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La hipétesis planteada se refiere a la normativa sobre publicidad comparativa en
Costa Rica, que tiene vacios importantes que generan problemas en materia de

derechos del consumidor a la hora de su aplicacion.

Las principales conclusiones a las que se arrib6 fue que, tal y como se planteé en
la hipétesis, la legislacién en materia publicidad comparativa y defensa de los
derechos del consumidor, presenta vacios importantes y debe ser actualizada
con las ultimas corrientes en esta materia. Es importante contar con una
legislacién especializada sobre publicidad, incluyendo la comparativa, de manera
que las reglas para su aplicacién queden debidamente claras y no como ocurre
actualmente que la normativa es laxa y en algunos casos confusa. Dentro de las
reformas legales que se recomienda emprender, se encuentra la inclusion de la
figura de la desercion en el procedimiento administrativo, que ayudaria
enormemente a descongestionar la cantidad de asuntos que debe resolver la

Comision Nacional del Consumidor.

Aunado a lo anterior se recomienda estudiar la posibilidad de transformar la
Comisién Nacional del Consumidor en un Tribunal Administrativo; si bien consiste
en una reestructuraciéon importante, este aspecto significaria un avance hacia la
garantia de una justicia pronta y cumplida en los conflictos de consumo, pues
ademas de que la tramitacién de los expedientes seria mas agil, podria lograrse

gue los asuntos sean resueltos en una Unica audiencia oral.

Finalmente, se concluye que se debe invertir en la Direccibn de Apoyo al
Consumidor, principalmente en recurso humano, pues el personal disponible es
insuficiente para las labores que debe ejecutar esta dependencia; sin embargo,
un opcién viable para contribuir en esta direcciéon podria ser las alianzas con las
universidad para el desarrollo e implementaciéon de programas que contribuyan a
educar a los sujetos involucrados en las relaciones de consumo y lograr un
mercado mas eficaz y equilibrado, en el que tanto consumidores como

comerciantes vean sus derechos garantizados.









satisfaccion de nuestras necesidades.

Como consumidores por naturaleza y necesidad, y por ende receptores directos
de los anuncios publicitarios presentes en el mercado, las personas nos
encontramos a disposicién de lo que los comerciantes nos recomienden adquirir.
La informacién que recibimos en esos mensajes es la que capta nuestra atencion
y nos mueve a conseguir el producto o servicio ofertado. Por esto, si la
informacion publicitada no es cierta y exacta, ocasiona problemas de diversa

indole.

A lo largo de la historia, las técnicas publicitarias han evolucionado para lograr
acoplarse a los cambios de la sociedad; es un fenédmeno que va de la mano del

ser humano, dependiendo de los patrones de consumo.

Su origen data desde el inicio mismo del comercio pues alli mismo surge la
necesidad de dar a conocer la existencia de los productos que se ofrecen,
aunque en un primer momento se hiciera preponderantemente a través de la
tradicion oral; por lo que el avance en las tecnologias de la informacién y la
apertura hacia mercados globales ha significado un desarrollo de las practicas
publicitarias, pues los medios se han diversificado grandemente, mediante los

cuales pueden hacer llegar el mensaje deseado.

Debido a su gran impacto econémico, social y cultural, surge la necesidad de
regular su utilizacion con el fin de garantizar las buenas practicas entre
competidores y que aquellos a quienes les corresponde tomar las decisiones de
consumo lo hagan con base en afirmaciones veraces, actuales, objetivas y libres

de engario o tacticas que lleven a la confusion.



Asi las cosas, los Estados tomaron conciencia de que la publicidad no se puede
dejar a la libre y que debe estar orientada bajo ciertos principios basicos y
regulados por limites que aseguren su transparencia. Incluso estas acciones
fueron acuerpadas por el establecimiento de sanciones y la creacién de 6érganos
jurisdiccionales especializados en la materia, con la finalidad de hacer cumplir

estos preceptos.

En la actualidad uno de los principales elementos de la regulacion de esta
materia es la prohibicién de la publicidad engafiosa, que afecta de forma directa e

indirecta, a consumidores y comerciantes, al mercado y a la sociedad en general.

La publicidad comercial puede transformarse en ilicita por varias razones: por las
técnicas de difusion utilizadas, por el contenido del mensaje o por la violacién a
una disposicién legal. No solo se trata de ofertar utilizando mentiras, sino
también de omitir informacion esencial o emitir informacién contradictoria o

exagerada.

Los consumidores, en general, estan familiarizados con la nocién de publicidad
engafnosa. Existe otro tipo de publicidad que discurre entre lo licito e ilicito,
dependiendo de la forma y el contenido del mensaje que transmite: /a publicidad
comparativa; al cumplir con ciertos requisitos, es permitida en el ordenamiento

juridico.

Esta modalidad puede presentarse de dos formas: haciendo una referencia
positiva al producto de un tercero, al indicar que el propio es de tanta calidad

como el otro; o criticar el producto o servicio del tercero, al afirmar que el propio
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es mejor que el del competidor referido.

Inicialmente, esta practica fue vista con buenos ojos porque se consideraba que
ayudaria al consumidor a tomar una decisiébn mas racional, al brindarle mayores
elementos de informacién, pero en muchos casos lo que se logré fue confundir o

engafar al consumidor.

Un aspecto por resaltar es que el competidor que esta siendo comparado se
encuentra en una situacién de desventaja, pues no solamente se esta usando su
producto sin su consentimiento, sino que ademas, la informacién puede ser

sesgada o sacada de contexto.

La comparacion puede darse incluso sin mencionar expresamente la marca con
la cual se esta comparando, porque a pesar de ello el mensaje es lo
suficientemente explicito como para que se entienda claramente a quién se esta

aludiendo.

Sin embargo, los defensores de esta modalidad la respaldan pues es un
mecanismo para informar al consumidor acerca de las cualidades de los
productos que le ayudaran a tomar las decisiones de consumo; ademas, se trata

del ejercicio de la libertad de expresion.

Producto de una investigaciéon superficial hemos constatado que la legislacién
costarricense en cuanto a la materia publicitaria ha evolucionado enormemente a
través de los afos. Pasa de enfoques mas liberales en los que la intervencion del
aparato estatal era minima, a enfoques mas proteccionistas e incluso garantistas,

en concordancia con la corriente internacional de establecer mayores controles.
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Tal desarrollo es facilmente verificable al ver la evolucién legal que ocurrié en el
pais, pues inicialmente la normativa estaba disgregada en varios cuerpos
normativos sin que existiera una ley propiamente dicha que centralizara todas las
disposiciones vigentes. Fue hasta 1995 que se promulgé la ley No. 7472, Ley de
Promocién de la Competencia y Defensa Efectiva del Consumidor, que se logré
contar con una normativa moderna acorde con la corriente doctrinaria

internacional, con respecto a la forma en que debe abordarse esta materia.

La presente investigacibn se centra en el impacto que tiene la publicidad
comparativa en la sociedad costarricense. Se enfoca en dos vertientes
relacionadas pero independientes entre si: los posibles casos de competencia
desleal y las afectaciones que se pueden producir a los consumidores en general,
asi como su regulacién normativa en el pais; se consideran algunos elementos

destacables del derecho comparado.

Ademas del estudio de la regulacion, propiamente, se pretende hacer un analisis
de la eficacia de esta normativa con el fin de evaluar si contribuye realmente a
proteger y reivindicar los derechos violentados en el ambito de la competencia
comercial y el derecho del consumidor a través de un exhaustivo analisis
jurisprudencial. De este se pueden derivar recomendaciones concretas que
contribuyan al fortalecimiento de la legislacién nacional en esta materia,
principalmente desde la postura del consumidor. En las relaciones de comercio,
el consumidor es la parte débil, pues se encuentra en una posicién de desventaja
que el ordenamiento juridico ha tratado de resolver, al crear instrumentos que
empoderen al consumidor para la defensa de sus derechos, pero que en la

practica no han resultado ser tan efectivos.












resguardo de los derechos del Consumidor. En este apartado se describen los
roles de las dependencias del Ministerio de Economia, Industria y Comercio
(MEIC), vinculadas con las relaciones de consumo, las cuales son: Comision
Nacional del Consumidor (CNC), Direccién de Apoyo al Consumidor (DAC),
Departamento Técnico de Apoyo a la Comisiéon Nacional del Consumidor (DETA),
Departamento de Politicas y Andlisis de Consumo (DPAC), y Plataforma de

Atencién al Consumidor (PACO).

El tercer capitulo corresponde a un analisis de la jurisprudencia nacional emitida
por la Comisién Nacional del Consumidor en derecho de consumo sobre
publicidad comercial, en el que se profundiza la problematica en torno al acceso

real a la justicia para la defensa efectiva del consumidor.






consumidores, sino al sistema en si.

Este desequilibrio en detrimento del consumidor, genera también distorsiones en
el mercado, pues muchos competidores abusan de su poder implementando
estrategias desleales para posicionarse por encima de los demas. Los efectos
negativos de estas practicas no solo afectan a los demas comerciantes, sino que
ademas inciden directamente sobre el consumidor, quien finalmente adquirié un
determinado bien o servicio basado en alguna tactica de engafo, confusién o

error.

Por esta razén, la tutela del consumidor significa también la tutela del sistema
competitivo, y se convierte al consumidor en un actor activo dentro del juego
econdémico, dotado de mecanismos legales para ejercer su rol de arbitro dentro

del mercado.

Stiglitz argumenta que:

Como natural reaccién social, contra la injusta presién econémica ejercida por
una de las partes, comienzan a surgir diversos movimientos, con el objeto de
recomponer el equilibrio que de ese modo han perdido las relaciones
personales. Es decir, una actitud de defensa del consumidor encauzada hacia
la institucionalizaciéon de los distintos instrumentos juridicos que se pueden

accionar a esos fines.?

La piedra angular de la proteccion de los intereses del consumidor es
precisamente la intervencion del sistema juridico. A pesar de que existe una

relacién de interdependencia entre productores y consumidores, expresada en el

2. Gabriel Stiglitz, Proteccién Juridica del Consumidor (Buenos Aires, Argentina: Ediciones
Depalma, 1990), 4.
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Council, integrado por prestigiosos académicos y por activistas de los
derechos civiles y de los derechos del consumidor. A este comité se le asigné
el mandato de preparar informes y recomendaciones acerca de la legislacién
de protecciéon al consumidor y de aconsejar al Presidente sobre reformar la
legislaciébn necesaria para lograr una proteccion mas efectiva para los
consumidores. Uno de los resultados del trabajo del comité fue la decision
presidencial de mantener en el futuro en la Casa Blanca un Consejero Especial

en Asuntos del Consumidor.?

En marzo de 1962 el Presidente Kennedy proclamé un discurso ante el Congreso
de los Estados Unidos de Norteamérica, en el que aborda por primera vez a nivel
politico, la problematica en torno a los consumidores. Este célebre discurso
marcé formalmente el reconocimiento de la proteccion de los intereses de los
consumidores por el ordenamiento juridico, tan es asi, que se escogi6 el dia 15
de marzo, dia en que se emitié el discurso, como el Dia Internacional de los

Derechos del Consumidor.

Iniciando con la frase “consumidores por definicién, somos todos” el presidente
Kennedy cuestiona el que a pesar de que los consumidores son el grupo mas

grande dentro de la economia, en muchas ocasiones son ignorados.

Por primera vez también, se enuncian los derechos del consumidor, los cuales
son:

1. El derecho a la seguridad, a ser protegidos contra la comercializacién de

productos que sean peligrosos para la salud o la vida.

2. El derecho a la informacion, a ser protegidos contra la informacién, publicidad,
etiquetado, o cualesquiera otras practicas fraudulentas, engafiosas o

basicamente confusas, y que le sean suministrados todos los hechos que

3. Julia Martinez, Mecanismos Publicos y Privados de Proteccién al Consumidor (San
Salvador, El Salvador: FUNDAUNGO, 1998), 27.
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cual.

d) La educacioén del consumidor.

e) La posibilidad de compensacion efectiva del consumidor.

f) La libertad de constituir grupos u otras organizaciones pertinentes de
consumidores, y la oportunidad para esas organizaciones, de hacer oir sus

opiniones en los procesos de adopcién de decisiones que las afecten.®

En 2012 la ONU inici6 un proceso para revisar estas guias, con el fin de
adaptarlas a las ualtimas corrientes en materia de consumo y proteccion del
consumidor. Este proceso culminé en 2015 con la actualizaciéon de las directrices
que ahora incluyen temas como comercio electrénico, servicios financieros,
proteccion de datos personales, comercio transfronterizo, mecanismo de
reparacion colectivos, publicidad engarfosa, acceso al conocimiento, turismo,

asuntos inmobiliarios y servicios publicos.

En cuanto a la evolucién normativa en los diferentes ordenamientos, los Stiglitz
(1994) nos ofrecen una cronologia de las diferentes etapas por la que ha pasado
la proteccion de los derechos del consumidor. En la primera etapa, se identifica al
consumidor como parte débil de la relacion vy, por ende, susceptible de
proteccion, pero sin el respaldo del derecho positivo. La segunda etapa
corresponde a la proteccién juridica del consumidor mediante normas de caracter
general, mas no especificas; entre ellas reglas de justicia contractual, régimen de
responsabilidad objetiva por dafos derivados de productos elaborados,

prohibicién del engafio a través de la publicidad comercial, régimen del control de

5. Resolucion 39/248, aprobada por la Asamblea General de las Naciones Unidas, del 16 de
abril de 1985: Directrices para la Proteccion del Consumidor.
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La acepcidn abstracta atribuye unos derechos a los consumidores por el mero
hecho de ser ciudadanos, mientras que a la acepcion concreta atribuye
derechos a cada consumidor en particular; en el primer sentido se puede
incluir dentro del término consumidor a todos los ciudadanos en tanto que
personas que aspiran a tener una adecuada calidad de vida, mientras que en
el segundo sentido, el citado término vendra referido a las personas que

adquieren bienes y servicios para su utilizacion de forma privada.®

En cuanto al criterio subjetivo, los Stiglitz argumentan que:

Resulta factible afirmar que consumidor es la persona, individual o juridica,
ubicada al agotarse el circuito econémico, ya que pone fin, a través del
consumo o del uso, a la vida econémica del bien o servicio. Ello significa que
gqueda excluido del concepto, el consumidor industrial o revendedor, ya que se
halla en el mercado en un nivel similar, o préximo, al del fabricante y compiten

entre si. °

Basicamente, esta acepcion apunta a la proteccién del consumidor que se ubica
como beneficiario final, es decir, no pretende que el bien o servicio continde
dentro de la cadena de mercado. En algunas legislaciones, entre ellas la de
Argentina, se especifica que quienes adquieran, almacenen utilicen 0 consuman
bienes o servicios para integrarlos en procesos de produccion, no ostentaran el
caracter de consumidores amparados por la ley, sin embargo, la legislaciéon

costarricense no menciona esta restriccion.

Por otro lado, el criterio objetivo aparta la atencion del destinatario del producto o
servicio, para concentrarse en el acto de consumo; se entiende que este es

incompatible con la intencidn de que el bien o servicio, objeto de consumo,

8. José Acosta, Tutela Procesal de los Consumidores (Barcelona, Espafia: J. M. BOSCH,
1995), 182

9. Gabriel y Rubén Stiglitz, Derechos y Defensa del Consumidor (Buenos Aires, Argentina:
Ediciones La Rocca, 1994), 113.
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consumidor, pues de eso dependera la legitimacion activa en esta via, de lo

contrario se debera acudir a la via judicial.

Es debido a esta trascendencia que en algunas oportunidades se ha tenido que
acudir a la Procuraduria General de la Republica, con el fin de especificar en qué

supuesto se esta ante la presencia de un consumidor.

En noviembre de 1999, el presidente de la Comisiéon Nacional del Consumidor en
ese momento, el licenciado Rigoberto Vega Arias, consulté a la Procuraduria
concretamente en qué casos una persona, fisica o juridica, que efectta una
actividad mercantil puede ser considerado como consumidor a efectos de
legitimaciéon activa para presentar denuncias ante la Comisién Nacional del

Consumidor.

Esto en virtud de que constantemente se recibia denuncias presentadas por
comerciantes pero en calidad de consumidores de bienes y servicios; por ello, era
necesario determinar si habia algunos supuestos en los que ellos pudieran ser

considerados consumidores y por tanto, tener acceso a la via administrativa.

En agosto de 2000 la Procuraduria, mediante oficio No. C-180-2000, evacua la
consulta en el sentido de que el consumidor es aquella persona ubicada al final
de una cadena comercial, que adquiere bienes para su satisfacciéon personal y no
para que el bien que ha adquirido sea devuelto en forma alguna al mercado como
una actividad comercial afin. Por tanto, los comerciantes, al no encajar dentro del
esquema de consumidor final, no tienen acceso a la via administrativa como
accionante; sin embargo, estan habilitados para presentar sus conflictos ante las

instancias ordinarias, previstas legalmente en el ordenamiento comercial y civil.
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Una concepciéon amplia del término consumidor que incluya a toda persona que
contrata, con el objetivo de consumir, es decir, para utilizar un bien o servicio,
aungue no sea para si mismo; comprende, por tanto, la posibilidad de la reventa.
Segun lo sefala Acosta (1995), implicaria que cualquier sujeto que adquiera un
determinado bien o servicio es merecedor de las prerrogativas contenidas en la
legislacién especial del derecho del consumidor. Esto es incongruente con el
propésito ulterior de este tipo de legislacion que es la protecciéon de aquellos
sujetos que se encuentran en una situacion de desventaja en sus relaciones de

consumo.

A pesar de que la ley No. 7472 admite la posibilidad de otorgar el caracter de
consumidor tanto a personas fisicas como juridicas, existe una limitante y es que
debe tratarse de beneficiarios finales, con lo que se deja por fuera a todos
aquellos que adquieren productos o servicios con el fin de reinsertarlos en el

mercado.

La Procuraduria argumenta que:

Una persona que se dedique al comercio puede adquirir bienes con tres fines
distintos: utilizarlos para su consumo privado final; utilizarlos en su negocio,
para su consumo en procesos administrativos, de distribucion o
comercializacién de productos; y utilizarlo directamente para reinsertarlos al
mercado mediante la reventa. Para ejemplificar esas tres hipétesis, es posible
suponer que un comerciante adquiera llantas con tres objetivos basicos:
utilizarlas en su automévil personal; utilizarlas en un vehiculo propiedad de la
empresa, destinado a distribuir los bienes que comercializa; y, finalmente
utilizarlas con el objeto de revenderlas. En el ejemplo propuesto, el

comerciante solamente puede ser catalogado como consumidor en relacion
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Los derechos sustanciales incluyen el derecho a la seguridad, a la vida, a la salud
e integridad, proteccion del medio ambiente y prevenciéon de dafios, derecho a la
informacion sobre los productos y servicios; derecho a la protecciéon de sus
intereses econdémicos, a la calidad de los productos y servicios, a la justicia

contractual, y a la reparacién de dafios.

Finalmente, los derechos operativos son los que brindan al consumidor las
herramientas para poder hacer efectivo el cumplimiento de los derechos de
caracter sustancial. Corresponden al derecho a la organizacion de los
consumidores en agrupaciones para la defensa de sus intereses y participar
activamente en ellas, acceso a la solucién de conflictos, ya sea a nivel

conciliatorio, administrativo o judicial.

En sintesis, el Derecho del Consumidor es una herramienta de proteccién que
pretende resguardar los intereses de los sujetos involucrados en las relaciones
de consumo que se encuentran en una situacién de desventaja con respecto a
los otros sujetos. Una de las formas en las que se manifiesta este desequilibrio es
a través de la publicidad, pues el consumidor no tiene conocimiento real de los
productos o servicios que le son ofrecidos. Su conocimiento depende
directamente de lo que los comerciantes quieren que se conozca, y esta tarea se

realiza por medio de estrategias publicitarias.

