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?Ubllf:ldad .engam'),sa, Articulo 31.- En las denuncias qﬁe se formulen por publicidad falsa,
ncluido la informa

de publicidad {1720 el tribunal competente, de oficio o a peticién de parte, podréd disponer la

S0 uspension de las emisiones publicitarias cuando la gravedad de los hechos
y los antecedentes acompafiados lo ameriten. Podr4, asimismo, exigir al
‘anunciante que, a su propia costa, realice la publicidad correctiva que resulte
propiada para enmendar errores o falsedades.

cién a cualqulera de las
18
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MODIFICACIONES: E!/ texto se ha mantenido sin modificaciones.

CONCORDANCIAS: Ley N° 19.496: arts. 1° N° 5, 34, 50 y 50 B. Decreto N° 1.876/
MinSal/1996: arts. 92, 94, 95, 96 y 116. CEP: Interpretacidn, letras A y H.

se ejercerén frente a actos o
onsumidores./ El incum
iones destinadas a sancio
icorporadas en los contra

i COMENTARIO
' cesar el acto que-afec
ok ‘SUMARIO: 1. Ambito de aplicacion del art. 31 LPC: Las denuncias por publicidad falsa
\cionadas con multa de ha ta 0 engafiosa. 2. Medidas que pueden ser decretadas por el Tribunal. 2.1. Suspension de la
5n diferente./ La publlCl ‘emisidn de la publicidad. 2.2. Emisién de publicidad correctiva.
«cién a cualquiera de lo'
nulta de hasta 750 uni

uctos o servicios que a afe 1. AMBITO DE APLICACION DEL ART. 31 LPC:

urrir al anunciante infr C LAS DENUNCIAS POR PUBLICIDAD FALSA O ENGANOSA
€z, en caso de remc1dcnc
idente al proveedor ¢ que ea

:mo afio calendaric// A De acuerdo al art. 31, las medidas contempladas en dicha disposicién, pueden ser

decretadas, en los juicios iniciados por denuncias formuladas por publicidad falsa.
-~ Una primera cuestién que emana de la lectura de la norma asf redactada, con-
ssiste en dilucidar acerca del tipo de accién que se requiere haber ejercido, para que

slmente en cuenta la ciantia
ofesionalidad del proveedo
ctima, el beneficio obtenido
ue quedé expuesta la victi

. ! Profesora de Derecho Civil, Universidad Bernardo O’Higgins; Profesora de Derecho del
Consumidor, Universidad Gabriela Mistral. Licenciada en Ciencias Juridicas y Sociales, Universidad
~ Austral de Chile; Magister en Derecho, mencién Derecho Privado, Universidad de Chile; Doctoranda,
rograma de Doctorado en Derecho, Pontificia Universidad Catélica de Chile.
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error o engafo respectoc
ito del crédito en su caso, €
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procedan las medidas que ella indica. Lo anterior, puesto que, de acuerdo al arp A este respecto
B LPC, los procedimientos derivados de la aplicacién de dicho cuerpo normariye & ublicidad ilicit
pueden iniciarse —ademds de la denuncia— por demanda o querella®. Surge eng giendo en relac

una pregunta necesaria: ;serfa posible ordenar el cese de la publicidad o bien la e
sién de una publicidad correctiva, en aquellos casos en los cuales sélo se dedujerey V
demanda por indemnizacién de perjuicios?’.
Para resolver dicha interrogante, se debe tener presente que mediante la incorpgt Romero® durante
racién del art. 31 LPC, el legislador busca proteger bienes juridicos de orden publico ublicidad engaf
—exige que existan hechos graves involucrados—, de tal manera que no se vislumb 1,;L go o cualquier
razén para negar la posibilidad de que en una accién puramente civil, se pued: ér[r) it 0 eagafio
decretar las medidas que indica. Pensemos que el 4mbito de aplicacién de est s L traerlo, adquiris
ma, se encuentra circunscrito a la publicidad falsa, razén por la cual en general, log " [ud;ncia o
intereses juridicos involucrados tendran el cardcter de difusos y generales. Mds grave gsg fo st
serfa la situacién atn si el supuesto infraccional amenazare la salud o la seguridad ?.'g anirse ®
la poblacién. Por tal razén incluso se ha permitido que el juez las decrete de oficiol | % 3
sin necesidad de esperar la peticién de una de las partes en tal sentido. g |
Una segunda interrogante, surge a propésito del tipo de ilicito publicitario respecto
del cual se aplica el art. 31. En efecto, dicha disposicién hace alusién tinicamente a2
publicidad falsa, sin referirse a la engaﬁosa; a diferencia del tenor del art. 34 LPCX, AT

a‘engafiosa, la cu
21 “error”, COMO :

consumidor a er
“"Conforme a
sas, se entend

L

de la correspondie
emisién publicirar
. 5 ROMERO; !

