE a la sociedad

en relación a la posible divulgación de publicidad engañosa

y la presunta comisión de la infracción prevista por el art 43 letra g) de la lev de

Protección al Consuinidoi 2) ABSUÉLVESE a la sociedad

en relación a la posible comisión de la infracción

consistente en no cumplir con sus delicies de información legalmenle establecidos, An 12

lena e). en relación con el Art 27, ambos de la Ley de Protección al Consumidor 3)

SANCIONAS!; a la sociedad

con la suma de UN MIL QUINIHM ()S DOLARES (% 1,500.00) en concepto de multa, poi

la infracción prevista en el art. 42 lena e), en relación con el Art 30, ambos de la Lej de

Protección al Consumidor La mulla impuesta debela sei cumplida dentro de los diez días

siguientes a la notificación respectiva, debiéndose comprobar su pago ante este Tribunal

dentro del plazo indicado caso contrario se certificara a la fiscalía (¡en• ¡a

República para su ejecución forzosa

Notifiquese