La seccion Il se refiere a la materia de publicidad comercial, con el fin de
establecer la estrecha vinculacion existente entre el derecho del consumidor y la

regulacioén de la publicidad.
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precisamente el despunte y la evolucion de la publicidad hasta hoy, que se ha
posicionado como una esfera esencial en el mundo de los negocios. Ejemplo de
esto es el avance de esta materia con el desarrollo del capitalismo durante los

siglos XVIII y XIX.

En las civilizaciones antiguas, la publicidad era consignada en tablillas de barro,
papiros, y murales, y algunas de estas se piezas se conservan en museos hasta

hoy.

Posteriormente, se empez6 a publicitar por medio de pregoneros que reunian una
buena cantidad de publico, incitandolos a adquirir el producto o servicio. Esta

practica se extendié y desarrollé en Europa durante la Edad Media.

Adicionalmente, los comerciantes ponian anuncios fuera de sus locales
comerciales para publicitarlos, pero como gran parte de la poblacién no sabia
leer, estos se las ingeniaban para hacer sus rétulos lo suficientemente llamativos

mediante imagenes, con el fin de despertar el interés de los transeuntes.

Con la invencién de la imprenta se da el gran salto, pues significé todo un
cambio de paradigma en la forma de hacer publicidad. A partir de ahi surgen
medios como los periédicos y panfletos que se comienzan a utilizar para divulgar
informacion acerca de productos y servicios. Esto permitié abarcar sectores mas
amplios de consumidores, muy distantes de la cantidad de personas que se
podian reunir alrededor de un pregonero, con lo que dio inicio la publicidad en

masa.

Durante la era de la industrializacién, al crecer los mercados por la demanda de
27



productos se ve intensificada la necesidad de implementar estrategias
publicitarias. La invencién de la fotografia en 1839 signific6 una importante
contribucién en el mundo publicitario, pues permitié mostrar los productos y a las

personas cuando los utilizan.

Después de la Primera Guerra Mundial, se reanuda el vertiginoso proceso
productivo y se retoman los habitos de consumo, lo que significé un florecimiento
de la publicidad. Es en esta época donde surgen las primeras marcas, entre ellas

Coca Cola, la cual subsiste hasta hoy.

La verdadera época de oro de la publicidad se dio después de la Sequnda Guerra
Mundial, impulsado por el posicionamiento de la television como medio
publicitario por excelencia, y la exaltacién del lujo, en respuesta a la prosperidad

econdémica que se gozaba en esos dias.

Durante este periodo, se implementaron y desarrollaron diferentes estrategias
publicitarias. Primero se utilizé la diferenciacién del producto que consiste en
exaltar las caracteristicas de los productos que lo diferencian del resto, pero esta
técnica no era siempre entendida por el consumidor. Debido a esto, se pasé a la
segmentacién del mercado que desarrolla productos especializados dirigidos a un
sector especifico, pero este modelo se agoté rapidamente, hasta llegar al

posicionamiento que aborda al consumidor desde un enfoque mental.

Durante la era posindustrial, surge un nuevo paradigma marcado por la
concientizacién sobre el cuidado del ambiente y los recursos naturales. Aunado a
esto, se da un paulatino aumento de la cantidad de competidores, y el

consumidor adquiere un perfil mas refinado, pues tenian a su disposicion
28












Victor Fallas, en su libro Teoria General Publicitaria, nos ofrece una definicion

mas desgranada al indicar que:

- Una técnica de comunicacién masiva, destinada a difundir mensajes a través

de los medios, para persuadir a la audiencia meta al consumo.

- Un objeto de estudio complejo a causa de la cantidad de dimensiones que

comprende: econdémica, psicoldgica, sociolégica y artistica.

- Un hecho comercial, porque es una de las variables que debe manejar la
empresa para poder dar a conocer el producto, el hecho de concretar ventas lo
ejecuta el departamento de ventas mediante el empleo del método mas légico,
eficiente y econémico. Desde este punto de vista, la publicidad es una

herramienta de comercializacién.'®

Arens, propone una definicibn mas funcional definiéndola como una
comunicacién estructurada y compuesta, no personalizada, de la informacién que
generalmente pagan patrocinadores identificados, que es de indole persuasiva,
se refiere a productos (bienes, servicios e ideas) y se difunde a través de

diversos medios. %°

Este autor explica que toda publicidad es siempre una comunicaciébn y es
estructurada, pues consta de elementos verbales y no verbales compuestos en
un formato determinado. Ademas, es impersonal porque no se dirige a un sujeto

en concreto, sino a una colectividad previamente definida; es persuasiva porque

19. William Victor Hugo Fallas, Teoria General Publicitaria (San José, Costa Rica: EUNED,
2015), 3.
20. F. Arens, Publicidad, 72 ed. (D.F, México: McGraw-Hill, 2000), 7.
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comercializar unos con otros lo que cada cual producia o inventaba. De cierta
forma, las personas se vieron en la necesidad de llamar la atencion de los
posibles consumidores de sus productos o servicios, para que estos supieran de
su existencia. Para ello, utilizaron los métodos mas basicos y primitivos por ser

los unicos con los que contaban para tal efecto.

Lo seres humanos vivimos inmersos en la publicidad comercial, desde que
nacemos hasta que morimos. Somos los receptores directos de infinidad de
ideas, bombardeadas de forma masiva a nuestros cerebros, tanto a nuestro

consciente como a nuestro subconsciente.

Las personas somos consumidores por naturaleza, necesitamos productos y
servicios basicos para subsistir y eso nos convierte en dependientes del
mercado. Pero asi como consumimos lo necesario, consumimos mucho mas que
eso, de acuerdo con nuestros intereses y posibilidades econdémicas. En
ocasiones incluso nos convertimos en nuevos compradores de bienes y servicios
gue si bien no considerabamos parte de nuestra lista de pretensiones, por algin
motivo la idea de adquirirlos capturé nuestra atencion. Ahi es donde entra en
juego la publicidad comercial, pues en definitiva afecta el comportamiento

consumista de las personas, induciéndolas a comprar.

La actividad publicitaria es por lo tanto, indispensable para la comercializacion de
productos y servicios, y constituye la herramienta de promocién mas efectiva para
gque los anunciantes se posicionen en el mercado. Ademas, en muchos casos es
el hilo que conecta a las empresas o productores con el consumidor. Su fin Gltimo

es transmitir informacién que induzca al receptor a una accion especifica.
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La Ley 7472, Ley de la Proteccion y Defensa Efectiva del Consumidor, en su
articulo 37, regula la legalidad del mensaje publicitario en Costa Rica de la

siguiente forma:

La oferta, la promocién o la publicidad de los bienes y servicios debe realizarse
de acuerdo con la naturaleza de ellos, sus caracteristicas, condiciones,
contenido, peso cuando corresponda, utilidad o finalidad, de modo que no
induzca a error o engafio al consumidor. No pueden omitirse tales
informaciones, si de ello puede derivarse dafio o peligro para la salud o la

seguridad del consumidor.

Deben prevalecer las clausulas estipuladas en los contratos, si son mas
beneficiosas que el contenido de la oferta, la promocién o la publicidad de los

bienes y servicios.

El empleo de términos comparativos en la oferta, la promocion o la publicidad
de los bienes y servicios, solamente se admite respecto a datos esenciales,
afines y objetivamente demostrables, siempre que se comparen con otros
similares, conocidos o de participacion significativa en el mercado. La
comparacién no es admisible cuando se limite a la proclamacion, general e
indiscriminada, de la superioridad de los productos propios; se tiene por
engaiosa la que omita cualquier elemento necesario para determinar el valor

real de los productos.

Al productor o al comerciante que, en la oferta, la promocion, la publicidad o la
informacién, incumpla con las exigencias previstas en este articulo, se le debe
obligar a rectificar la publicidad, costearla y divulgar la informacién veraz u

omitida, por el mismo medio y forma antes empleados.?®

La doctrina espariola es clara con respecto a la importancia de la publicidad para

ambas partes en el mundo comercial, es decir, comerciantes y consumidores:

26. Asamblea Legislativa, Ley No. 7472: Ley para la Promocién de la Competencia y
Defensa Efectiva del Consumidor; articulo 37.
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Publicidad y mercado son fenémenos que se requieren mutuamente. Todo
oferente de bienes y servicios para el publico, 0 sea, todo concurrente al
mercado se halla en la necesidad, mas o menos acuciante, de hacer
conocedores a los preconizados destinatarios de las prestaciones que ofrece
con objeto de incitarlos a su adquisicién. Pero también al publico le es dutil
conocer el abanico de ofertas disponibles sobre el bien o servicio del que
desea proveerse con objeto de elegir el que considera mas adecuado a sus
deseos. Desde este punto de vista, la publicidad puede considerarse como un
instrumento que justifica y acrecienta la libertad de mercado, tanto en la
vertiente de la oferta (libre acceso a los oferentes que se esfuerzan en atraer
el mayor sector de los solicitantes), como en la de la demanda (libre eleccién
por consumidores y usuarios de la prestacion que les parece mas atractiva de
las que el mercado presenta para la satisfaccion de la necesidad que aquellos

experimentan).”’

La publicidad comercial es persuasiva y asi como constituye una herramienta
para los comerciantes, también es un instrumento esencial para los
consumidores. En el caso de los primeros, es indispensable para promocionar
bienes y servicios, mientras que en el caso de los segundos, resulta necesaria

para la toma de decisiones al escoger entre varios bienes y servicios.

Para alcanzar sus objetivos de difusién de informacién y sugestion de consumo,
la publicidad utiliza diversas técnicas, recursos y medios, entre los cuales se
encuentran los mas tradicionales de la comunicacién como lo son el lenguaje, los

sonidos, las imagenes, entre otros.

En el mismo sentido, Stiglitz explica que:

27. Antonio Pérez De La Cruz, Derecho de la Propiedad Industrial, Intelectual y de la
Competencia (Madrid, Espafia: Marcial Pons, 2008), 14.
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Una de las principales imperfecciones del sistema de mercado, consiste en el
tipo de informacién que los consumidores reciben sobre los servicios y
productos, cuando los mensajes tienden exclusivamente a incitar a la compra.
En tales casos, el consumidor queda privado de la informacién adecuada, que
constituye la primera condicién para la vigencia de una efectiva libertad de

eleccién y racionalidad del publico en el mercado.?®

Estas afirmaciones, no pueden mas que llevarnos a concluir que la regulacién de
esta disciplina reviste de una importancia trascendental por cuanto persigue un
objetivo que de conseguirse, repercutira inevitablemente la sociedad, pues

pretende equilibrar la relacién entre mercado, publicidad y consumidor.

Particularmente, somos de la concepcién de que la publicidad, al ejercer un rol de
enlace entre las empresas o productores y el consumidor, por lo que su ejercicio
debe ir orientado a beneficiar a ambos por igual. Es decir, promover un mercado
competitivo en el que las empresas puedan dar a conocer libremente los bienes y
servicios que ofrecen, pero en un medio en el que los consumidores tienen a su
disposicion informacion veraz, actual, pertinente y suficiente, con respecto a los

bienes y servicios disponibles en el mercado.

Esto puede alcanzarse mediante dos medidas, ambas importantes. Como es
previsible una de ellas es la creacibn de normativa legal que regule
eficientemente el ejercicio de la publicidad, respetando la libertad de expresién en
su vertiente comercial, pero en igual sentido, los derechos de los consumidores.
Este es un requisito con el que ya cumplen la gran mayoria de los
ordenamientos; sin embargo, para nadie es un secreto que muchas de estas

leyes requieren una actualizacion y revision, pues sabemos que el mundo de la

28. Gabriel Stiglitz, Prélogo a Publicidad: Régimen Juridico y Préactica Comercial (Lima, Peru:
Dialogo S.A, 1993), 10.
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publicidad esta estrechamente ligado con las nuevas tecnologias, que estan en

constante evolucion.

La otra medida corresponde a un ejercicio de responsabilidad que se debe
promover entre los involucrados en la actividad publicitaria, entiéndase
anunciantes, agencias y medios de comunicacién. La contribucibn que estos
sujetos pueden hacer en pro de lograr un mercado transparente, es ciertamente
de un valor incalculable; sin embargo, alcanzar ese nivel de armonizacién no
resulta tarea facil, a pesar de que si se han hecho evidentes algunas acciones

impulsadas por el sector en esta linea.

Un ejemplo de pasos en esta direccion son los Coédigos de Autorregulaciéon
Publicitaria, que cada vez son mas comunes en muchos paises. En el continente
americano cuentan con instrumentos de este tipo Argentina, Bolivia, Brasil,
Canad4, Chile, Colombia, Costa Rica, Cuba, Republica Dominicana, El Salvador,
Guatemala, México, Paraguay, Panama, Perl, Estados Unidos, Uruguay, y
Venezuela. Sobre estos instrumentos se ahondara con mayor profundidad en el

titulo 11l de este capitulo.

Con el panorama mas despejado, se puede ahondar mas sobre la publicidad
comparativa, pues es una de muchas técnicas publicitarias a disposiciéon de los
anunciantes para obtener su objetivo de ser adjudicatarios de las decisiones de

consumo que realizan a diario los consumidores.

En este apartado, se hace un recorrido por esta figura publicitaria, partiendo de
su definicién, caracteristicas, regulacién y los argumentos en favor y en contra de

ella.
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veces fuente de confusién entre las marcas comparadas.®’ Mathely, también
citado por Otamendi, a su vez dice que puede ponerse en duda que la publicidad
comparativa sea en el interés de los consumidores, ya que la publicidad, mismo
la comparativa, es siempre parcial y no puede ser mas que parcial ya que emana

de quien la formula en su propio interés.?

Sus detractores critican que la publicidad comparativa no puede nunca ser
objetiva pues es realizada por un comerciante con un interés particular: promover
la venta de su bien o servicio; por ello, la imparcialidad no estaria garantizada y
se podria caer, mas bien, en un ataque al competidor, quien se ve en muchos
casos imposibilitado de responder al ataque. Esto, aunado a que la mencién de

marcas o signos de distintos productos puede confundir al consumidor.

A pesar de ser contradictorias, ambas posturas son correctas de cierto modo y
constituye un arma de doble filo, porque puede generar competencia desleal al
desacreditar o aprovecharse indebidamente de la reputacién ajena o brindar al

consumidor acceso a informacion a la que de otra forma no tendria facil acceso.

Se considera que ambas posturas son justificadas, sin embargo, somos de una
postura mas ecléctica, en el sentido de que si se cumplen con ciertas premisas
basicas, la publicidad comparativa puede cumplir satisfactoriamente con su rol de
reforzar la informacién a disposicibn del consumidor, sin distorsionar la

competencia entre oferentes.

31. Jorge Otamendi, “La Competencia Desleal”, Revista Juridica de la Universidad de
Palermo, No. 2 (1998): 20.
32. Ibid.
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servicios comparados. Si no se cumplen esos requisitos la publicidad

comparativa seria desleal, engafiosa o denigratoria.>®

En términos generales, se ha aceptado la licitud de la publicidad comparativa
cuando no se trate de publicidad engafosa; pero, en qué radica la diferencia?

Basicamente se debe cumplir con tres presupuestos:

- Apoyarse en bienes o servicios que satisfagan las mismas necesidades o

tengan la misma finalidad.

- Tratar objetivamente las caracteristicas esenciales, pertinentes,

verificables y representativas de dichos bienes o servicios.

- Evitar dar lugar a confusiones entre los profesionales y no desacreditar,
imitar o sacar provecho de las marcas o nombres comerciales de los

competidores.

Adicionalmente, se ha discutido si la referencia al producto del competidor debe
ser explicita o si puede ser también de caracter implicito. Se entiende que la
referencia es explicita cuando se menciona el nombre o marca del competidor
(incluso el logo), y es implicita cuando a falta de estos elementos aun asi la
referencia al competidor es inequivocamente identificable por parte de los
consumidores, de manera que les permita saber exactamente a qué competidor

se esta aludiendo.

35. Bercovitz, 235.
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La referencia debe consistir en una comparacion, de manera que el anunciante
utilice la comparacion como medio para resaltar la superioridad de su producto
con respecto al de uno o varios competidores. En los casos en los que la
referencia se utilice con el fin de establecer una equivalencia, se estaria ante
publicidad adhesiva, que implica el sacar provecho de la fama o reputacién de un

competidor.

En el ordenamiento costarricense la Ley para la Promocién de la Competencia y
Defensa Efectiva del Consumidor, Ley 7472, prescribe que la comparacién entre
bienes y servicios sera permitida, siempre y cuando se refiera a datos esenciales,
que sean objetos afines, que las comparaciones sean susceptibles de verificacién
objetiva. Se afiade un elemento que no se encuentra en otros ordenamientos y
es que la comparacién se realice con respecto a competidores similares,

conocidos o de participacién significativa en el mercado.

Sobre este aspecto, la sefiora Yorleny Rojas, directora del Departamento de
Procesos Administrativos del Ministerio de Economia, Industria y Comercio®,
sostiene que no es posible hablar de publicidad comparativa cuando un
comerciante que tiene una posicién dominante en el mercado, se compara con un
competidor que ocupa un menor rango. Emitir publicidad en la que se afirme que
se es mejor que un competidor mas pequefio, lejos de ofrecer mayor informacion
y elementos objetivos al consumidor, mas bien podria constituir un efecto ilusorio
para despertar en el consumidor una preferencia injustificada. Pensemos por
ejemplo en el caso de una gran marca de supermercados que se compare con un
pequeiio establecimiento de barrio, cuando claramente no es competencia para

una gran cadena.

36. Comentarios realizados durante una entrevista realizada el 17 de agosto de 2016
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Aun cuando se trate de afirmaciones verdaderas, la legislaciéon exige que verse
sobre caracteristicas esenciales del producto o servicio. De lo contrario, si se
trata de aspectos irrelevantes o accesorios, no sera admitida como publicidad
comparativa valida, pues el objeto de esta figura es ofrecer mayor y mejor
informaciéon a los consumidores; comparar datos que no van a llevar a las
personas a tomar decisiones de consumo mas racionales no es congruente con

esta finalidad.

El requisito de la afinidad pretende garantizar que las caracteristicas que se
comparan sean semejantes, pues de otro modo, se podria inducir a error a los
receptores del anuncio, al hacerles creer que se trata de aspectos semejantes,
cuando en realidad no lo son. En términos llanos, la comparacién consiste
precisamente en aportar elementos diferenciadores (y superiores) respecto a
objetos semejantes, en caso contrario, no podria hablarse de que hay una

comparacion.

La exigencia de que las comparaciones sean verificables objetivamente, obliga al
anunciante a tener un respaldo de las aseveraciones comparativas que realiza.
Esto, claro esta, no significa que deben aparecer en la publicidad propiamente,
pues se entiende que puede ser contrario al estilo y formato del anuncio
publicitario; sin embargo, debe estar en disposiciéon de otorgarla en el supuesto

de que le sea requerida.

Este aspecto obliga a los anunciantes a ser cautos a la hora de pregonar la
superioridad de su oferta con respecto a las demas disponibles en el mercado,

pues para aventurarse a proclamar que su producto o servicio es el mejor, debe
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contar con el respaldo técnico que asi lo certifique. Aun asi, podemos notar que
esta es una practica muy comin en el mundo publicitario; sin embargo, las
autoridades competentes, e incluso los mismos consumidores, tienen la potestad
de exigir al anunciante que brinde los datos en los que se basa la afirmacién de
superioridad, de lo contrario, se expone no solamente a tener que rectificar la

publicidad sino también a sanciones pecuniarias.

La licenciada Rojas ¥ comentaba acerca de un caso tramitado por la Direccion
de Apoyo al Consumidor en el que se denunciaba un anuncio publicitario en el
que una agencia de vehiculos usados se proclamaba como la mejor agencia del
pais en cuanto a esta modalidad de vehiculos. Asi las cosas, se le requirié a la
agencia que aportara los datos en los que respaldaban tal aseveracién, y el
anunciante efectivamente contaba con estudios de mercado que certificaban esta
superioridad con respecto a las demas, por tanto, la comparacién fue admitida

como valida.