3 Se ha planteado la discusién acerca de si es posible que proceda la responsabilidad civil's “Sefior President
necesidad de que exista una condena infraccional. Una primera corriente jurisprudencial, sostien| Lengua Espafiola
que s6lo se podrd declarar la responsabilidad civil del proveedor, cuando acceda a otra de cardcte e ‘falaz, y ‘falaz
infraccional. Encuentra fundamento esta tesis, en el art. 9° inc. 1° de la ley Ne 18.287, conformeal L0 ‘engafiosa; es ¢
cual el Juez de Policia Local —en general competente para conocer de la mayorfa de las infraccionesal B cfinicion”.
LPC-~, serd competente para conocer de la accién civil, dnicamente cuando se interpusiera de maner el >

i AER . SR e FELIU, Olg

oportuna, a propésito de un procedimiento contravencional. En este sentido: “Muiioz con muebl 5
Pefia y Morales”, Rol Ne 5.216-2008, 3 JPL Antofagasta, 26.08.08; “Menares con Almacenes Pari - SRRBIAC €
Rol N 3.704-08, 3 JPL Antofagasta, 15.07.08; “Mujica con Castro”, Rol Ne 3.788-2009, 3 JPL. ntiende P°_f.P“b
Antofagasta, 30.06.09; “Ehrenfehld con Hipermercado Lider Antofagasta”, Rol N° 6.656-2008, 3¢ e las condicion:

2 Art. 50 B LPC: “Los procedimientos previstos en esta ley podrdn iniciarse por deman::li
denuncia o querella, segin corresponda. En lo no previsto en el presente Pdrrafo, se estard a lo
dispuesto en la ley N° 18.287 y, en subsidio, a las normas del Cédigo de Procedimiento Civilss

5

JPL Antofagasta, 12.09.08; “Vera con Telefénica del Sur”, 29.863-2009, JPL Coyhaique, 18.08 0 ? 8 “Bosso, Cl
De acuerdo a otra corriente jurisprudencial, la norma que sirve de fundamento 2 la tesis ante * Nac. Com., Sala
, 2004, p. 37

cede frente al art. 3° letra ¢) LPC, que establece el derecho bdsico del consumidor a la indemnizaciénss
de manera amplia, razén por la cual no existiria problema en que se solicite una demanda civil, des
manera auténoma. En este tltimo sentido: “SERNAC y otro contra Agencia Eurorour Lida.”, Ro
Ne 102.921-MR 3° JPL de Santiago, 02.02.1998; “Madariaga con Sodimac”, C. Ap. Concepcién,.
Ing. 174-2005, 24.12.07, que revoca Rol Ne 126.660-D, 2 JPL Talcahuano, 30.12.04.

4 Arc. 34 LPC: “Como medida prejudicial preparatoria del ejercicio de su accién en los casos

de publicidad falsa o engafiosa, podrd el denunciante solicitar del juez competente se exija;
caso necesario, del respectivo medio de comunicacién utilizado en la difusién de los anuncios €

ocultamientos p
consumidor o u:

.~ presentacion, ir
| .que, debido a st
. razones, perjudi
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wcuerdo al Ateste respecto, cabe considerar que al no definir la LPC ninguno de los supuestos
1ErPO Normarjyg , "publicidad ilicita, la doctrinay la jurisprudencia han intentado salvar dicha omisién,
) \ i , . . .

. Surge entonces : gi'endo en relacién a esta problemdrica, dos posibles soluciones.

ad o bien la ey ‘Conforme a una primera linea de opinién, se identificarfa la publicidad falsa con
ngafiosa, la cual se configurarfa cada vez que al consumidor se lo induzca tanto
“error”, como al “engafio”. Esta ha sido la tesis seguida por los senadores Felid y
gmiero’ durante la discusién de la ley N° 19.496, quienes en general definen a la
~ublicidad engafiosa, como aquella “comunicacién que el proveedor dirige al publi-
é,fp'qr cualquier medio idéneo, en la cual, a sabiendas, o debiendo saber, lo induce

liante la incorpo
de orden pubh
' no se vislu}‘rj,

civil, se pue:i
cién de est’a‘a‘m;
al en general},o
erales. Mds g}‘ﬁ o
o la seguridad de
decrete de oficia

do.

erfor o engafio respecto de las cualidades esenciales sobre un bien o servicio para
atracrlo, adquirirlo o contratarlo”®. Similares conceptos encontramos en alguna ju-
nﬁru"dencia nacional’ y argentinag, asi como en la normativa comunitaria europea
sobre la materia’.

De seguirse esta linea de opinién, no se generarfa problema practico alguno, por
fcuanto, el art. 31 LPC, resultarfa aplicable a todo soporte publicitario que induzca al
consumidor a error o engafo.

Conforme a una segunda corriente, se deben distinguir ambos conceptos. Asf las
cosas, se entenderd que una publicidad es falsa cuanto indique algo que definitiva-

iarse por demand:
rrafo, se estard a lo.
zdimiento Civil”

de la correspondiente agencia de publicidad, la identificacién del anunciante o responsable de la
emisién publicitaria”.