Casos como estos suelen ser realmente excepcionales, a pesar de que este tipo
de anuncios son muy utilizados, pues en la mayoria de los casos la proclamacién
de superioridad no esta basada en datos objetivos sino en meras subjetividades,
no obstante, no son comunes denuncias en contra de este tipo anuncios.
Consideramos que esto puede deberse a desconocimiento por parte de los
consumidores de que este tipo de publicidad no es valida, pero también porque
no suele ser usual que los consumidores presenten denuncias que versan sobre
materia publicitaria, porque en estos casos no se le ha causado un dafo concreto
y patrimonial. Al menos en nuestro pais, la mayoria de estas denuncias provienen

de las organizaciones de consumidores, quienes estan legitimadas por la

37. Comentarios realizados durante una entrevista realizada el 17 de agosto de 2016
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legislacion a interponer denuncias en defensa de los intereses de los
consumidores. También el Departamento de Politicas y Verificacion de Mercados
(DPVM) tiene legitimacién para interponer denuncias sobre posibles violaciones a
la normativa que regula la publicidad, producto de las inspecciones que

constantemente realizan sobre los establecimientos comerciales.

De conformidad con nuestro ordenamiento, la publicidad que utilice métodos
comparativos que no cumplan con los requisitos anteriormente descritos, podrian
incurrir tanto en causales de publicidad engafiosa como de competencia desleal,

e incluso ambas simultaneamente.

A este respecto, Fallas sefiala que:

La publicidad también podria devenir en engafosa. Por ejemplo, si las
aseveraciones falsas del anunciante llegan a desacreditar a la competencia o
se imita la marca o la propaganda de la competencia, entonces sera un acto
de competencia desleal, y si estas afirmaciones confunden al consumidor
(destinatario final del producto), entonces sera, a su vez, publicidad

engafiosa.*®

A pesar de que esta investigacion esta referida a la regulacion y utilizacioén de la
publicidad comparativa, es imperativo adentrarse en materia de publicidad
engafnosa, pues ya, en la practica, la linea que separa una figura de la otra se
desdibuja y adquiere matices grises. Por ello, resulta necesario comprender a
nivel doctrinario y normativo como opera la publicidad engafiosa, aspecto que

sera desarrollado en el siguiente apartado.

38. Fallas, 159.
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Unica y exclusivamente la informacién real del producto o servicio, no importa si
se expresa de forma detallada o concisa, pero que sea cierta. Si un anuncio

expone informacién falsa, sin duda inducira al engafio.

No solamente se trata de ofertar utilizando mentiras, sino también de omitir
informacion real o emitir informaciéon contradictoria 0 exagerada, lo cual también

constituiria un mensaje publicitario engafoso o publicidad engafiosa.

José Maria Zonta, define la publicidad engafiosa como la “publicidad que induce
a la equivocaciéon, que lleva al destinatario del mensaje al error y puede
manifestarse tanto en la forma como en el fondo de la propuesta, el engaiio
puede estar contenido en miltiples campos, las propiedades de los productos, las

condiciones de pago, los atributos, etc.”*?

Nuestro ordenamiento, en la Ley de Promocién de la Competencia y Defensa
Efectiva del Consumidor, establece en su articulo 32 inciso 2, como uno de los
derechos que posee el consumidor la proteccién administrativa y judicial contra la
publicidad engafiosa, las practicas y las clausulas abusivas, asi como los

métodos comerciales desleales o que restrinjan la libre eleccién.

Adicionalmente, prescribe, en su articulo 37 que la oferta, la promocién o la
publicidad de los bienes y servicios debe realizarse de acuerdo con la naturaleza
de ellos, sus caracteristicas, condiciones, contenido, peso cuando corresponda,

utilidad o finalidad, de modo que no induzca a error o engafio al consumidor.

42. José Maria Zonta Arias, “Relevancia Negocial de la Publicidad”, Revista Judicial de la
Corte Suprema de Justicia, San José Costa Rica, No. 58, Afio XVIII, diciembre (1993): 71.
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Lo delicado de la regulacién de la publicidad engafosa es que no se puede
establecer una lista taxativa en la que se describan las conductas o acciones que
se consideran engafosas, debido a que es un sistema tan dinamico que no
tardarian en surgir nuevas técnicas para engaiar o inducir a error al consumidor

mediante la publicidad.

Sin embargo, es posible establecer cierta categorizacién en las que se puede
encuadrar en términos generales las conductas engafosas referidas a la

publicidad.

1. Publicidad falsa.

2. Publicidad encubierta.

3. Publicidad omisa.

Al respecto, Natalia Castillo y Ménica Corrales, en su investigaciéon “El Contrato
de Emplazamiento de Productos (product placement)”, sefialan que el contrato de
product placement es un contrato publicitario, especificamente un hibrido entre el
contrato de publicidad y el de difusiéon publicitaria, en el que el anunciante

introduce mensajes publicitarios en peliculas o series de la television.

Esto resulta peligroso para el consumidor pues “al encontrarse la técnica
publicitaria dentro de un contexto de entretenimiento los espectadores, posibles
consumidores, no se dan cuenta de que la publicidad es premeditada, y se le

dificulta identificar el caracter publicitario inserto dentro de la obra
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Ademas, sefala que para considerar una publicidad como engaifiosa se deben

considerar:

a) Las caracteristicas de los bienes o servicios, tales como su disponibilidad,
su naturaleza, su ejecucién, su composicién, el procedimiento y la fecha de
fabricacion o de prestacién, su caracter apropiado, sus utilizaciones, su
cantidad, sus especificaciones, su origen geografico o comercial o los
resultados que pueden esperarse de su utilizaciéon, o los resultados y las
caracteristicas esenciales de las pruebas o controles efectuados sobre los

bienes o los servicios.

b) El precio o su modo de fijacién y las condiciones de suministro de bienes o

de prestacién de servicios.

¢) La naturaleza, las caracteristicas y los derechos del anunciante, tales como
su identidad y su patrimonio, sus cualificaciones y sus derechos de propiedad
industrial, comercial o intelectual, o los premios que haya recibido o sus

distinciones.*®

Determina ademas que se deben brindar mecanismos idéneos para controlar la
publicidad engafiosa. Para ello, deben generar disposiciones juridicas en este
sentido y dotar de medios administrativos idéneos para atender denuncias y

tribunales con potestades decisorias y sancionatorias.

Esta directiva senté los cimientos, pero se centra exclusivamente en la proteccion
contra la publicidad engafiosa, no hace referencia alguna a los efectos que puede
causar la publicidad comparativa sobre consumidores y competidores y afecta,

por ende, al mercado europeo en si.

Por esta razén se emite una nueva disposicion en esta materia, la Directiva

2. Ibid., 3.
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competencia, perjudicar a los competidores y ejercer un efecto negativo sobre la
eleccion de los consumidores; que tales condiciones aplicables a la publicidad
comparativa permitida deben incluir criterios de comparaciéon objetiva de las

caracteristicas de los bienes y servicios.

La principal preocupacion en cuanto a publicidad comparativa radica en la
disparidad normativa que existia en ese momento entre los Estados miembros,
pues con una regulacion tan disimil, debido a su caracter transfronterizo, se
presentaban continuamente conflictos normativos; mas aun considerando que en
ciertos territorios estaba estrictamente regulada, mientras que en otros era

totalmente permitida, sin prohibicién alguna.

Entrando en materia, establece las siguientes premisas:

- La comparacion unicamente del precio de bienes y servicios deberia ser
posible si esa comparacién respeta determinadas condiciones, en particular el

que no sea engariosa.

- Para evitar que la publicidad comparativa se utilice de forma desleal y
contraria a la libre competencia, solamente se deben permitir las
comparaciones efectuadas entre bienes y servicios que, compitiendo en el

mercado, satisfagan las mismas necesidades o tengan la misma finalidad.

- Las condiciones aplicables a la publicidad comparativa deben ser

acumulativas y cumplidas en su totalidad.*’

Segin estos parametros, se define la publicidad comparativa como toda
publicidad que aluda explicita o implicitamente a un competidor o a los bienes o

servicios ofrecidos por un competidor y permite:

47. Ibid., 3.
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a) Que no sea engafiosa.

b) Que compare bienes o servicios que satisfagan las mismas necesidades o

tengan la misma finalidad.

c) Que compare de modo objetivo una o mas caracteristicas esenciales,
pertinentes, verificables y representativas de dichos bienes y servicios,

entre las que podra incluirse el precio.

d) Que no dé lugar a confusién en el mercado entre el anunciante y un
competidor o entre las marcas, los nhombres comerciales, otros signos
distintivos o los bienes o servicios del anunciante y los de algun

competidor.

e) Que no desacredite ni denigre las marcas, nombres comerciales, otros
signos distintivos, bienes, servicios, actividades o circunstancias de algun

competidor.

f) Que se refiera en cada caso, en productos con denominacién de origen, a

productos con la misma denominacién.

g) Que no saque indebidamente ventaja de la reputacion de una marca,
nombre comercial u otro signo distintivo de algin competidor o de las

denominaciones de origen de productos competidores.
h) Que no presente un bien 0 un servicio como imitaciéon o réplica de un bien

0 un servicio con una marca o un nombre comercial protegidos*®.

Finalmente, refuerza lo establecido en la directiva anterior, respecto a la

obligacion de poner a disposicion de consumidores y competidores mecanismos

48. Ibid.
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la mejora en las empresas, ya que los anunciantes comunican las ventajas que
tengan respecto del producto de la competencia. Por ello, se espera que la
competencia busque como mejorar sus deficiencias, o si lo que presenta es
una ventaja con respecto al precio, buscaran procesos que les permitan ser

mas eficientes en cuanto a costos.*®

Estudios en materia de publicidad han arrojado resultados que indican que como
estrategia publicitaria, la publicidad comparativa es muy efectiva, debido a que al
hacer una referencia directa a un competidor se generara cierta controversia,

elemento que definitivamente atraera la atencién de los consumidores.

Rigoberto Vega, miembro suplente de la Comisién Nacional del Consumidor,
sefiala que en nuestro pais hace mucho tiempo que no se lanza una campana
con publicidad comparativa real y directa, solo insinuaciones solapadas, en la que
hay comparaciéon con otros productos, pero de forma genérica, nunca haciendo

referencia expresa y contundente al producto o marca de un competidor.*

El tipo de publicidad mas comparativa que se utiliza en el pais son los anuncios
que proclaman la superioridad con respecto a los competidores. Un caso muy
particular fue el de una denuncia fue interpuesta en setiembre de 2009, por la
Asociaciéon Consumidores de Costa Rica (CONCORI), en contra de un anuncio
publicitario de Distribuidora de Carnes Zamora, publicado en el Diario Extra el 21
de setiembre del mismo afio, que contenia la frase “La mejor carne de cerdo es

carnes Zamora”.

La asociaciéon denunciante argumentaba que utilizan la frase cuestionada para

referirse al producto, lo cual es una afirmacién comparativa con el resto de carnes

49. Fallas, 165.
50. Comentarios realizados durante una entrevista realizada el 12 de agosto de 2016
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suficientemente completa, lo cierto del caso es que engloba los presupuestos

basicos en cuanto a protecciéon del consumidor.

En primer término, reconoce el derecho a la proteccion a los consumidores en
esferas primordiales para su existencia como lo son la salud, ambiente y
seguridad, también lo hace extensible a los intereses econémicos, pues es claro

gque es un area en la que los consumidores necesitan del amparo normativo.

El siguiente presupuesto que establece la norma constitucional es referente a la
informacion. Respecto a este elemento, la Carta Magna prescribe no solo porque
la informacion a disposicion del consumidor debe ser veraz, aspecto que resulta
obvio, pero afiade que esta informacién debe ser adecuada. Esto implica que al
consumidor debe garantizarsele tener a su disposicion toda la informacion
necesaria para realizar sus elecciones de consumo, por tanto, ademas de cierta,

debe ser también completa, clara y pertinente.

Continuando con el andlisis, la Constituciéon Politica reconoce la libertad de
eleccion. Esto implica que el consumidor debe tener la seguridad de tomar sus
decisiones sin coaccién o presion, y con la posibilidad de escoger con libertad
entre los diferentes bienes y servicios disponibles en el mercado. Aunado a esto,
se contempla el derecho a recibir un trato equitativo, es decir sin discriminacion
claramente, pero no solo frente a otros consumidores, sino también con respecto

a los comerciantes y demas sujetos involucrados en los procesos de consumo.

Unos de los elementos mas relevantes, es que la norma constitucional legitima el
aparato administrativo a disposicién del consumidor para la defensa de sus

intereses, pero también de otros organismos que se avoquen a su proteccion.
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Como toda disposicibn de orden constitucional, la regulacién establecida
constituye las premisas basicas como punto de partida, con el fin de que estos
aspectos sean desarrollados a nivel legal y reglamentario, pero siempre en

afinidad con las disposiciones constitucionalmente establecidas.

En concordancia con este articulo, la Sala Constitucional refuerza este paradigma

regulatorio, al indicar que:

Cabe indicar que el objeto del derecho del consumidor a la informacién, versa
sobre el adecuado conocimiento de las condiciones de la operacion realizada,
de sus derechos y obligaciones consiguientes y, esencialmente, de las
caracteristicas de los productos y servicios comercializados. Se traduce,
entonces, en aquella obligacidbn de quien produzca, importe, distribuye y
comercialice bienes o preste servicios, de suministrar a los consumidores y
usuarios, en forma cierta y objetiva, informacién clara, veraz, detallada, eficaz
y suficiente sobre las caracteristicas esenciales de estos, asi como de los
riesgos que su consumo puede provocar para la salud. Por tal motivo, del
cumplimiento de tales deberes de informacién dependera, correlativamente, la
posibilidad concreta del consumidor de emplear los productos y servicios con
plena seguridad en resguardo de su vida, su salud, integridad psicofisica, asi
como de modo satisfactorio para sus intereses econémicos. En consecuencia,
una falta de informacién por una inadecuada publicidad que induce al engafio
y a la falsedad, incidiria de forma perjudicial en la voluntad del consumidor al
momento de elegir un determinado producto o servicio. Problema que,
evidentemente, se agudiza ain mas si se toma en consideracién que en la
mayoria de las ocasiones, el consumidor adquiere esos ultimos sin poseer
conocimientos técnicos o cientificos. Bajo esta inteligencia, la informacion
adecuada posibilitara, consecuentemente, al receptor, optar con una mayor
libertad, comparando entre el cimulo de posibilidades brindadas por el

mercado e inclinandose, definitivamente, por aquel producto o servicio que
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ambito nacional.

La propuesta de ley fue presentada en la corriente legislativa en diciembre de
1992, como una iniciativa del Poder Ejecutivo, propiamente por el Ministro de
Economia Industria y Comercio de aquel entonces, Gonzalo Fajardo Salas, quien
posteriormente participé en la tramitacibn del proyecto como diputado de la

Republica.

Para la redaccion del proyecto, se tomé como base legislaciones similares de
otros paises tales como: Chile, Argentina, México, Espafa, Alemania, Brasil,
Venezuela y Estados Unidos. Ademas, se cont6 con la colaboracién de expertos
nacionales e internacionales en la materia, entre ellos los doctores Gabriel y
Rubén Stiglitz, renombrados juristas argentinos; asi como los nacionales
Francisco Castillo, Rubén Hernandez y Victor Pérez, quienes también hicieron

sus aportes al texto.

En la exposicion de motivos del expediente No. 11659, que posteriormente se
convirtié en la 7472, se indica que:

Es necesario combinar, en forma arménica y equilibrada, los requerimientos de
la apertura comercial de nuestro pais, que fomenta la participacion del mayor
namero posible de agentes econémicos en el mercado, con la necesidad
imperiosa de proteger al consumidor frente a las practicas y estrategias
empresariales, cada vez mas ingeniosas y dinamicas a que se vera expuesto,

en forma creciente, conforme la apertura se vaya consolidando.®°

Vemos como esta ley surge producto de una coyuntura nacional en la que se

evidencia el crecimiento y apertura del mercado nacional pero que evidencia

60. Asamblea Legislativa, “Expediente Legislativo No. 11.659, Promocién de la Defensa
Efectiva del Consumidor; 12 de diciembre de 1992”, 2.
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también la preocupacion por la posicién del consumidor frente a este vertiginoso
proceso. Ademas, se pone de manifiesto que la “defensa del consumidor” basada
en la regulacion de precios, que era el sistema que imperaba previo a la
promulgacion de la ley, era no solo obsoleto, sino también ineficaz para el

resguardo de los intereses de los consumidores.

Asi las cosas, la exposicién de motivos contintia indicando que:

La politica de defensa de los derechos del consumidor debe modernizarse,
mediante la introduccién de todo un conjunto de medios de proteccién juridica
e impugnatorios idoneos, para los fines tutelares que se persiguen y, a través
de programas imaginativos e integrales que promuevan y garanticen esa
proteccién adecuadamente, mediante la educacion, la informacién individual y
colectiva, y la organizacién de los consumidores. Atribuimos al Estado un
papel preponderante en la promocién de estas organizaciones, sobre todo, a
través de su compromiso de apoyarlas financieramente y responsabilidad de
incorporar en los diferentes programas de los Ministerios e instituciones
publicas, segun sus respectivas competencias, esa nueva concepcion de

defensa efectiva del consumidor. &'

Esto pone de manifiesto que se pretendia realmente un cambio de paradigma
respecto al tratamiento que se venia dando a la situacion del consumidor, y se le
restaba protagonismo a las fuerzas autorregulatorias del mercado, para darle
paso a la intervencion del Estado, a través de sus instituciones, con el fin de que
garantice el cumplimiento de la normativa en favor del consumidor. Aunado a que
se reconoce, apoya y promueve la labor que realizan las organizaciones de

consumidores y los aportes que pueden dar a la materia.

Esta ley tiene como objetivo fundamental proteger los derechos e intereses

61. Ibid, 12.
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legitimos del consumidor, asi como la tutela de la libre competencia, y el marco
regulatorio al cual se circunscriben las normativas especiales referidas a la

regulacién de la competencia y la proteccién de los derechos del consumidor.

Esta ley tiene la particularidad de que engloba dos grandes aspectos, por un lado
todo lo relativo a la materia sobre competencia, y un segundo bloque sobre

proteccién del consumidor.

Muchas veces se ha discutido la funcionalidad de estos dos aspectos,
competencia y proteccion de consumidor, que si bien es cierto se encuentran
vinculados, sean regulados en el mismo cuerpo normativo o si por el contrario,
deberian contar cada uno con su regulacién independiente. Incluso, durante la
discusién de esta ley en la Asamblea Legislativa, el diputado Otén Solis, en aquel
entonces militante del Partido Liberacién Nacional, propuso la divisibn de ambos
aspectos, y que cada uno fuera regulado mediante una ley especifica; sin
embargo, esta idea no prosperé y finalmente la ley fue aprobada en un mismo
cuerpo normativo que desarrolla competencia y defensa del consumidor de forma

independiente, pero interrelacionada.

Justamente sobre este respecto, durante la discusién del proyecto en primer
debate, el ex diputado Gonzalo Fajardo comenté que en su momento discutié con
el entonces Presidente de la Republica, Rafael Angel Calderén Fournier, sobre la
conveniencia de reunir ambas tematicas en un mismo cuerpo normativo, y

comentaba que la respuesta del expresidente fue:

La parte de la competencia es muy economicista, se requiere la parte mas

humana del proyecto, la defensa del consumidor. Una y otra se
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autorrelacionan y se complementan; agreguémosle la palabra efectiva, porque
al consumidor nacional, le han creado muchos espejismos, la gente cree que
los instrumentos tradicionales de caracter represivo y policiaco, la defienden en

épocas inflacionarias, pero Unicamente le crean frustraciones a la postre.

Entrando en materia, esta norma se compone de 75 articulos y 5 disposiciones
transitorias. Los primeros 30 articulos corresponden a la parte de promocion de la
competencia, mientras que los restantes se ocupan de la defensa efectiva del

consumidor.

Uno de las caracteristicas principales de esta ley, es que el legislador le otorgé
rango de ley de orden publico, por lo que sus preceptos son de caracter

irrenunciable.

La regulacion propiamente del consumidor inicia en el capitulo V, definiendo en
primer término que los beneficiarios de esta normativa son los consumidores, a
quienes define como toda persona fisica o entidad de hecho o de derecho, que,
como destinatario final, adquiere, disfruta o utiliza los bienes o servicios, o bien,
recibe informacién o propuestas para ello. También, se considera consumidor al
pequeiio industrial o al artesano que adquiere productos terminados o insumos
para integrarlos en los procesos para producir, transformar, comercializar o
prestar servicios a terceros. Como obligados a su cumplimiento se encuentran los

comerciantes y productores.

Aclarado esto, en el articulo 32 se enumeran los derechos fundamentales e

62. Asamblea Legislativa, “Acta de la Sesién No. 123 del Plenario Legislativo, 15 de
diciembre, 1994”, p. 8
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irrenunciables del consumidor:

a) La proteccién contra los riesgos que puedan afectar su salud, su seguridad

y el medio ambiente.

b) La proteccion de sus legitimos intereses econémicos y sociales.

c) El acceso a una informacion, veraz y oportuna, sobre los diferentes bienes
y servicios, con especificacion correcta de cantidad, caracteristicas,

composicion, calidad y precio.

d) La educacién y la divulgaciéon sobre el consumo adecuado de bienes o
servicios, que aseguren la libertad de escogencia y la igualdad en la

contratacion.

e) La proteccion administrativa y judicial contra la publicidad engafnosa, las
practicas y las clausulas abusivas, asi como los métodos comerciales

desleales o que restrinjan la libre eleccién.

f) Mecanismos efectivos de acceso para la tutela administrativa y judicial de
sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a prevenir
adecuadamente, sancionar y reparar con prontitud la lesién de estos,

segun corresponda.

g) Recibir el apoyo del Estado para formar grupos y organizaciones de
consumidores y la oportunidad de que sus opiniones sean escuchadas en

los procesos de decisiéon que les afecten.

Adicionalmente, le encarga al Estado, entre otras cosas, la responsabilidad de
formular programas de educacién e informacién para el consumidor, con el

proposito de capacitarlo para que pueda discernir y tomar decisiones fundadas
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acerca del consumo de bienes y servicios, y garantizar el acceso a mecanismos
efectivos y agiles de tutela administrativa y judicial. Adicionalmente, le
corresponde también al Estado velar porque todos los bienes y servicios que se
ofrecen a los consumidores cumplan con las normas minimas de seguridad y
salubridad, ademas de contar con los laboratorios y dispositivos necesarios que
permitan verificar la veracidad de los datos que aportan comerciantes y

productores.

En cuanto a las obligaciones del comerciante resultan de especial interés para
esta investigacion las de informar suficientemente al consumidor, en espafiol y de
manera clara y veraz, acerca de los elementos que inciden en forma directa
sobre su decision de consumo; suministrar las instrucciones para usar
adecuadamente los articulos, y los riesgos que implica; sin embargo, la lista de
obligaciones de los comerciantes es bastantes mas amplia. Cualquier
incumplimiento de las disposiciones sefialadas en este articulo faculta al
consumidor para presentar la denuncia correspondiente ante la instancia

administrativa.

En el articulo 35 se establece un régimen de responsabilidad tripartita para el
productor, el proveedor y el comerciante. Estos deberan responder ante el
consumidor si este resulta perjudicado, por razén del bien o el servicio, de
informaciones inadecuadas o insuficientes sobre ellos o de su utilizacién y

riesgos.

En relacién con la publicidad, la ley 7472 dicta que debe ser clara y veraz, de
manera tal que no induzca a error o engafno al consumidor; pero principalmente

que el empleo de términos comparativos en la oferta, la promocién o la publicidad
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de los bienes y servicios, solamente se admite respecto a datos esenciales,
afines y objetivamente demostrables, siempre que se comparen con otros
similares, conocidos o de participacién significativa en el mercado. La
comparacion no es admisible cuando se limite a la proclamacién, general e
indiscriminada, de la superioridad de los productos propios; ademas, se tendra
por engafosa toda aquella publicidad que omita cualquier elemento necesario

para determinar el valor real de los productos.

En caso de incumplimiento de las disposiciones que prescribe este articulo en
materia de publicidad, obliga al anunciante a la rectificacién de la publicidad y

divulgar, utilizando el mismo medio, los datos veraces y exactos.

Esta ultima disposicién resulta de suma importancia, ya que es la Gnica normativa
con rango legal que regula especificamente la publicidad comparativa y los
términos en los que debe operar para que sea considerada como una practica

avalada por el ordenamiento juridico.

Es importante resaltar que también se establece las disposiciones en tratandose
de bienes usados y reconstruidos (art. 39), ventas a domicilio (art. 40),
promociones y ofertas especiales (art. 41), clausulas abusivas en contratos de
adhesién (art. 42), garantia (art. 43) y ventas a plazo (art. 44); es pertinente

resaltar que estos aspectos estan contemplados en la legislacion nacional.

Segquidamente, la legislaciéon explica la existencia de las dos vias disponibles
para dirimir los conflictos de consumo vy los supuestos y requisitos para accesar
a cada una de ellas, sea la administrativa y judicial. Otro aspecto esencial de este

cuerpo normativo es la creaciéon de la Comision Nacional del Consumidor, 6rgano
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Un signo no es susceptible de registro, cuando es idéntico o similar a otro que ya
esté registrado o en tramite de registro por parte de un tercero, desde una fecha
anterior, y que proteja los mismos productos o servicios u otros relacionados, por
cuanto puede causar confusion al publico consumidor. De igual forma, si el signo
busca proteger productos o servicios diferentes, pero que puedan ser asociados
con los distinguidos por la marca ya registrada, tampoco es susceptible de

registro.

Tampoco pueden registrarse las marcas que puedan confundir a los usuarios o
consumidores, por constituir una reproduccién, imitacion, traduccion o
transcripcion, total o parcial, de un signo distintivo notoriamente conocido en
cualquier Estado contratante del Convenio de Paris por el sector pertinente del
publico, en los circulos empresariales pertinentes o en el comercio internacional,
y que pertenezcan a un tercero, sin importar los productos o servicios que busque

proteger.

Si la marca contiene el nhombre, la firma, el titulo, el hipocoristico, el seudénimo,
la imagen o el retrato de una persona diferente de quien solicita su registro, y
afecta la personalidad de un tercero, sin que se acredite su consentimiento,
entonces no podra registrarse. Lo mismo cuando afecte el nombre, la imagen o el
prestigio de una colectividad local, regional o nacional, sin el debido

consentimiento de la autoridad competente de esa colectividad.

Cuando el signo infringe derechos de autor o derechos de propiedad de un
tercero, o es solicitado para consolidar un acto de competencia desleal, de igual

forma, no podra registrarse.
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Aquella publicidad que por su contenido, forma de presentacion o difusion
provoca el descrédito, denigracién o menosprecio directo o indirecto de una
persona, empresa o de sus productos, servicios o actividades. Se podria
inducir a confusién a los consumidores, al trasladarles impresiones que no
corresponden con la realidad y que pueden resultar determinantes en la

decision final de compra del producto en cuestion’.

Se distingue también la publicidad encubierta entendida como:

Aquella publicidad que dificulta el que un consumidor pueda identificar el
caracter publicitario del mensaje, al encontrarse en un contexto de informacion,
ficcion o entretenimiento, y, en consecuencia, aumenta su propensién a
dejarse seducir por esa promocion oculta; al no darse cuenta de que esa
presencia es premeditada y en la mayoria de los casos, remunerada, bajan

sus defensas frente a la publicidad”".

Sequidamente, se define publicidad falsa como “cualquier modalidad de
informacién o comunicacién de caracter publicitario, cuyo contenido sea contrario

a la verdad”. 2

Para cerrar con el apartado de definiciones sobre publicidad, se presenta la

correspondiente a la modalidad engafosa, concebida como:

Todo tipo de informacién o comunicaciéon de caracter comercial en que se
utilicen textos, dialogos, sonidos, imagenes o descripciones que directa o

indirectamente e incluso por omision, puedan inducir a engafo, error o

70. Ibid.
71. Ibid.

72. Ibid.
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confusion al consumidor, especialmente sobre:

a)
b)

c)

d)

f)

g)

h)

El origen geografico, comercial o de otra indole del bien ofrecido.
El lugar de prestacién del servicio pactado o la tecnologia empleada.

Los componentes o integrantes del bien ofrecido o el porcentaje en que

concurren.
Los beneficios o implicaciones del uso del bien o contratacién del servicio.

Las caracteristicas basicas del producto a vender o el servicio a prestar,
tales como: dimensién, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad u otra que
sea juzgada razonable e indispensable en una contratacion relativa a esos

bienes o servicios.

La fecha de elaboraciéon o de vida (til del bien, cuando estos datos se

indiquen.

El alcance, duracién, condiciones, responsables o bien, el procedimiento

para hacer efectiva la garantia que se ofrezca.

Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas,
nacionales o extranjeras, tales como medallas, avales, premios, trofeos o

diplomas.

Precio del bien o servicio ofrecido, formas de pago y costo del crédito.”

La defensa del consumidor continda en el capitulo 1V, e inicia estableciendo que

las disposiciones en pro de la defensa del consumidor son irrenunciables por las

partes y de aplicacion sobre costumbres, practicas, usos o estipulaciones

contractuales en contrario, especiales o generales.

Enumera los derechos de los consumidores, entre los que destaca el acceso a

una informacién, veraz y oportuna, sobre los diferentes bienes y servicios, con

especificacion correcta de cantidad, caracteristicas, composicién, calidad y

73. Ibid.
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precio. Ademas, la educacion y la divulgacién sobre el consumo adecuado de
bienes o servicios, que aseguren la libertad de escogencia y la igualdad en la
contratacion y la proteccidbn administrativa y judicial contra la publicidad
engafosa o abusiva, las practicas y las clausulas abusivas, asi como los métodos
comerciales desleales o que restrinjan la libre eleccién. Asimismo, establece los

deberes de los comerciantes para el resguardo del consumidor.

Para reforzar el derecho del consumidor de recibir informacién veraz sobre los
bienes y servicios que se ofrecen en el mercado, en el articulo 91 se sefiala la
obligacién del comerciante de informar suficientemente al consumidor y de
manera clara, veraz y en espafol de todos los elementos que incidan
directamente en su decisién de consumo, en concordancia con lo ya establecido

enlaley 7472.

Siguiendo con la linea establecida en la ley, se obliga al comerciante a informar
sobre los riesgos del uso de los bienes o servicios y si los productos ofertados

son usados, reconstruidos, de retorno o de exhibicion.

Pero el fuerte de la regulacion de la publicidad se desarrolla en la Seccién Quinta,
la cual esta especificamente dedicada a la rectitud en la publicidad. Al respecto el
articulo 112 sefala que todos los comerciantes y proveedores de bienes o
servicios deben ofrecer, promocionar o publicitarlos de acuerdo con su
naturaleza, sus caracteristicas, condiciones, contenido, peso, precio final cuando
corresponda, utilidad o finalidad, de modo que no induzca a error, abuso o
engafo al consumidor. No puede omitirse ninguna informacion, si de ello puede

derivarse dafio o peligro para la salud o la seguridad del consumidor.
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En el articulo 113 se establecen las reglas de aplicacién a la oferta, la promocién
y la publicidad, haciendo especial énfasis en la prohibicion de toda estrategia
publicitaria que pueda inducir a error o engano al consumidor, y por supuesto no

debe ser encubierta, denigratoria, falsa o abusiva.

Adicionalmente, sefiala que los resultados de investigaciones o datos obtenidos
de publicaciones técnicas o cientificas, asi como las estadisticas y citas
utilizadas, no deberan presentarse en forma exagerada ni fuera de contexto de
forma tal que desnaturalice los bienes o servicios ofertados, promocionados o
publicitados. Ademas, las fuentes deben ser responsables, identificables y

disponibles para su comprobacién.

La normativa establece que los principios por los que debe regirse la publicidad

son:

- Veracidad: La informacion debe corresponder a los términos o

caracteristicas reales del bien o servicio ofertado.

- Claridad: El contenido debe ser expuesto sin omitir informacién relevante
para entender la naturaleza del bien o servicio y no debe utilizar

expresiones ambiguas.

- Legibilidad: La publicidad debe permitir la facil y adecuada lectura de su

contenido.

En materia de publicidad comparativa propiamente, para ser permitida debera

cumplir con ciertos requisitos de manera que se proteja al consumidor de
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posibles engafos. Desde esta perspectiva, el articulo 116 desglosa las pautas

que se deben seguir para avalar este tipo de publicidad.

En primer término, la comparaciéon debe basarse en datos relevantes, objetivos y
veridicos, sobre los cuales exista una base razonable. Asimismo, la comparacién
debera hacerse entre productos o servicios, similares en tipo, usos, categoria y
modelo; toda informacién que se brinde debera ser objetivamente verificable,
basarse en pruebas realizadas por el anunciante de previo a la primera
divulgacion del mensaje y finalmente, la mencién de productos o servicios de la

competencia debera hacerse siempre con respeto y probidad.

En caso de incumplimiento de algunas de estas disposiciones, la norma obliga al
anunciante a rectificar la publicidad, presentar la informacién veraz y completa.
Se utiliza el mismo medio en que le fue presentada inicialmente vy, en caso de

disputa, la carga de la prueba recae sobre el comerciante o proveedor.

Las violaciones a lo dispuesto tanto en la ley como en el reglamento, dan pie a
que los afectados puedan interponer una denuncia ante la Comisién Nacional del

Consumidor.

La denuncia debera contener al menos los datos personales del denunciante y
lugar para recibir notificaciones, descripcién de los hechos en los que se motiva
el agravio, aportar los datos del proveedor contra el que se plantea la denuncia y
la direccion donde puede ser notificado y adjuntar las pruebas con que cuente

para el sustento de la denuncia.

Tratandose de intereses puramente patrimoniales, se convocara a una audiencia
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consumidores el precio por unidad de medida de los productos que
comercializan, aplicado a alimentos y productos higiénicos y de aseo personal,
excluyendo cosméticos, tabaco, medicamentos, y productos que se comercialicen
en cantidades inferiores a 50 g o ml. Adicionalmente, explicita la forma en que el
comerciante debe presentar la informacién del precio, al sefialar que debe
hacerlo en la gondola, anaquel u otro mobiliario con caracteres claros, visibles,
indelebles y faciles de leer, ademas, de colocarse de forma tal que coincida con
el producto que esta identificando. Si el establecimiento comercial posee dos o
menos puntos de pago se podra hacer la declaraciéon del precio por unidad de
medida mediante un listado de facil acceso para el consumidor, de acuerdo con

el siguiente ejemplo:

MARCAY PUM
NOMBRE
PRECIO
PRODUCTO (Precioxgo

ESPECIFICACIONES ml)
XXXX 1380 0,69

Arroz XXX
XXXX 1240 0,69
Atun lomo en XXXX 905 7,54

trozos

XXXX 91 7,58

El precio por unidad de media para productos con contenido neto en unidad de
masa debe declararse el precio por gramo, si es en unidades de volumen debe
declararse el precio del mililitro, y si es de longitud se declarara el precio por

centimetro. Ademas, hace la salvedad de que si se tiene la informacién del
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No. 04 de La Gaceta No. 62 del 30 de marzo del mismo afio.

Su fundamento se encuentra en los articulos 46, 140 incisos 3) y 18) y 146 de la
Constitucién Politica y en el articulo 28 inciso 2 b) de la Ley General de la
Administracién Piblica No. 6227, de conformidad con la Ley de Promocién de la
Competencia y Defensa Efectiva del Consumidor No. 7472, la Ley de Proteccién
al Ciudadano del Exceso de Requisitos y Tramites Administrativos No. 8220 y la
Ley Organica del Ministerio de Economia, Industria y Comercio No. 6054 y sus

reformas.

El articulo 46 de la Constituciéon Politica, consagra la proteccién de los derechos
fundamentales de los consumidores y de los usuarios, en los diferentes ambitos
de su vida. Por su parte, el articulo 32 de la Ley de Promocién de la Competencia
y Defensa Efectiva del Consumidor, establece que la propaganda debe ser
adecuada y veraz, en defensa de los derechos fundamentales de los
consumidores. El articulo 34 de la misma Ley, obliga al comerciante y al
productor, entre otras cosas, a informar suficientemente al consumidor de manera
clara y cierta, acerca de los elementos que incidan en forma directa sobre su
decision de consumo, a garantizar todo bien o servicio y a abstenerse de realizar
publicidad que induzca a error o engafo. El articulo 44 bis) del mismo cuerpo
normativo establece los requisitos que deberan cumplir los emisores de tarjetas

de crédito.

Las tarjetas de crédito y débito constituyen un medio de pago que sustituye el
dinero en efectivo, y con el paso del tiempo su uso se ha incrementado. Se
convierte en un medio esencial en la gran mayoria de ciudadanos participantes

del mercado nacional e internacional actual; por esta razén, resulté necesaria la
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reforma de la normativa vigente, relativa al mundo de las tarjetas, y por ende, la
creacion de este Reglamento, que engloba ademas de los aspectos técnicos de
la relaciéon financiera entre el emisor y el tarjetahabiente, los requisitos de
publicidad para las promociones y premios, las disposiciones relativas al servicios

al cliente y las pautas para las reclamaciones de los usuarios.

Cabe rescatar, que en su articulo 20, este Reglamento precisa de forma muy
acertada, las caracteristicas que debe tener la publicidad a la que tienen derecho
los usuarios consumidores, y los principios que deben regirla. Esto aplica, en
nuestra opinién, para los consumidores en general y no solo para los de tarjetas

de crédito y débito:

Articulo 20. Publicidad. Los usuarios tienen derecho a una publicidad, clara y

no enganosa, que recoja las condiciones necesarias y adecuadas del producto

o servicio publicitado, sin que la misma induzca o pueda inducir a error a sus

destinatarios.
La publicidad relativa al uso de tarjetas de crédito y débito que se dirija a los

consumidores, considerando la naturaleza del medio utilizado para su difusion,

debera cumplir con los siguientes principios:

a) Veracidad: La informacién debe corresponder a los términos o

caracteristicas reales del servicio ofrecido.

b) Claridad: El contenido debe ser expuesto sin omitir informacién relevante

para entender la naturaleza del servicio, ni utilizar expresiones ambiguas.

c) Legibilidad: La publicidad debe permitir la facil y adecuada lectura vy,

comprensién de todo su contenido.
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General de Integracion Econémica Centroamericana, Ley de Aprobacién No.

7629.

Este reglamento se crea con el fin de establecer los requisitos que debe cumplir
el etiquetado de alimentos preenvasados para consumo humano y aplica al
etiquetado de todos los alimentos preenvasados que se ofrecen al consumidor y
que se comercializan en el territorio centroamericano; quedan excluidos los
alimentos que se empacan en el momento que el producto es pedido, solicitado o
adquirido por el consumidor final y el etiquetado de los alimentos frescos
preenvasados que se rigen por las disposiciones internas de cada uno de los

Estados parte.

Sefiala como principios generales, que los alimentos preenvasados no deben
describirse ni presentarse con una etiqueta falsa, equivoca o engafosa, ni
susceptible de crear una impresién errénea respecto de su naturaleza; tampoco
deben emplearse palabras, ilustraciones u otras presentaciones graficas, que se
refieran directa o indirectamente a cualquier otro producto con el que el producto
en cuestién pueda confundirse, ni en una forma tal en que pueda inducir al
consumidor a suponer que el alimento se relaciona de alguna forma con aquel

otro producto.

Adicionalmente, le otorga al consumidor, el derecho de conocer el nombre y la
verdadera naturaleza del alimento, la lista de ingredientes y su declaracion
cuantitativa, la fecha de vencimiento e instrucciones de conservacion, las
instrucciones para el uso, entre otra informacién basica del producto; esto resulta

esencial para que las personas puedan decidir cual se ajusta mas a sus
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Por estas razones, el proyecto de ley pretende ampliar la legislacion en esta
materia, con el fin de brindar mayor seguridad juridica, no solo a los publicistas
sino también al consumidor, pues se le estaria brindando un elemento mas de

informacion, que promueva la competencia pero con transparencia.

Para que efectivamente sea una herramienta de informacién para el consumidor
al momento de tomar sus decisiones de consumo, debe hacerse respetando las

reglas de la buena fe, y que la informacién sea factica, objetiva y real.

Esta iniciativa de ley es relativamente pequeiia, pues consta de solamente cinco

articulos.

En el articulo primero se permite la utilizacion de la publicidad comparativa por

cualquiera de los diferentes medios de comunicacion social.

En el articulo segundo se definen las tres modalidades de publicidad

comparativa: directa, indirecta e indefinida.

La directa es definida como aquella que se fundamenta en la demostracion de las
calidades o atribuciones técnicas de un determinado bien o servicio con base en
una comparacién directa con las de otro producto similar plenamente identificado.
La indirecta es aquella que sin hacer comparaciones técnicas de ningun tipo,
muestra caracteristicas de otro tipo de algun producto similar plenamente

identificado.

Mientras que la indefinida es aquella en se realiza una comparaciéon sin hacer

mencién expresa del o los productos contra los que se dirige, pero que los
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Desde que se emitié la ley 7472 en diciembre de 1994, el marco normativo
relativo a la regulacién de la publicidad ha sido contenido en esta norma y desde
entonces han sido pocas las iniciativas para crear una ley especial sobre esta
tematica; sin embargo, la propuesta del diputado Jorge Rodriguez pone

nuevamente la discusion sobre la mesa.

El Departamento de Estudios, Referencias y Servicios Técnicos de la Asamblea
Legislativa rindi6 el 22 de agosto de 2016 el informe juridico sobre este
expediente, mediante el oficio AL-DEST- 1JU-271-2016, en el que realiza un
analisis de la propuesta, especificamente en cuanto a aspectos de legalidad y

técnica legislativa.

En este sentido, el departamento esboza que si bien esta materia es susceptible
de ser desarrollada mediante ley, lo cierto del caso es que no realiza un aporte

significativo con respecto a la legislacién vigente.

Como recordaran, la regulacién de la publicidad comparativa en nuestro pais esta
dado de manera general en la Ley de Promocién de la Competencia y Defensa
Efectiva del Consumidor, y se desarrolla en el articulo 116 del Reglamento a la
citada ley; sin embargo, del informe juridico puede concluirse que las

innovaciones podrian introducirse también mediante una reforma a la ley 7472.

Este informe contiene un analisis pormenorizado de cada uno de los articulos
contenidos en la propuesta. En cuanto al articulo 1, que sefiala a la publicidad
comparativa como una practica permitida, el Departamento considera que esta
disposicion resulta innecesaria pues ya esta contenida en el articulo 37 del ley

7472,
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En cuanto al articulo 2, en la que se definen los tipos de publicidad comparativa:
directa, indirecta e indefinida; se sefiala que la norma adolece de una definicién
previa de lo que debe entenderse por publicidad comparativa, contemplando la

vinculacién con los principios que deben regir la publicidad.

Siguiendo con el articulo 3, la asesoria técnica subraya que la redaccion no es lo
suficientemente clara, por lo que puede generar mayor confusién. Por otro lado,
no considera los criterios de admisibilidad para la publicidad comparativa
sefalados en la ley 7472 y su reglamento. Adicionalmente, ignora las
disposiciones contenidas en la Ley de Marcas y Otros Signos Distintivos. Esto
podria generar problema a la hora de aplicar la normativa, pues las regulaciones

no serian congruentes.

El articulo 4 presenta una complicacion adicional, debido a que refiere al
procedimiento abreviado del Cédigo Procesal Civil para dirimir los conflictos
sobre publicidad comparativa; sin embargo, la complicacion radica en que
recientemente se aprobé un nuevo Codigo Procesal Civil que empezara a regir a
partir de octubre de 2018, y en este nuevo instrumento el proceso abreviado
aludido desaparece, en virtud de la aplicacion de la oralidad en los procesos
civiles. Asi las cosas, la recomendacién es que los conflictos se resuelvan
mediante el proceso ordinario con las novedades incluidas en el Cédigo nuevo, y

gue la transiciéon se haga mediante una disposicion transitoria.

Adicionalmente, se hace la observacién de que la propuesta se limita a la
resolucién de los conflictos en la via judicial, y no hace referencia alguna a la via

Administrativa, a través de la instancia creada en el Ministerio de Economia,
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preferencias del consumidor; asegurar que exista especial responsabilidad
respecto de los mensajes comerciales dirigidos a nifios y jovenes; salvaguardar la
libertad de expresion de aquellos involucrados en el mensaje comercial, proveer
soluciones efectivas, practicas y flexibles; asi como minimizar la necesidad de

legislacion o reglas gubernamentales y/o intergubernamentales detalladas.

Esta normativa aplica para todo tipo de publicidad, sin importar el bien o servicio
promocionado Yy concibe el mensaje comercial en su integridad; considera no
solo las palabras sino también las presentaciones visuales, efectos musicales, de
sonido y material que se origine en otras fuentes. Ademas, establece que la
publicidad debe ser evaluada al considerar el conocimiento, experiencia y

habilidad para juzgar del consumidor tipico o promedio.

En materia de publicidad comparativa sefiala que:

“ARTICULO 11. El mensaje comercial que contenga comparaciones debe ser
disefiado de manera que la comparacién no sea capaz de crear confusion y debe
observar los principios de la leal competencia. Los puntos de comparaciéon deben
apoyarse en hechos que puedan ser comprobados y no deben ser seleccionados

con parcialidad”.

Los codigos de autorregulacion toman estas premisas como punto de partida y a

partir de esto desarrollan su propia normativa.

En el capitulo de Aseveraciones de Naturaleza Ambiental en Mensajes
Comerciales, el apartado E3 se retoma el tema de publicidad comparativa, pero

enfocada en materia ambiental, al sefialar que toda aseveracion comparativa
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Este érgano, que anteriormente era conocido como el Instituto Nacional de la
Publicidad, fue el que emitié el Cédigo de Autorregulacion de Costa Rica, con el
fin de que funcionara como un sistema de control de los mensajes publicitarios

mediante la auto vigilancia.

Ademas, pretende funcionar como complemento de la legislacién nacional, asi
como fuente para eliminar lagunas que la normativa legal no haya previsto, asi
como ofrecer mecanismos de resolucion alterna de conflictos, como una manera

de evitar litigios y resolver los conflictos de manera mas agil.

Las empresas podran adherirse al cumplimiento de este cédigo al manifestar de

forma escrita la voluntad de cumplir con las normas éticas que contiene.

En cuanto al alcance, abarca a todos los involucrados en la industria publicitaria,
ya sean anunciantes, profesionales en publicidad, agencias publicitarias 0 medios
de comunicacién. Ademas, las normas en él contenidas son de caracter

indivisible, y por ello deberan ser cumplidas en su totalidad.

En cuanto a la competencia territorial, aplica para todos los mensajes publicitarios
difundidos en territorio costarricense, con independencia del lugar de origen, el

medio que se utilice para su difusion o el bien o servicio del que se trate.

Estan excluidos de esta normativa la publicidad de caracter politico-electoral,
religioso, mensajes emitidos por el Gobierno de la Republica sobre temas
policiales, de interés publico o emergencias nacionales; mensajes de contenido

editorial, y mensajes publicitarios destinados a un publico extranjeros que sean
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transmitidos o difundidos en Costa Rica.

Los mensajes publicitarios seran analizados integralmente considerando el

impacto que puede generar en el consumidor promedio.

El cédigo promueve la libertad de expresion comercial, como garantia derivada
de la libertad de expresién en conjunto con la libertad de comercio, traducido en
el derecho a anunciar los bienes y servicios cuya venta es permitida; sin
embargo, esta actividad debe realizarse responsablemente, sin utilizar técnicas
engafosas para con los competidores, ni desleales para con otros competidores.
Los mensajes publicitarios no podran contener imagenes, sonidos o textos que
sean ofensivos, y en respeto de la intimidad y dignidad de las personas, asi como

de las autoridades y simbolos patrios.

Tampoco admitira el abuso de la confianza de los consumidores ni aprovecharse
de la falta de experiencia 0 conocimiento de estos, y debera categéricamente

abstenerse de promover la discriminacion, violencia y conductas ilegales.

El cédigo contiene un apartado especial sobre el ambito ambiental que prescribe
que la publicidad que contenga indicacion de que los productos son
biodegradables, amigables con el ambiente, o similares, deben contar con la

evidencia correspondiente de respaldo.

La regulacion de la publicidad engafiosa la encontramos en el articulo 20, en el
que la define como “aquella que expresa o implicitamente se refiera a una
empresa diferente al anunciante o a sus marcas, bienes, productos o servicios

para provocar en los consumidores una comparacién con relacién al producto o
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En Argentina, el érgano encargado de la autorregulacion es el Consejo de
Autorregulacién Publicitaria (CONARP), y le corresponde velar porque
anunciantes, agencias y medios de comunicacién cumplan con las normas éticas
plasmadas en el Cédigo, de manera que se garantice un ejercicio responsable de

la actividad publicitaria.

En términos generales, los mensajes publicitarios no deben contener expresiones
o representaciones visuales o auditivas, ni alusiones impropias que ofendan la
moral y las buenas costumbres, los simbolos patrios y las autoridades, asi como
que promuevan conductas ilicitas o discriminatorias y deben ejecutarse haciendo

uso adecuado del idioma, con decoro y buen gusto.

En cuanto a las politicas de competencia leal, prohibe hacer uso indiscriminado
de las marcas de bienes y servicios de terceros, asi como tampoco menospreciar
a la competencia, ni copiar total o parcialmente elementos de mensajes

publicitarios creados por otros.

También desincentiva la utilizacion de exageraciones y el aprovechamiento de la
falta del conocimiento de los consumidores a los que se dirigen los anuncios

publicitarios.

La publicidad comparativa sera avalada cuando se haga con el propésito de
informar a los consumidores acerca de los beneficios de determinados bienes o
servicios, que respeten los derechos de propiedad intelectual e industrial, ademas
de que se trate de productos equiparables y que la comparaciéon sea hecha de

manera objetiva.
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normas legales, practicarse sobre bases de responsabilidad social, que aseguren
el derecho de los consumidores a estar informados y dentro de los principios

basicos de competencia leal. ™

Este 6rgano fue creado en 1965 con el objeto de fomentar el desarrollo de la
industria publicitaria, y debido a la importancia de la tematica que se maneja.
Posteriormente se unieron representes de otros oérganos, tales como la
Asociacién Nacional de Anunciantes de El Salvador, Asociacion de Medios
Publicitarios Salvadorefios, y de la Asociaciébn Salvadorefia de Agencias de
Publicidad. Es en 1980 cuando se emite el Cdédigo de Autorregulacion
Publicitaria, que desde entonces ha recibido actualizaciones periédicas, con el fin

de ajustarlo a las nuevas tendencias.

El ambito de aplicaciéon de esta norma aplica para todos los sectores involucrados
en actividades publicitarias, entiéndase anunciantes, agencias de publicidad,
medios publicitarios y demas implicados, lucrativamente o no, en materia de
publicidad: abarca al anuncio en su totalidad (forma y contenido), sean
testimonios, afirmaciones, declaraciones, y presentaciones visuales y aplica para
toda publicidad pautada dentro del territorio salvadorefio.

Uno de los principios rectores contenidos en el Cédigo es la honestidad, pues se
exige que los anuncios no contengan afirmaciones o representaciones contrarias
a la honestidad y la veracidad, afade que los absolutos, la exageracion y la
fantasia son permitidos unicamente cuando no induzcan al consumidor a error,
ademas de que toda descripcién, argumentaciéon o comparacion que se relacione

con hechos o datos objetivos, debe ser comprobable.

78. Cédigo de Autorregulacién Publicitaria de El Salvador
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En su articulo 12 se indica que el anuncio no debe contener informacién,
presentacion visual, musica, efectos sonoros o visuales que por implicacion,
omisién, exageracidon o ambiguedad, pueda llevar directa o indirectamente al
consumidor a engafo en cuanto al producto anunciado, al anunciante o0 a sus
consumidores; todo anuncio por tanto, debe contener informacién clara,
completa y oportuna, para que el anuncio no induzca a confusién al consumidor
respecto a: caracteristicas y/o beneficios del producto, precios plazos o
condiciones de compra o crediticias, condiciones o limitaciones de la garantia
ofrecida, propiedad industrial e intelectual, y reconocimientos o aprobaciones de
cualquier indole. En cuanto al uso de datos cientificos, estos deben ser

identificables y responsables. ®

El capitulo Xll, que consta de dos articulos, se centra en la regulacién de la
publicidad comparativa. La regulacibn es muy sucinta pero categérica en
sostener que la publicidad comparativa no es permitida, aun cuando la
comparaciéon pueda ser respaldada por informacién veridica y la define como
toda aquella publicidad que menciona el nombre de la competencia o que la que

compara uno o mas atributos especificos de los productos anunciados.

Adicionalmente, en la regulaciéon de la competencia desleal, se refuerza esta
prohibicién al sefalar que los anuncios no deben contener ninguna referencia a
otra firma o producto que pueda causar su rechazo del publico o hacerlos quedar

en ridiculo; ni tampoco aprovecharse del prestigio que tiene el nombre comercial

79. Articulo 12. Cédigo de Autorregulacién Publicitaria de El Salvador

80. Articulos 33 y 34. Cédigo de Autorregulacién Publicitaria de El Salvador
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imputable a toda comunicacién publicitaria que surta efecto en el territorio
chileno, sin importar el lugar en el que fue disefiado, preparado o realizado y la

nacionalidad de la empresa que lo realizé.

Sin embargo, a diferencia de otras normativa hace la distincién entre publicidad y
propaganda, esta ultima excluida de esta regulacién, asi como la regulacién de
publicidad de corte politico o religioso. También se excluye actividades de
relaciones publicas, notas de prensa y entrevistas sin fines comerciales, pues

estas actividades son afines a la labor periodistica.

Esta normativa establece responsabilidad tanto para el avisador (persona fisica o
juridica en cuyo interés se realiza la publicidad), como para la agencia
publicitaria, y abarca el aviso en su contenido y forma completa, incluyendo
testimonios y declaraciones o presentaciones visuales y textos que tengan su

origen en otras fuentes.

Como principios generales, la publicidad debe respetar los valores, derechos y
principios constitucionales, la moral y la decencia y no debe ofender el patrimonio
cultural, el interés social, las instituciones y simbolos nacionales, y las
autoridades. No se debe abusar de la confianza del piablico ni explotar su falta de
cultura, conocimiento o experiencia, asi como tampoco recurrir al miedo o a las

supersticiones.

Cabe destacar que este Cédigo prescribe que los avisos no deben menoscabar ni
denigrar directamente ni implicitamente a ninguna marca, producto o servicio, ya
sea poniéndolo en ridiculo, 0 menospreciandolo; sin embargo, no se consideraran

denigrante las manifestaciones que se hagan en el mensaje publicitario que sean
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exactas, verdaderas y pertinentes.

En materia de publicidad engafosa, la norma indica que la publicidad no debe
sugerir que un determinado producto o servicio posee caracteristicas exclusivas
cuando estas sean comunes a los productos o servicios similares, de lo contrario,
se tendra por publicidad engafiosa. Tampoco admite la exageracidén, pues
pueden distorsionar las cualidades o beneficios de un bien o servicio. En el
mismo sentido, ocurre con los absolutos publicitarios, que corresponden a
mensajes en los cuales se subraya una superioridad del bien o servicio ofertado,
con respecto al de los competidores; sin embargo, sera permitido si las

afirmaciones son veraces y pueden ser comprobadas.

Los articulos 14 y 15 regulan lo relativo a publicidad comparativa en general, y
aplicada a precios. En principio la define como: toda aquella que reclame
superioridad o ventajas respecto de otro producto, servicio, marca o industria,
mediante el recurso de comparar, de manera explicita o implicita, sus
caracteristicas, atributos o beneficios. También, aquella que explicitamente
identifica a la competencia, o la que sugiere el nombre, envase, presentacion,
atributo, hecho o elemento que se relacione con una o0 mas marcas o empresas
de la competencia o una industria en particular.

Para que sea permitida se puede utilizar el nombre comercial o signos distintivos
de un competidor, pero la referencia deber ser leal, ademas, debe ser objetivo y
susceptible de ser comprobada y no basada en exageraciones. Las
informaciones objetivas que validan la comparaciéon deben estar disponibles a

solicitud de los organismos competentes en materia de autorregulacion.

Adicionalmente, se debe cumplir con los siguientes principios y limitantes:
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introduce novedades en cuanto a nuevas tecnologias, aplicacion de la normativa
a toda publicidad que se difunda en territorio colombiano, independientemente del
pais de origen, derechos de imagen y propiedad intelectual, publicidad
comparativa, controles en publicidad sobre medicamentos, alimentos, bebidas

alcohdlicas, tabaco, asi como también la publicidad dirigida a menores.

La Comisiéon Nacional de Autorregulaciéon Publicitaria CONARP es el érgano

encargado de la aplicacion e interpretacion de estas normas éticas.

El Cédigo rige el contenido de la comunicacion publicitaria y demas mensajes
comerciales, la promocion corporativa e institucional y las distintas actividades
publicitarias que se realizan para incentivar las ventas directas en Colombia, pero
excluye la comunicacién politica o electoral y aplica para toda persona
involucrada en la elaboracién de mensajes publicitarios. Anunciantes, empresas
publicitarias y medios podran suscribirse o adherirse al Coédigo, mediante

solicitud.

En cuanto a la interpretacion, esta se hara considerando el conocimiento,
experiencia y habilidad para juzgar del consumidor promedio al que se dirige, en
las circunstancias sociales, culturales y linglisticas colombianas o de la regién.

De conformidad con este cuerpo normativo, los mensajes comerciales se regiran
por los principios de veracidad, decencia, honestidad, buena fe, y responsabilidad
social. Ademas, seran considerados como un todo y debera hacer presentacién

veridica del producto anunciado.

Se admite el uso de aseveraciones objetivas, subjetivas o exageraciones,

siempre y cuando no induzcan al consumidor a distorsionar las caracteristicas
128



objetivas, calidades o beneficios de un producto.

En cuanto a la utilizacion de datos cientificos, ademas de ser claramente
identificables deberan ser pertinentes para la demostracién de cualidades del
producto, pero no podran ser exageradas o utilizadas parcialmente para ser

sacadas de contexto que lleven al consumidor a conclusiones erradas.

La legislacidén colombiana admite la publicidad comparativa al catalogar como
éticamente aceptable que, para efectos de identificaciéon, se utilice el nombre
comercial u otros signos distintivos de la marca de un competidor, siempre y
cuando no resulte denigratoria del anunciante o del producto enfrentado y que no
de lugar a confusién en el mercado entre el anunciante y un competidor, o entre
las marcas, los nombres comerciales, otros signos distintivos, los productos del

anunciante y los de algin competidor.

Sin embargo, establece los siguientes lineamientos:

- Tener como fin fundamental dar a conocer al consumidor los beneficios,
ventajas y diferencias objetivas de los productos anunciados en relaciéon

con los competidores, sin denigrar o menospreciar lo enfrentado.

- Debera referirse y sustentarse en antecedentes, hechos y caracteristicas

objetivos que puedan ser comprobados fehacientemente.

- Que compare bienes o servicios que satisfagan las mismas necesidades o
tengan la misma finalidad por lo que resultan equiparables, y que sean

seleccionados en estricto cumplimiento del principio de buena fe.
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Organica del Ministerio de Economia, Industria y Comercio”, a esta direccién le

corresponde proponer y ejecutar las politicas y acciones necesarias para la tutela

de los intereses legitimos y la defensa efectiva de los derechos del consumidor.

Para el cumplimiento de estos objetivos, ademas, de fungir como apoyo técnico

para la CNC, le corresponden las siguientes funciones:

Dirigir estudios y analisis conforme a la normativa vigente que regulan la
actividad comercial con el fin de detectar posibles afectaciones al

consumidor y presentar las recomendaciones a las autoridades superiores.

Elaborar y supervisar planes y proyectos de apoyo al consumidor en
materia de capacitacién, divulgacién, informacién, educacién, analisis y

verificaciones de mercado.

Formular, promover y apoyar actividades permanentes y especificas de
informacion dirigidas al consumidor y demas agentes econémicos, con el
fin de lograr una mejor difusiéon de una cultura de consumo orientada a la

proteccion efectiva de los derechos e intereses legitimos del consumidor.

Administrar los instrumentos de informacibn y de comunicacion

generalizada al consumidor.

Promover mecanismos de acceso a la informacién agil, eficiente y eficaz

en materia de consumo.

Promover la regionalizacién de los servicios de divulgacion, informacién y

atencion al consumidor.
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la educacién de los consumidores a través de distintas herramientas y por otro,

la vigilancia del mercado, a través de estudios e investigaciones en areas

puntuales.

Las funciones con respecto al tema educativo son:

Coordinar y ejecutar programas de educaciéon para el consumidor, y para

los demas agentes econémicos que intervienen en la relacién de consumo.

Coadyuvar con el Ministerio de Educacion Puiblica en la insercién de los
temas de proteccion al consumidor en los programas de estudios para

primero, segundo y tercer ciclo.

Promover programas orientados a fortalecer la educacién formal e informal
en materia de protecciéon al consumidor mediante la realizacion de foros,
talleres, seminarios, charlas y programas académicos en materia de

consumo.

Establecer programas orientados a fortalecer la educacion formal e
informal en materia de proteccién al consumidor con el fin de mejorar la
aplicacién y comprension de los derechos e intereses legitimos de los

consumidores.

En el area de investigacién, las funciones que le competen son las siguientes:

Desarrollar los programas de investigacion y verificacién de mercados, asi
como la metodologia para su realizacién, incluida la seleccion, la

segmentacién del mercado y el disefio de los instrumentos por aplicar.
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Realizar los estudios e investigaciones de publicidad e informacion

proporcionada al consumidor en los productos.

Verificar por medio de muestreos aleatorios y estadisticos, el ajuste de los
bienes y servicios a los reglamentos técnicos de acatamiento obligatorio

dentro de las competencias y obligaciones de la institucion.

Realizar cuando procedan los decomisos y congelamientos de bienes con
el fin de prevenir dafos irreparables en la salud, medio ambiente y

seguridad de los consumidores.

Coordinar con otras instituciones, el desarrollo de las investigaciones y
verificaciones de mercado con el fin de fortalecer la politica de apoyo al

consumidor en el @&mbito nacional.

Elaborar estudios de transparencia y comparativos de precios con el fin de
eliminar la asimetria en la informacién para la toma de decisiones de
consumo.

Coordinar con las dependencias respectivas los resultados de las
investigaciones y verificaciones de mercado a efectos de que se

fortalezcan los distintos programas de apoyo al consumidor.

Realizar las prevenciones y gestiones necesarias para corregir el
incumplimiento de los derechos e intereses legitimos de los consumidores

gue hayan sido detectados en las actividades realizadas.
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experiencia en esta materia; ocuparan el cargo por cuatro afnos, con posibilidad

de ser reelectos y uno de los miembros fungira como Presidente.

El quérum requerido para que la Comision pueda sesionar es la totalidad de sus

miembros, y se requiere el voto de dos de ellos para tomar las decisiones.

Las sesiones de la Comisién son privadas, salvo que por decisién unanime de los
miembros propietarios presentes se acuerde lo contrario. En tal caso se podra
permitir el acceso, segun se disponga, del publico en general o asesores, a

quienes se les brindara voz pero no voto.

Los expedientes sometidos a conocimiento de la Comisidon seran resueltos
mediante un documento debidamente fundado, y posterior a la votacion, la
resolucion integral debera ser redactada en el plazo maximo de 15 dias.

Los miembros podran ser removidos de su cargo, segun el procedimiento
establecido en la Ley General de la Administracion Publica, cuando se
compruebe: ineficiencia en el desempefio de sus cargos, negligencia reiterada
que atrase la sustanciacién de los procesos, falta de excusa en los casos que se
requiera (causales establecidas en el Cédigo Procesal Civil), inasistencia a tres
sesiones durante un mes calendario o ausencia del pais, por mas de tres meses,
sin autorizacién, incapacidad fisica o mental que les impida desempefiar el cargo
por un plazo de seis meses o0 por declaratoria de culpabilidad por la comisién de

cualquier delito doloso, incluso en grado de tentativa.

Le corresponde a la comision las siguientes funciones:
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El procedimiento administrativo estara regido por los principios de oralidad,
celeridad e inmediaciéon de la prueba; sin embargo, supletoriamente aplicara el
Cdédigo Procesal Contencioso Administrativo y la Ley General de la

Administracion Publica.

a) Presentacion de la denuncia y legitimacion
El procedimiento debe iniciar con la presentacién de una denuncia por parte de
un consumidor, que puede ser persona fisica o juridica; sin embargo, las
organizaciones de consumidores estan legitimadas para presentar denuncias

tratandose de la defensa de intereses colectivos.

El término consumidor es entendido en sentido estricto, segin la definicién

proporcionada en el Reglamento a la Ley 7472 que lo define como:

“Toda persona fisica o entidad de hecho o de derecho, que, como destinatario
final, adquiere, disfruta o utiliza los bienes o los servicios, o bien, recibe
informaciéon o propuestas para ello. También se considera consumidor al
pequefio industrial o al artesano -en los términos definidos en el Reglamento de
esta Ley- que adquiera productos terminados o insumos para integrarlos en los

procesos para producir, transformar, comercializar o prestar servicios a terceros”.

Stiglitz y Stiglitz también reafirman esta tesis al seialar que el consumidor que
requiere proteccion, es aquel que carece de intenciones que apunten a que el
bien o servicio continie en su vida econémica en actividades de fabricacion,
produccién, distribucidn o prestacion, de manera que quedan excluidos del

concepto, el consumidor industrial o revendedor, ya que se hallan en el mercado
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En el caso particular de los procedimientos incoados en la Comisién Nacional del
Consumidor, se designara a la Direccion de Apoyo al Consumidor para que
continie como parte interesada en los procesos en que el denunciante haya

desistido, pero que conlleven también un interés general.

b) Requisitos de la denuncia

En el formulario de denuncia se debe consignar todos los datos del o los
denunciantes, cuando haya mas de uno, y posteriormente los hechos en los que
se fundamenta la violacién a los derechos del consumidor, posteriormente, se
deben adjuntar los elementos probatorios, tales como: facturas, cédulas,
garantias, entre otros, los cuales deben ser digitalizados para ser incorporados al

formulario y subidos a la plataforma.

Una vez que el formulario ha sido debidamente llenado, se debe descargar para

proceder a firmarlo, ya sea manual o digitalmente, y cargarlo nuevamente a la

plataforma.

La denuncia no requiere de formalidades, ni autenticacion, sin embargo, debe

cumplir con los siguientes requisitos minimos:

- Datos personales del denunciante y lugar para recibir notificaciones.

- Relacion sucinta del hecho u omisién que la motiva.
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- Datos del proveedor contra el que se plantea la denuncia y la direccién
donde puede ser notificado, o bien la sucursal o agencia donde contraté el

bien o servicio.

- Aportar las pruebas con que cuente para el sustento de la denuncia.

Una vez que la denuncia ha sido ingresada, el denunciante recibira un correo
electrénico en el que se le informara el nimero de caso; ademas, si la denuncia
no es clara, o no cumple con los requisitos minimos, se le hara una prevencién al
denunciante, para que en el plazo de 10 dias habiles la corrija, de lo contrario

sera desechada de plano.

Como se indic6 en el apartado anterior, la instrucciéon del proceso le corresponde
al Departamento de Procesos Administrativos, quien tiene un plazo maximo de
treinta dias habiles para estudiar y pronunciarse sobre la admisibilidad de la
denuncia. Contra la resolucién que rechaza de plano una denuncia, solo cabe

recurso de apelacion, el cual es conocido por la CNC.

La denuncia debera necesariamente ser presentada en linea, mediante el
formulario anteriormente indicado. Sin embargo, también existe la opcién de que
la persona se presente directamente en el M6dulo de Atencién al Publico, donde
un profesional en la materia le ayudara a ingresar la denuncia en el sistema, y
para ello se debe llevar los documentos que se van a ofrecer como prueba

digitalizados en llave maya, cd o en la camara fotografica.

Esta exigencia puede resultar un freno al acceso a la justicia, pues no todas las

personas tienen a su disposicién los medios tecnolégicos o el conocimiento para
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realizar este procedimiento, y a pesar de que la Direccibn de Apoyo al
Consumidor atiende y asesora personalmente a las personas que lo requieran,
para la interposicion de la denuncia, al existir una unica sede a donde pueden
acudir, personas que viven fuera de la Gran Area Metropolitana, o en zonas
rurales del pais no tienen esta opcién, aunado a que la atencidén se realiza en
horas de oficina. Esto parece indicar que esta via administrativa es viable para un
perfil especifico de consumidor, que pertenezca a un grupo etario especifico, con

acceso a medios digitales, y de la zona central del pais.

c) Pretensiones

Las pretensiones en esta via pueden ser de caracter patrimonial o de caracter

social.

Las patrimoniales corresponden a solventar los intereses particulares lesionados

al denunciante anicamente; mientras que las segundas resguardan intereses que

afectan a la colectividad.

Pretensiones de tipo patrimonial podrian ser:

- Devolucién del dinero pagado por la compra del bien o servicio.

- Sustitucién o reposicion del producto o servicio adquirido.

- La reparacién del bien o servicio en los casos de garantia.

Pretensiones de interés social podrian ser:
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- Que se obligue al comerciante a informar correctamente sobre: precios,
caracteristicas y elementos del articulo, etiquetado, ventas al crédito,

requisitos de informacioén.

- Que se obligue al comerciante a promocionar y publicitar de forma veraz y

clara lo referente a: precios, limitaciones y restricciones del bien o servicio.

- Que se obligue al comerciante a utilizar correctamente los instrumentos de

medicioén y pesaje.

- Que se obligue al comercio a extender correctamente la factura.

- Que se prohiba al comerciante acaparar, especular, discriminar o realizar

ventas atadas o condicionadas.

d) Auto de apertura

Si la denuncia cumple con los requisitos, o bien, fue subsanada, la DPA emitira
una resolucién que contiene un resumen de los argumentos de hecho y de

derecho, asi como las sanciones que podrian decretarse.

Este es el momento procesal oportuno para dictar las medidas cautelares que se

consideren necesarias.

Contra esta resolucién cabe recurso de revocatoria y apelacién, que debe ser
interpuesto dentro de los tres dias habiles siguientes contados a partir del dia

habil inmediato siguiente a la notificacion.

e) Conciliacion
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Como parte del procedimiento, las partes son citadas a una audiencia con el fin

de instarlos a conciliar sobre los aspectos meramente patrimoniales.

Como se indicé anteriormente, el Departamento de Procesos Administrativos es
quien desarrolla esta tarea, proponiéndole a las partes los arreglos que pueden
convenir. El acuerdo puede ser de cualquier naturaleza, siempre y cuando no sea
contrario a la ley, y gozara de la misma eficacia que una resolucién de la
Comisién, con la salvedad de que este arreglo no podra ser recurrido

posteriormente.

f) Comparecencia oral

La DPA convocara a las partes a una audiencia oral y privada, en la que evacua
la prueba, se exponen los alegatos y se exponen las conclusiones. Las

comparecencias orales son grabadas y se levanta un acta de lo acontecido.

La CNC podra ordenar prueba para mejor resolver, en los casos que considere
necesario, de lo contrario, una vez finalizada la etapa de instruccion, se traslada

el expediente a la CNC para que emita la resolucion final.

g) Medidas Cautelares

Como se indicoé anteriormente, le corresponde al DPA solicitar a la Comisién el
decreto de medidas cautelares, las cuales podran consistir en ordenar el
congelamiento o decomiso de bienes o productos, o bien, ordenar la suspensién

o cese de los hechos denunciados.
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Posterior a la decision de la Comisiébn de ordenar una medida cautelar, este
6rgano podra decretar la realizacibn de un estudio técnico que sustente el

mantenimiento de la medida, salvo que los hechos sean evidentes.

El plazo para rendir este informe no podra ser mayor a dos veces, salvo en casos
de especial complejidad, y una vez presentado, se dara audiencia a los afectados
con la medida, para que presenten sus alegatos. Seguidamente, la comision

resolvera si se debe mantener o levantar la medida.

Adicionalmente, si la Comisiébn lo considera oportuno, podra prevenir al
denunciado para que en un plazo no mayor a 10 dias proceda a cesar o corregir
los hechos en los cuales se fundamenta la denuncia y si procede de conformidad,
el caso sera archivado, una vez que se haya verificado el cumplimiento de la

prevencién; si no hay cumplimiento, el proceso seguira su curso normal.

Esta prevencion solo podra realizarse cuando no medie daio individualizado a un
consumidor, y sea subsanable. Consideramos que esta es una buena alternativa,
pues evita que las partes tengan que someterse a un proceso que puede tornarse
largo y engorroso, y se acerca mas al ideal de justicia pronta y cumplida, pues la
parte afectada obtiene el reparo al dafio que le fue causado, sin necesidad de

gque haya un proceso administrativo o judicial de por medio.

Es importante resaltar que los gastos que se origen producto de la aplicaciéon de

medidas cautelares corren por cuenta del infractor.

h) Sanciones
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inspecciones se realizan con la finalidad de:

Ejercer un control de precios sobre aquellos bienes y servicios afectos a

tales medidas.

Verificar el correcto estado de las pesas, medidas, registradoras y demas
instrumentos de medicion empleados por los comerciantes, de acuerdo
con los procedimientos establecidos por LACOMET o por la normativa

vigente.

Velar porque todo comerciante exponga los precios debidamente

actualizados de los bienes o servicios comerciales ofrecidos.

Instruir a quienes comercien con bienes y servicios sobre la correcta

aplicacién de la Ley, su reglamento y demas disposiciones conexas.

Verificar los productos para constatar que cumplan con las normas y
reglamentaciones relativas a la salud, el ambiente, la seguridad, la calidad,

entre otros.

Verificar la correcta aplicacion y cumplimiento de las disposiciones de la
Ley y este reglamento, y ejecutar cualquier otra labor que les asigne la

COPROCOM, la CNC o los restantes despachos competentes del MEIC.

Podran realizar inspecciones funcionarios del MEIC debidamente acreditados o

bien, funcionarios de otras dependencias tales como municipalidades, ministerios

o la policia administrativa, pero deben estar capacitados en la materia y actuar a

solicitud del MEIC.
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Si producto de una inspeccién se detecta un posible incumplimiento a la
normativa, se debera levantar un acta, en la que ademas de los datos generales
y calidades, se consignara un relato de los hechos, las constataciones realizadas,
y las posibles infracciones que se hayan detectado. El acta sera firmada por el
funcionario que la emite y un testigo. Al comerciante se le entregara una copia y
se trasladara el acta a la CNC para que tome las medidas que considere
procedentes. Si este 6rgano considera que hay infraccion de tipo penal se
trasladaran las piezas al Ministerio Publico, para que este continde la

investigacion.

b) Verificacion e investigacion de mercados

Las verificaciones e investigaciones de mercado se realizan con el fin de
comprobar que la informacién que se esta brindando al piblico consumidor es la
adecuada y conforme a lo que prescribe la legislacién nacional. Ademas, se
verifica el cumplimiento de las normas de calidad y reglamentos técnicos por

parte de los comerciantes.

Para esta labor, se contara con el apoyo de otras dependencias del MEIC, pero
también se podra contar con la colaboraciéon de entidades publicas, colegios
profesionales, centros de investigacién, instituciones de educaciéon superior,
dependencias técnicas de los distintos poderes del Estado y de instituciones

auténomas.

Producto de las verificaciones podra ordenarse el congelamiento de la
comercializacién y uso de bienes que constituyan un riesgo para la salud, el

ambiente o la seguridad.
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ejercida por la Direccion General de Apoyo al Consumidor a través del
Departamento Plataforma de Atencién al Consumidor como secretaria técnica,
con el fin de coordinar las acciones en pro de la defensa, vigilancia y resguardo
de los derechos del consumidor, realizadas tanto por instituciones publicas como

privadas.

Para formar parte de estas asociaciones deben acreditar su constitucion ante la
DAC, y presentar anualmente un plan de trabajo que recoja las acciones en
defensa de los derechos e intereses de los consumidores que realizaran durante

el afio, junto con un informe anual de resultados.

Ademas de fungir como érgano de coordinacion institucional, la Red también
debe apoyar al MEIC en la elaboracién e implementacién de las politicas publicas
en materia de consumo, ejercer como mecanismo de consulta para la DAC,
retroalimentacion y apoyo en la implementacion de las acciones y constituirse en
un foro de consulta técnica a solicitud del MEIC cuando se requiera, para el
analisis de reformas a leyes, reglamentos 0 normativa en general que afecte al

consumidor.

Las organizaciones deben nombrar un representante propietario y otro suplente

para que funcione como enlace entre la Red y la agrupacion.

Actualmente, la Red esta integrada por cuatro organizaciones a saber:

- Consumidores de Costa Rica CONCORI.
- Consumidores Libres.

- Federacién Nacional de Asociaciones de Consumidores (FENASCO).
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Para tener una nocién mas clara de la situacién actual del acceso a la justicia en
nuestro pais y la realidad que viven los consumidores cuando se apersonan a
cualquiera de estas vias a buscar solucién a sus conflictos en materia de
Derecho del Consumidor, resulta pertinente realizar un analisis casuistico, que
permita alcanzar una visibn mas precisa del contexto ante el cual nos

enfrentamos.

Dado el rumbo que ha tomado la presente investigacion y el estudio
pormenorizado realizado sobre los distintos departamentos de la Direccion de
Apoyo al Consumidor del Ministerio de Economia, Industria y Comercio
dedicados a esta materia, consideramos oportuno enfocarnos en la via
administrativa, especificamente en los votos emitidos por la Comisiéon Nacional
del Consumidor, que es el 6rgano de desconcentracion maxima con
independencia de criterio encargado de tomar las decisiones finales en los

procedimientos de denuncia interpuestos ante el MEIC.

Rigoberto Vega Arias, miembro suplente de la Comisibn Nacional del
Consumidor, en entrevista realizada el 12 de agosto de 2016, coincidié con
nuestra teoria de que la Comision ha definido lineas de pensamiento; se emiten
criterios reiterados consolidados y se crean precedentes en sus resoluciones
administrativas, que, como conjunto de decisiones en materia de consumo,
podrian tenerse como “jurisprudencia” en un sentido amplio, aun cuando esta no
provenga de los Tribunales de Justicia. Yorleny Rojas Loépez, jefa del
Departamento de Procedimientos Administrativos del MEIC, en entrevista

realizada el 17 de agosto de 2016, apoyé dicho supuesto.
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En nuestra conversacion con la jefa del Departamento de Procedimientos
Administrativos del MEIC le cuestionamos este retraso y nos explicé que el MEIC
mantiene actualmente una mora administrativa de dos afios y medio en la
resolucién de procedimientos administrativos de Derecho del Consumidor, por lo
que muchos de los votos mas recientes corresponden precisamente al afo

2014.88

Es importante tener en cuenta que el hecho de que en un caso haya resolucién
de la Comisiéon Nacional del Consumidor, esto no implica necesariamente que la
resolucién esté en firme, pues las resoluciones emanadas de la comisién estan

sujetas tanto al derecho de reconsideracion, como al traslado a la via judicial.

En concreto a la contenciosa administrativa, que es en la que se dirimen las
diferencias en los casos en los que se considera que la comisién no ha resuelto

de conformidad con las normas establecidas en el ordenamiento costarricense.

Para el analisis de las denuncias interpuestas durante el 2014, seleccionamos
las que resultaron de mayor interés y las categorizamos en tres grandes grupos

para efectos practicos, de la siguiente forma:

1) Denuncias interpuestas por consumidores, que corresponden a todas
aquellas personas que consideran que sus derechos como consumidores

han sido violentados.

% Informacién suministrada por Yorleny Rojas Ldpez, jefa del Departamento de Procedimientos
Administrativos del MEIC, en entrevista realizada el 17 de agosto de 2016
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en la legislacién, que habilitan a los sujetos a accionar en esta via.

Ante la Direccion de Apoyo del Consumidor, se presentan una importante
cantidad de denuncias en las que la comisién debe de previo, decidir en cuanto a
la legitimacién activa del accionante. Ante esto, el érgano decisor tiene un criterio
reiterado en esta materia, amparado en las disposiciones de la Ley 7472, su
reglamento, ha sido como criterios de la Procuraduria General de la Republica

gque han dado luz sobre este respecto.

En el voto 259-14 se aborda precisamente esta situacién, pues se presenta el
caso de una denuncia interpuesta por una sociedad anénima que adquirié una
propiedad con el fin de realizar un proyecto urbanistico en dicho terreno. Es
precisamente la empresa denunciada quien advierte esta circunstancia durante la

audiencia, al argumentar la falta de legitimacién activa para accionar en esta via.

El analisis que hace la comisiéon se basé en pronunciamientos de la Procuraduria

en los siguientes términos.

La Procuraduria sefiala que debe tenerse por consumidor, a aquella persona
ubicada al final de la cadena comercial, que adquiera para su satisfaccion
personal y no para que el bien que ha adquirido sea devuelto en forma alguna
al mercado como una actividad comercial afin. Sostiene que si bien es cierto
que el comerciante no esta legitimado para plantear denuncias ante la
Comision Nacional del Consumidor, precisamente por no constituir
“consumidor final”, también lo es que existen otras vias para tutelar sus
derechos, como lo son, las previstas en nuestra legislacion comercial y civil.
Igualmente la Procuraduria afirma que debe ser rechazada una postura amplia
que incluya dentro del término consumidor a toda persona que contrata con el
objetivo de consumir, aunque no sea para si mismo, comprendiendo la

posibilidad de la reventa. Lo anterior porque si se adoptara esta tesis, bastaria
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agrupaciones, operan como mecanismos practicos para el ejercicio de dicha
proteccién y los alcances de su gestién se extienden a la generalidad de la
poblacién consumidora, con independencia de si son 0 no asociados a ellas (...)
Es claro, entonces, que la funcién social que ejerce la Asociaciéon denunciante,
no puede verse de manera alguna restringida en su radio de accién, pues, los
derechos que debe defender son los de todas aquellas personas que
demandan una proteccidbn especial, precisamente por su posicidn de
desventaja frente a posibles abusos por parte del comerciante y, en ese
contexto, la resonancia de sus denuncias debe operar en beneficio de todo
consumidor, sin distinguir si es asociado o no. En consecuencia, su

legitimacion procesal para actuar, en las vias legales correspondientes,

también debe gozar de los mismos alcances. %°

En virtud de las consideraciones anteriores, la comisién da por zanjada la
discusién en torno al cuestionamiento relativo a los alcances de la legitimacién
para accionar en favor de las organizaciones de consumidores. Se deja
establecido que su accionar abarca la defensa de los intereses subjetivos de sus
asociados, pero también, e incluso mas importante, la defensa activa por

concepto de intereses colectivos y difusos.

El criterio de la Comision Nacional del Consumidor en materia de legitimacion
activa es restrictivo en cuanto otorgar esta habilitacion Ganicamente a los sujetos
que ostenten el caracter de consumidor final, de manera que el bien o servicio
haya sido adquirido para su consumo ultimo y no con la intencién de reinsertarlo

en el mercado a través de un nuevo proceso productivo.

Sobre la legitimacion otorgada a las organizaciones de consumidores, el criterio
es amplio en habilitar el accionar de estas agrupaciones no solo para la defensa

de los derechos de los sujetos asociados, sino también para la defensa de los

89. Ibid.
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Uno de los aspectos en los que la comisién tiene un criterio reiterado y
contundente, es en cuanto al deber de informacién que tienen los comerciantes
para con los consumidores, pues asi lo ha dejado patente en numerosos votos, al

argumentar que:

El articulo 34 de la ley 7472, establece en su inciso b), como obligacién
ineludible para cada comerciante “(...) informar suficientemente al consumidor,
en espaniol y de manera clara y veraz, acerca de los elementos que incidan en
forma directa sobre su decisién de consumo. Debe enterarlo de la naturaleza,
la composicién, el contenido, la fecha de caducidad, el peso, cuando
corresponda, de las caracteristicas de los bienes y servicios, el pais de origen,
el precio de contado en el empaque, el recipiente, el envase o la etiqueta del
producto y la géndola o el anaquel del establecimiento comercial, asi como de
cualquier otro dato determinante, como sustancias adicionales que se le hayan
agregado al producto original (...)". En términos generales, la suficiencia
apareja todos aquellos datos necesarios que, de manera amplia, el interesado
requiera saber, de modo que no quede en él duda alguna que pueda generarle
un posible perjuicio. La claridad propicia que la informacién se transmita de
forma entendible y pueda con ello constatarse que el consumidor la ha
comprendido correctamente. La veracidad apunta a que las condiciones,
circunstancias y demas aspectos que sobre el producto se informen, sean
ciertos y correspondan a una realidad objetiva y confiable. La tutela de estos
derechos, que ostentan rango constitucional, a la luz del ordinal 46 de nuestra
Carta Magna, otorga al aspecto informativo una preeminencia, por ser la base
que sustenta el criterio de compra del consumidor. En este contexto, el precio
de contado del bien o servicio que se le brinda debe ser uUnico y, en
consecuencia, contemplar todos aquellos aspectos econémicos que
representen su venta. Por esta razén, la norma no prevé ningin monto
adicional al de “contado”, ya que este ultimo equivale al precio final que es el
que debe conocer y finalmente pagar el cliente. En conexidad con dicho
articulo, el numeral 37 ibidem, dispone que “(...) la oferta, la promocién o la
publicidad de los bienes y servicios debe realizarse de acuerdo con la
naturaleza de ellos, sus caracteristicas, condiciones, contenido, peso cuando

corresponda, utilidad o finalidad, de modo que no induzca a error o engafio al
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(-..) Es notorio que el consumidor se encuentra en el extremo de la cadena
formada por la produccién, distribucién y comercializacién de los bienes de
consumo que requiere adquirir para su satisfaccién personal, y su participacién
en ese proceso, no responde a razones técnicas ni profesionales, sino en la
celebracién constante de contratos a titulo personal. Por ello su relacién en
esa secuencia comercial es de inferioridad y requiere de una especial
proteccion frente a los proveedores de los bienes y servicios, a los efectos de
que previo a externar su consentimiento contractual cuente con todos los
elementos de juicio necesarios, que le permitan expresarlo con toda libertad y
ello implica el conocimiento cabal de los bienes y servicios ofrecidos. Van
incluidos por lo expresado, en una mezcla armoénica, varios principios
constitucionales, como la preocupacién estatal a favor de los mas amplios
sectores de la poblacién cuando actian como consumidores, la reafirmacion
de la libertad individual al facilitar a los particulares la libre disposicion del
patrimonio con el concurso del mayor posible conocimiento del bien o servicio
a adquirir, la proteccion de la salud cual esta involucrada, el ordenamiento y la
sistematizacién de las relaciones reciprocas entre los interesados, la
homologacién de las practicas comerciales internacionales al sistema interno y
en fin, la mayor protecciéon del funcionamiento del habitante en los medios de
subsistencia(...)" (voto 8587-02, de la Sala Constitucional de la Corte Suprema

de Justicia)®®.

En el voto 043-2014 la Comision afiade que para cumplir con el deber de

informacion no basta con ofrecer la informacion correcta, sino que

Este deber de informacioén (...) debe darse a conocer de manera veraz, es
decir, veridica, transparente, sin recurrir a dobleces, ocultamientos siquiera
parciales o sesgados, en perjuicio de quien en su fuero interno se encuentra
conformando la voluntad adquisitiva y, adicionalmente, de modo oportuno.
Esto significa que se debe hacer en tiempo a propésito y cuando conviene, sea
una respuesta oportuna ante una interrogante o inquietud. Es decir, esta
informaciéon debe darse para la ponderaciéon de los diversos aspectos tanto

negativos como positivos que posee el bien o servicio de interés; por ello es

94. Ibid.
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indispensable e intrinseco al producto que se dispone adquirir y asi permitirle
valorar las eventuales consecuencias que esa determinacion volitiva le

conllevara.

Una de las denuncias mas recurrentes relacionadas con el deber de informacion,
son las referidas a la publicidad sobre promociones en el precio de bienes y
servicios en los que se anuncia el precio de oferta pero no el precio anterior, lo
que impide a potenciales consumidores comparar ambas cifras y basado en ello,

tomar su decision de consumo.

En esta materia nos resulta poderosamente particular que a pesar de que este
tipo de publicidad tiene un alto impacto en los consumidores, quienes
continuamente se encuentran ante ofertas o promociones en las que el
anunciante omite informar el precio anterior, lo que afecta a diario a una cantidad
considerable de personas, lo cierto del caso es que las denuncias presentadas
por consumidores particulares sobre esta tematica, son realmente escasas. Es
aqui donde cobra importancia la labor realizada por las organizaciones de
consumidores, pues son estas agrupaciones, en defensa y beneficio de la
colectividad de consumidores, quienes constantemente presentan las denuncias

contra este tipo de conductas.

Esta fue precisamente la situaciéon que se presenté en el voto 615-14, en la que
una asociacion de consumidores interpone denuncia en contra de una empresa
que publicita en un diario de circulacién nacional unos televisores en promocion,

anunciando el precio de oferta, pero omisién en cuanto al precio anterior.

En este voto, la comisién esboza el alcance de los principios a los que debe

responder la publicidad, es decir que sea suficiente, clara, y veraz al explicar que:

En términos generales, la suficiencia apareja todos aquellos datos necesarios
que, de manera amplia, el interesado requiera saber, de modo que no quede
en él duda alguna que pueda generarle un posible perjuicio. La claridad
propicia que la informacién se transmita de forma entendible y pueda con ello

constatarse que el consumidor la ha comprendido correctamente. La veracidad
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Constantemente, sino es que en todo momento, nos vemos inmersos en
situaciones de manipulacion ejercida por los medios publicitarios, que nos
pueden confundir e impulsar a tomar decisiones equivocadas, a la hora de
consumir. Es por esto que resulta indispensable que la publicidad utilizada por
los comerciantes contenga datos completamente reales y demostrados, ya sea
cuando informen Unicamente de sus productos o servicios o cuando los

comparen con los de la competencia.

Nuevamente, este es un aspecto en el que los votos de la Comisién Nacional del
Consumidor han sido consistentes y congruentes con la legislacién nacional y la
doctrina, en aras de poner un freno a la publicidad engafosa y las consecuencias

nefastas que produce a los consumidores.

En el voto 697-14 la comisién hace una importante argumentacién en cuanto a
los deberes de los anunciantes, el rol que desempeia la publicidad dentro del
juego econdmico, para finalmente, explicar cbmo opera la publicidad engafiosa y
cémo identificarla, a la luz de la normativa y la doctrina. El criterio esbozado por
la comision es que:

El texto contempla dos disposiciones importantes y esenciales en cualquier
relacion de consumo: implicitamente el deber del comerciante de suministrar la
informaciéon veraz y suficiente sobre el producto o servicio que ofrece al
consumidor y, consecuentemente, la prohibicién de utilizar cualquier medio de
engaio o que le suponga un error en su decisién de consumo. La publicidad
es, en la actualidad, un tema de interés dado que todos los dias comerciantes
y consumidores se interrelacionan a través de ella en el ambito de la oferta y la
demanda de bienes y servicios de la mas variada naturaleza. Es una forma de
actividad comercial, ineludiblemente necesaria en nuestros tiempos, para
lograr el posicionamiento efectivo de un determinado bien o servicio. Nuestra

Sala Constitucional, en su resoluciéon 5393-97, de las 15:18 horas del 5 de
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septiembre de 1997, describe la publicidad comercial como “(...) un recurso
para estimular la demanda, orientarla, despertar interés, generar confianza y
conseguir la preferencia de los consumidores, sea desde el punto de vista
comercial o institucional (...)". Particularmente, en el derecho de consumo
reviste especial atenciéon cuando el comerciante ha trasgredido esa confianza
en el uso de este tipo de actividad para enganiar y crear falsas expectativas al
publico, con el fin de vender su producto. El concepto de publicidad engafiosa
se encuentra recogido en el reglamento a la ley 7472 (decreto ejecutivo 25234-
MEIC), vigente en el momento de los hechos, que en su articulo 2, la calificaba
como “(...) todo tipo de informacién o comunicacién de caracter comercial en
que se utilicen textos, dialogos, sonidos, imagenes o descripciones que directa
o indirectamente, e incluso por omisién, puedan inducir a engafo, error o
confusién al consumidor, especialmente sobre: a) El origen geogréfico,
comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de prestacion del
servicio pactado o la tecnologia empleada. b) Los componentes o integrantes
del bien ofrecido, o el porcentaje en que concurren en el mismo. c¢) Los
beneficios o implicaciones del uso del bien o contratacién del servicio. d) Las
caracteristicas basicas del producto a vender o el servicio a prestar, tales
como dimensibn, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad u otra que sea juzgada
razonable e indispensablemente en una normal contratacién relativa a tales
bienes o servicios. e) La fecha de elaboracién o de vida util del bien, cuando
estos datos se indiquen. f) Los términos de las garantias que se ofrezcan. g)
Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o0 privadas,
nacionales o extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos o diplomas. h)
Precio del bien o servicio ofrecido, formas de pago y costo del crédito (...)". La
publicidad engafosa consiste, entonces, en dar informacién falaz, confusa,
irrelevante, exagerada, pomposa o falsa, o, por el contrario, en silenciar datos
fundamentales de los bienes y servicios cuando tal omisién induzca a error a
los destinatarios. Debe subrayarse que, aunque la norma ofrece una serie de
supuestos en los que la informacién sea inveraz o incompleta o del todo omisa,
la lista no es numerus clausus de ninguna forma, pues el texto hace referencia
a “todo tipo de informacién o comunicaciéon de caracter comercial” y la lista
obedece, primordialmente, a una intencién del legislador de facilitar el criterio
del juzgador a la hora de resolver. Otro aspecto de especial atencién en la

definicion legal es que precisamente hace referencia a la publicidad que pueda
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divulga superioridad injustificada. Cuando se realiza comparacién entre
productos, se debe cumplir con los principios de veracidad, claridad y suficiencia,

sin excepcion.

Como hemos mencionado anteriormente la publicidad comparativa en Costa Rica
se ha dado en la mayoria de los casos de manera solapada, e incluso inocente,
por falta del desconocimiento de esta estrategia y la forma en la que utilizada de
la manera correcta puede generar grandes beneficios, no solo para el consumidor
sino también para el anunciante. Ante este panorama, lo que si es posible afirmar
sin lugar a dudas es que la modalidad de publicidad comparativa a la que con
mayor frecuencia recurre el anunciante costarricense es la afirmacion de

superioridad respecto a sus competidores en el mercado.

Esta practica, si bien es cierto es admitida como una de las modalidad permita, la
Comisién ha determinado también los parametros bajo los cuales debe operar

para ser calificada como valida.

Asimismo, es menester advertir que precisamente, uno de los propdsitos
fundamentales de la normativa citada, en particular, el canon 37 de la ley 7472,
es evitar la utilizacién indiscriminada de este tipo de “autoelogios”, con los que
se pretende relegar en el destinatario cualquier deseo de investigar la
verdadera naturaleza de los productos que se le ofrecen, y en su lugar,
establecer en su psique un estado de conformidad plena, de manera que
acepte, sin mayor discusidbn o reparo, la superioridad per se, de un
determinado bien o servicio, solamente porque el comerciante asi se lo dice.
No es aceptable, en tal contexto, y por tal razén la ley no lo permite, que un
comercio se ufane de vender los mejores productos, sin elementos
probatorios, idéneos y objetivos, que respalden su posicion. Tampoco basta
alegar costumbre para dar validez a una practica abiertamente contraria a la

ley, por muy comuln que sea, y que opera en franco detrimento de los intereses
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Producto del analisis de los votos en los que la Comisién ordena este tipo de
prevenciones, nos aventuramos a afirmar que en la mayoria de los casos, el
incumplimiento en la falta de informacién por parte del denunciado no obedece a
un animo de engafar al consumidor, sino que media un desconocimiento en
cuanto a los requisitos que establece la legislacibn nacional en materia de
publicidad; por ejemplo el caso de un restaurante que ignore que debe consignar
en el menu los precios con los impuestos que se deben aplicar, o un hotel que
establece precios en dodlares sin informar acerca del tipo de cambio.
Consideramos que el que se le brinde la oportunidad al comerciante de rectificar
su error sin que haya de por medio una sancién econdémica, significa una gran
contribucién hacia la proteccién del consumidor que se aspira alcanzar y no hace
mas que demostrar que hace falta mucha capacitacién a los comerciantes en

esta materia.

El Departamento de Politicas y Verificacion de Mercados (DPVM), anteriormente
denominado Departamento de Politicas y Analisis de Consumo (DEPAC), realiza
una importante labor de monitoreo de precios e informaciéon en el mercado, a
modo de ente fiscalizador, mediante visitas a los distintos establecimiento
comerciales costarricenses. En estos casos la dinamica que se sigue es en
primer término la visita de verificacion por parte de funcionarios del Departamento
quienes observan si hay algun incumplimiento y de haberlo se realiza una
prevencion para que en el plazo de un mes se corrijan los incumplimientos, y se
notifique a la Comisiéon Nacional del Consumidor la subsanacién de las faltas
lesionadas. Si esto no ocurre el DPVM solicita la apertura de un procedimiento
administrativo en contra del establecimiento, que de ser declarado con lugar se
ordena no solo la correccién de los errores sino también el pago de las multas

correspondientes.
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conflictos y aun asi no hacen uso de ellos. Nos encontramos entonces ante una
situacion que merece nuestra especial atencion, ya que probablemente existen

razones justificadas para la falta de interés del consumidor en buscar justicia.

Entre las causas para que los consumidores no quieran resolver sus problemas
en ninguna de las dos vias que se encuentran a su disposiciéon para tal efecto,
podrian estar la complejidad y exceso de los tramites, los tiempos de espera, la

inversion econémica necesaria, entre otras.

Adicionalmente, podriamos pensar, que si bien los consumidores saben que
pueden acudir a la DAC o a los Tribunales de Justicia, tal vez no poseen mas
informacioén que esa, por lo que también resulta necesario considerar que hace
falta una mayor difusién y propaganda para crear cultura en pro de la defensa del

Derecho del Consumidor.

Grafico No. 5
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investigacién, hemos comprobado que, si bien la regulacibn en materia de
publicidad comparativa no es perfecta y definitivamente hay aspectos que deben
ser mejorados, también se presenta un problema de gestién en el funcionamiento

de la via administrativa per se.

A continuacién detallamos en qué consisten especificamente estas limitantes en
la gestiébn. En primer término, es imperativo referirnos al acceso. En esta
investigacién nos enfocamos en la via administrativa, pues fue concebida con el
propdsito de funcionar como una instancia de acceso gratuito y general a la que
los consumidores pudieran acudir con el fin de encontrar reparo al agravio de sus
derechos de una forma sencilla y expedita. Esto en contraposicién con la via
judicial, que al ser una instancia jurisdiccional de caracter formal, implica una
demanda de dinero, tiempo y esfuerzo, ademas del ineludible patrocinio letrado;
lo que significa que lamentablemente no es una opcién para un sector importante
de los consumidores. El procedimiento administrativo por su parte, carece de
estos requisitos y es de caracter informal, de manera que no haya obstaculos

para que los consumidores acudan a ella.

En la practica, se observa que hay un generalizado desconocimiento sobre la
existencia de esta via, y mas aun de cémo funciona. A pesar de que una
importante cantidad de costarricenses saben que en conflictos de consumo
pueden acudir al MEIC, en muchos casos el conocimiento llega hasta ahi. Es
decir, ignoran el tipo de tramite que se realiza ante esta instancia, y que a pesar
de ser de indole administrativo y no sujeto a formalismos, es un procedimiento
que exige el cumplimiento con el debido proceso y con reglas claras que deben
observarse. Sin embargo, hay muchos consumidores que tienen la concepcién de

que es suficiente presentar la denuncia y que ya con eso el MEIC les soluciona el
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conflicto.

Esto se evidencia en el alto porcentaje de inasistencia a la audiencia oral, pues
segun datos ofrecidos por la jefa del Departamento de Procedimientos
Administrativos, un 40% de los denunciantes no acuden a esta audiencia que
reviste de gran importancia pues es donde se desarrolla el contradictorio, se
evacua la prueba y las partes exponen sus argumentos. Justamente sobre este
tema la funcionaria del MEIC nos indicaba que a diferencia de otros procesos
administrativos, los conflictos presentados ante la Comisién Nacional del
Consumidor no contemplan la figura de la desercién, por lo que una vez
presentada una denuncia, la Direccion de Apoyo esta obligada a darle tramite,
aunqgue no haya ningun tipo de impulso procesal por parte del denunciante. Esto
se traduce en un desperdicio de recursos, pues al expediente se le tiene que
aplicar todos los procedimientos de instruccién resolucién y ejecucion. Incluso se
presentan casos en los que la denuncia es declarada con lugar, pero el
accionado no puede cumplir con la orden porque se desconoce el paradero del

denunciante.

Con el propdsito de abarcar a la mayor cantidad posible de consumidores, a partir
de 2015 las denuncias se plantean exclusivamente de forma digital por medio de
la herramienta disponible en el sitio web del Ministerio de Economia, Industria y
Comercio. No obstante, la Plataforma de Atencién al Consumidor continda
ofreciendo orientacion a los sujetos que se apersonen in situ, consideramos que
esta disposicién restringe de cierto modo el acceso, pues no todos los
consumidores tienen a su disposicion los medios tecnoldgicos y el conocimiento
que se requiere para presentar denuncias bajo este formato. Pensemos por

ejemplo en caso de la poblacién adulta mayor que habita en zonas alejadas del
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pais.

Ante esta perspectiva, durante la entrevista realizada a la jefa del Departamento
de Procedimientos Administrativos, le consultamos acerca de la posibilidad de
presentar las denuncias en fisico en oficinas regionales, aspecto que
consideramos podria contribuir en gran medida el acceso. Al respecto la
funcionaria nos indicé que esto ya se intenté anteriormente cuando se habilité
que en las sedes regionales de la Direccién General de Apoyo a la Pequefia y
Mediana Empresa (DIGEPYME) recibieran denuncias de caracter de consumo,
sin embargo, nos explicé que esto lejos de constituir un beneficio se torné en un
problema, pues los funcionarios de esta direcciéon no estaban capacitados sobre
este procedimiento, por tanto no conocian los requisitos para la presentacién de
denuncias; esto signific6 que a muchas de ellas no se les pudiera dar tramite por
no cumplir con los requisitos exigidos, o que se recibieran denuncias que son a

todas luces inadmisibles.

En realidad, todo el asunto de la centralizacion de las actividades en las oficinas
del MEIC es todo un tema, pues es factible que parte del porcentaje de
inasistencia se deba a la imposibilidad de apersonarse. Recordemos que
anteriormente, el denunciante tenia que acudir en tres momentos: para la
presentacioén de la denuncia, para la conciliacion y para la audiencia oral, hoy dia,
con la presentacion web, subsisten Unicamente la obligacién de asistir para la

conciliacioén y la audiencia.

Este tema también se lo planteamos a la funcionaria del MEIC, especificamente
la posibilidad de realizar ciertos actos, como las comparecencias, en lugares

distintos a la sede ministerial, como una forma de acercar al consumidor el
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aprovechamiento de esta instancia, y la respuesta que obtuvimos fue que las
audiencias se realizan ahi porque esa es la sede del érgano y asi es como se
acostumbra (aunque otros érganos si cuentan con sedes regionales) pero en
cuanto a la posibilidad de crear otras sedes se nos indic6 que nunca se han
realizado estudios de regionalizacion que demuestren si existe o no una
necesidad en este sentido, pues no seria prudente crear una sede y que las cifras

de inasistencia en la regidn que se establezca, se mantengan constantes.

Otras de las limitantes que realmente significan una problematica dificil de
resolver es la disponibilidad de capital humano en la Direccion de Apoyo al
Consumidor. Actualmente, la dependencia se compone de once funcionarios
entre los que se distribuyen las tareas de instruccion, resolucién y ejecuciéon de
las denuncias. Considerando que en promedio se presenta un promedio de 3500
denuncias por aino, la poca disponibilidad de personal es en parte responsable de
la mora administrativa de dos afios y medio que actualmente existe en la

tramitacién de expedientes.

Esta situacién termina siendo un circulo vicioso pues estos atrasos en la
tramitacién de expedientes es un desincentivo para muchos consumidores que
ven violentados sus derechos, pero no acuden a la via porque consideran
excesivo el tiempo que transcurre desde la presentaciéon de la denuncia hasta la
resoluciéon, aunado que los comerciantes pueden acudir al procedimiento
contencioso administrativo cuando consideren que la CNC ha emitido una

resolucién que no es conforme a derecho.

Aqui resurge la importancia de los métodos de resolucion alterna de conflictos,
190



especialmente el procedimiento de conciliacion que prevé la instancia
administrativa. Segun datos aportados por el MEIC durante 2014 se presenté un
total de 3206 denuncias, de las cuales 985 fueron resultas mediante la
conciliaciéon de las partes, 2530 fueron archivadas, 548 se resolvieron mediante
acuerdos extrajudiciales, y solo 538 contaron con voto de la Comisién del
Consumidor. El panorama para el 2015 fue bastante similar, con 3139 denuncias
presentadas, 771 conciliadas, 2162 archivadas, 599 acuerdos extrajudiciales y

213 votos de la Comision.

Sin embargo, salta a la vista el bajo nimero de casos que efectivamente son
resueltos por la Comisién, en contraste con el alto volumen de casos archivados.
Esto no seria negativo si el bajo nimero de resoluciones de la CNC se
correspondiera con un alto nimero de conciliaciones de las partes, no obstante

sabemos que la dinamica no se ha desarrollado de esta forma.

Entonces, ¢a qué podemos atribuir el alto nimero de casos archivados? En el
capitulo Il explicamos que las denuncias que presentan defectos pueden ser
corregidos dentro del plazo establecido por la ley, de lo contrario, es archivada.
Pero también hay otros supuestos por las que las denuncias son archivadas, uno
por causas atribuibles al consumidor en cuanto al aporte de pruebas, y otro por

causas atribuibles al sistema en referencia a la notificacion de los actos.

El problema en torno a la prueba radica en que para tener valor probatorio los
documentos aportados deben ser originales, certificaciones o al menos
contrastados con el original por parte de un funcionario de la Direccién de Apoyo
al Consumidor, lamentablemente estos documentos no siempre son aportados, a

pesar de que hay posibilidad de presentarlos inclusive durante la audiencia oral,
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pero como ya mencionamos anteriormente, muchos denunciantes no se
presentan a este acto, por lo que nunca se ofrecen los elementos probatorios
correspondientes. Esto provoca que la Comisién deba tomar la decisiéon con lo
que haya sido debidamente aportado, lo que deriva en el archivo de las

denuncias por falta de prueba.

Sobre este respecto no queremos dejar de sefalar que no siempre el
incumplimiento en la presentaciéon de los documentos requeridos es atribuible a
negligencia por parte de los consumidores, sino también en muchas situaciones
por ignorancia y desconocimiento. Algunos denunciantes muestran cierta
reticencia de aportar los documentos originales por temor a perderlos y deciden
en su lugar presentar una copia, ignorando que la validez probatoria del
documento depende de su grado de autenticidad. Este aspecto, no hace sino

reforzar la ineludible necesidad de educar e informar al consumidor.

El otro supuesto de archivo son los producidos por problemas en la notificacién,
pues este tramite forma parte del debido proceso, entonces si no se logra
notificar debidamente al denunciado el procedimiento no puede seguir su curso, y

por tanto debe ser archivado.

La forma primaria para determinar a quién y dénde se debe notificar es con base
en la informacién que aporta el denunciante; empero, esta no siempre es cierta o
exacta, pues suele suceder que se consignen los datos del dependiente del
negocio que lo atendié, y no los del representante legal. Si de la informacién
aportada por el consumidor no es posible determinar a quién corresponde
notificar entonces se hace la consulta a las municipales e instituciones afines

como la Direcciéon General de Hacienda. Si esto da resultado, aun asi es posible
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la notificacién por medio de publicaciéon de edictos en La Gaceta, sin embargo,
esta opcién no es eficaz puede tiene un bajo impacto y representa un alto costo
para la administracion. Aunque la Direccibn de Apoyo hace incansables
esfuerzos en esta materia, en estos casos no se puede hacer mayor cosa y las

denuncias terminan por archivarse.

Es pertinente también en este espacio exponer un poco acerca de la gestiéon de
la Comisiébn Nacional del Consumidor. Durante la entrevista efectuada a
Rigoberto Vega, miembro suplente de la comisiéon tuvimos la oportunidad de
evacuar las consultas con respecto a la forma en como operan en la practica, al
margen de lo que podemos interpretar con la lectura de la normativa. Segun nos
comentd, el érgano se retne dos veces por semana, los dias lunes y jueves,
aproximadamente durante dos horas, con la presencia de los miembros de la
comision, propietarios y suplentes que asistan, y con la participacion del
secretario de la Unidad Técnica, Cynthia Zapata, directora de Apoyo al
Consumidor, y Kattia Chaves, directora del Departamento de Procedimientos
Administrativos. La dinamica consiste en la presentaciéon de los proyectos de
resolucién elaborados por el DEPAC, y se procede a la respectiva votacién. Por

sesién se votan un promedio de 50 casos.

Si la Comisién pudiera funcionar con mayor regularidad, se podria aumentar la
cantidad de casos resueltos por el érgano decisor, aunque tenemos claro que el

embudo se forma en las etapas previas del procedimiento administrativo.

Sin embargo, la retribucién econémica que perciben los comisionados se podria
decir que no es la mas atrayente, por lo que aumentarles el volumen de trabajo

no figura, al menos por el momento como una opcién viable. Adicionalmente,
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valdria la pena considerar también la posibilidad de ampliar el numero de

miembros propietarios de la Comisién.

Un tema que nos llamé poderosamente la atencién fue que en el procedimiento
administrativo seguido por la comisiéon no se aplica el Principio de Inmediacién,
pues el érgano decisor no tiene contacto con las partes y el caso sino a través de
la instruccion que hace el DEPAC; por lo que la instruccién y la decisiéon son

ejecutadas por 6rganos diferentes.

Otros 6rganos que también aplican procedimientos administrativos funcionan bajo
la modalidad de un tribunal administrativo, como el Tribunal Ambiental
Administrativo, el Tribunal Administrativo Migratorio o el Tribunal Registral

Administrativo, entre otros.

Una reforma legal importante seria que los conflictos de consumo fueran
dirimidos por un tribunal, de manera que haya inmediacioén en la ejecucién de los
procedimientos y quienes evacuen la prueba sean quienes finalmente emitan la
decision, e incluso se puede emitir la resolucién de manera oral en la audiencia e
incluso que en ese mismo momento se interpongan los recursos procedentes, lo

que agilizaria la tramitacién de los expedientes.

Este es a grandes rasgos el panorama que enfrentan los consumidores que ven
lesionados sus derechos e intereses. Ligando toda esta situacion con el tema
publicitario es que podemos entender por qué son pocos los casos en que se
presentan denuncias en contra de material publicitario por parte de
consumidores, a pesar de que a diario podemos encontrar en medios como

prensa, televisidn, radio, en las instalaciones de los comercios, y ahora también
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en redes sociales, numerosas casos de irrespeto a las disposiciones legales en
materia de publicidad. Lamentablemente, son situaciones que las personas
prefieren dejar pasar en lugar de actuar, lo que no ayuda a desincentivar la

utilizacién de estas practicas por parte de los comerciantes.

Por esta razén, la denuncia de estos casos ha quedado en manos de las
organizaciones de consumidores, quienes como parte de sus competencias estan
vigilantes de la publicidad emitida por los comerciantes con el fin de presentar las
denuncias en los casos que correspondan. También el Departamento de Politicas
y Verificacion de Mercados, durante sus inspecciones en los comercios identifica
la publicidad que es contraria a la normativa, realiza las prevenciones

correspondientes, y en caso de no cumplimiento, presentan la denuncia.
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La legislacion costarricense, en materia de proteccion de los derechos del
consumidor, ha evolucionado enormemente a través de los afos, pues
inicialmente la normativa estaba disgregada en varios cuerpos normativos, sin
gque existiera una ley que centralizara todas las disposiciones vigentes. Luego se
promulga la ley No. 7472, Ley de Promocion de la Competencia y Defensa

Efectiva del Consumidor.

En relacién con la publicidad, su origen puede situarse al lado del origen mismo
del comercio; sin embargo, es con la invenciéon de la escritura que se da un
desarrollo exponencial, que significé todo un cambio de paradigma en la forma de
hacer publicidad, pues se hizo posible abarcar sectores mas amplios de
consumidores. Actualmente, la publicidad se encuentra influenciada por la
proliferacion de nuevos medios y herramientas tecnolégicas para atraer a los
consumidores. La actividad publicitaria es por lo tanto, indispensable para la
comercializaciéon de productos y servicios, y constituye la herramienta de

promocién mas efectiva para que los anunciantes se posicionen en el mercado.

La publicidad comparativa consiste en toda aquella publicidad en la que un
comerciante compara su producto o servicio con el de un competidor, sin su
autorizacion, en la que haya una referencia explicita o implicita a un producto de
la competencia y dicha comparacion esté basada en caracteristicas especificas

o generales.

La legislacién nacional admite la utilizacién de la publicidad comparativa, siempre
y cuando se refiera a datos esenciales, que sean objetos afines, que las
comparaciones sean susceptibles de verificacion objetiva y se realice con

respecto a competidores similares, de participacién significativa en el mercado.
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Esta estrategia publicitaria ha quedado rezagada en Costa Rica, en contraste con
su desarrollo en otros Estados. Esto sucede porque por mucho tiempo se
consideré que estaba prohibida por el ordenamiento juridico y porque de no ser
aplicada segun los parametros estipulados en la legislacién, se corre el riesgo de
caer en practicas desleales para con los competidores y nocivas para el
consumidor. Sin embargo, si se logra implementar de manera adecuada, se
puede beneficiar grandemente al consumidor, al dotarle de mayor informacién
sobre los bienes y servicios disponibles en el mercado, para tomar mejores

decisiones de consumo.

Una corriente que ha experimentado un crecimiento en los ultimos afios para
regular actividad publicitaria, ha sido la implementacion de cddigos de
autorregulacion; estos consisten en la adopcion voluntaria de normas de caracter
deontolégico para reglar de manera responsable los procesos publicitarios. La
autorregulacién ofrece la ventaja de que los sectores involucrados otorguen
medidas que se adeclen a sus intereses y no que les sean impuestas por

6rganos legislativos.

Para dirimir sus conflictos en las relaciones de consumo, en el ambito procesal, el
consumidor tiene a su disposiciéon la via judicial o la via administrativa. Esta
altima estd a cargo de la Direccibn de Apoyo al Consumidor (DPA), y le
corresponde proponer y ejecutar las politicas y acciones necesarias para la tutela
de los intereses legitimos y la defensa efectiva de los derechos del consumidor;
pero es la Comision Nacional del Consumidor, el 6rgano que resuelve por el

fondo las denuncias presentadas en la via administrativa.
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La jurisprudencia emitida por este 6rgano administrativo ha logrado consistencia
en ciertos aspectos, entre ellos el tema de la legitimacion activa, en la que se ha
reiterado que esta via es exclusiva para los sujetos consumidores con el caracter
de beneficiarios finales. Por ello, el criterio de la comisién es restrictivo en cuanto
otorgar esta habilitacién unicamente a los sujetos que ostenten el caracter de
consumidor final; no obstante, el criterio es amplio en habilitar la participacién de
las asociaciones de consumidores. Adicionalmente, se evidenciaron criterios
reiterados en cuanto a deber de informacién, publicidad comparativa y

prevenciones sobre faltas de tipo publicitarias.

La encuesta aplicada permiti6 concluir que si bien una amplia mayoria de
consumidores conocen las instancias legales para hacer valer sus derechos
como consumidores, solamente un pequefio porcentaje acude a ellas y existe
una importante disconformidad con respecto a la eficacia de esta via, por
considerarla engorrosa. En este aspecto, la falta de informacién juega en contra,
pues muchos consumidores ignoran el tipo de tramite que se realiza ante esta

instancia, y las reglas que deben observarse.
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que se encargan de la instruccion, resolucion, ejecucién y los grandes esfuerzos
que realizan con el propésito de reducir la mora administrativa y lograr el plazo
ideal de seis meses; sin embargo, consideramos que el recurso humano
disponible es realmente escaso para hacer frente a la cantidad de denuncias que

debe tramitar la Direccién de Apoyo al Consumidor.

Aparte de la procedencia o no de las propuestas esbozadas anteriormente, es
una realidad ineludible que la Direccion de Apoyo al Consumidor necesita
emprender una serie de reformas con el propésito de lograr su fortalecimiento. En
primer término, ya sefialamos anteriormente que el hecho de que las denuncias
se planteen unicamente de forma digital, supone una barrera de acceso para
quienes no manejan esta herramienta, a pesar de que en la Plataforma de
Atencion se brinda orientacion sobre esto, e incluso colabora con el escaneo de
los documentos. Lo cierto del caso es que aun asi no se garantiza la facilidad de
acceso para todas las personas, por lo que consideramos importante que se

mantenga la posibilidad de interponer las denuncias en fisico.

Aunado a lo anterior, consideramos que debe valorarse la implementacién de
cierto grado de regionalizacién en los servicios que presta la Direccién de Apoyo
al Consumidor. Anteriormente existia la posibilidad de recibir denuncias en las
sedes regionales de las DIGEPYME, pero el experimento no resulté del todo
exitoso, debido a la falta de capacitaciéon del personal de dicha dependencia.
Valoramos conveniente restablecer esta posibilidad, al brindar la capacitacion

debida a los funcionarios que se veran involucrados en esta materia.

Un aspecto mas innovador seria la posibilidad de realizar ciertos actos, como las

audiencias, en sedes regionales. Esto se fundamenta en que la competencia de
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la Direccion de Apoyo al Consumidor es de alcance nacional, por lo que las
denuncias pueden provenir de habitantes de zonas alejadas del Area
Metropolitana, comerciantes y consumidores, lo que en cierta medida podria
atribuirsele la ausencia a las comparecencias. Este planteamiento se lo
manifestamos a la funcionaria del DPA a quien entrevistamos y nos comenté que
no han realizado estudio de regionalizacion que respalden esta propuesta; por
ello seria importante realizar estos estudios para determinar si un proyecto de

esta envergadura tiene viabilidad.

Finalmente, consideramos indispensable invertir esfuerzos en la educacién del
consumidor, mas aun, de las personas en general. Si algo aprendimos al haber
efectuado esta investigacion ha sido que hay una carencia importante de
educacién y capacitacion por parte de los consumidores. Evidenciamos que
muchas denuncias presentadas por consumidores no prosperan porque no
conocen cémo funciona esta instancia y la importancia con la que deben ser
manejados los elementos probatorios, por ejemplo que los documentos aportados
deben ser los originales y no copias, porque de lo contrario la Comisién no podra

darles el valor probatorio que corresponde.

Sabemos que la Direccién de Apoyo al Consumidor ya hace sus esfuerzos en pro
de capacitar en materia de consumo, pero es una tarea que claramente debe ser
reforzada. Una propuesta interesante seria generar alianzas con las
universidades con el fin de generar proyectos de Trabajo Comunal Universitario
con la participacion de estudiantes de distintas carreras, quienes desde sus
respectivas disciplinas propongan acciones de capacitacién sobre consumo, que

puedan aplicarse a nivel nacional.
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