5 ROMERO, Sergio: Discusién en Sala, Senado, Legislatura 332, Sesién 40, 13.03.1996:
efior Presidente, si los autores de la indicacién hubiesen consultado el Diccionario de la
Lengua Espaiiola, tal vez habriamos ahorrado bastante tiempo. Porque ‘engafioso’ es sinénimo
de ‘falaz’, y ‘falaz’ es ‘falso’. De modo que hablar de ‘informacién falsa’ equivale a decir ‘falaz’
9_\‘engaﬁosa’; es exactamente lo mismo. A mi juicio, el término ‘falsa’ es mds completo en su

nsabilidad civil, sin’
prudencial, sostiene
a a otra de cardcter.
8.287, conform:
: las infracciones ala D finicion”.
6 FELIU, Olga: Discusién en Sala, Senado, Legislatura 332, Sesién 40, 13.03.1996.

7 “SERNAC con Falabella SACI”, Rol N° 47.154-7-2006, 3 JPL Las Condes, 23.02.2007: “se
_entiende por publicidad engafiosa, aquella que induce a error o engafio a un consumidor respecto

erpusiera de maner
ufioz con mueblerfa
>n Almacenes Paris!
3.788-2009, 3 JPL:
| N° 6.656-2008, 3.
syhaique, 18.08.09.
5 a la tesis anter
*a la indemnizacién
a demanda civil, de
arotour Leda.”, Rol:
=. Ap. Concepcién,

" de las condiciones relevantes del bien o servicio ofrecido”.

'8 “Bosso, Claudia y otro con Viajes ATI S.A. Empresa de Viajes y Turismo s/sumario”, Cam.
c. Com., Sala B, 30.06.2003, en “Manual de Defensa del Consumidor”, Editorial Juris, Rosa-
o, 2004, p. 375: Se entiende por publicidad engafiosa a “aquella que mediante inexactitudes u
ocultamientos puede inducir a error, engafio o confusién, menoscabando la voluntad juridica del
rig@)ln_sumidor o usuario’.

.. 2 Art. 20 letra b) Directiva 2006/114/CE sobre publicidad engafiosa y publicidad compara-
.12.04. v . (tiva: Se entiende por publicidad engafiosa a aquella que “de una manera cualquiera, incluida su
accién en los casos presentacién, induce a error o puede inducir a error a las personas a las que se dirige o afecta y
setente se exija, en. " _que, debido a su cardcter engafioso, puede afectar su comportamiento econémico o que, por estas
1 de los anuncios 0 razones, perjudica o es capaz de perjudicar a un competidor”.

3o B
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mente, no es cierto!%, o dicho en otras palabras, cuando “sostenga algo contr . nte el uso de te
con la realidad”!!. i b apariencia d
Serd engafiosa en tanto, aquella publicidad que si bien no faltaala verdag @ B sea idonea para ¢
su mensaje en forma que induzca a error al destinatario”'2. Tal como sefials é’l pri ‘ Por: iltimo; s€ de
BARROS, “[el] engafio también puede tener su fuente en una expresién amk; ‘ neracion de un dai
puede ser entendida de manera inocente, pero que en el contexto de la acci. aue se le induzca
ductiva a error; o en aseveraciones incompletas (verdades a medias), donde |3
reside en que lo relevante es lo no declarado™3.
Ahora bien, esta segunda tesis, podria dar pie, para que se sostenga que o
se aplica tinicamente a las denuncias formuladas por publicidad falsa, dejind B I
el desamparo a aquellos consumidores que hubieren sido victimas de aquellao ;(: . De acuerdo 3 =
incorporando expresiones verdaderas, los hubieren inducido a una repreﬁen : e parte— 70 ‘
falsa de la realidad. g mision de publicic
Me parece que no es tal el propésito del legislador, y que la alusién a la publj k-
falsa, se debe a un olvido legislativo, o bien, a la circunstancia de que efectivamep
entendfa que se trataba de términos sinénimos. De esta manera, siempre que,. '
una denuncia iniciada por un caso de publicidad ilicita que haya inducido al consy,
midor a un error o engafio, se podrdn decretar las medidas indicadas en la dispdéién :
que se comenta. :
Cabe senalar, por dltimo, que cualquiera sea la tesis que se adopte, la publicidad
falsa o0 engafiosa puede generarse tanto por via de la accién, como de la omisién!™

2. MEDID

Conforme 2 la ¢
veedor denunci
Similar prerrog
osméticos y alime
¢ Salud Publica, |
cidad y promoc
tre otras, Ser co!

ik
10 PINERA, Sebastidn: Discusién en Sala, Senado, Legislatura 332, Sesién 40, 13.03.1996.

11 EERNANDEZ FREDES, Francisco: Manual de Derecho Chileno de Proteccidn al Consumide ;
Editorial LexisNexis, Santiago, 2003, p. 55. %

12 FERNANDEZ FREDES, Francisco: Op. Cit., p. 55. En este sentido: RECASENS SICHES, Lu
“Derecho protector de los consumidores (Notas de derecho extranjero y comparado”, en Ba ;
del Instituto de Derecho Comparado de México, Universidad Nacional Auténoma de México, N°‘89
mayo-agosto de 1957, Afio X, México DE, p. 47: “el mero hecho de que las palabras y las fr
puedan ser verdaderas desde el punto de vista literal y técnico, no impide que una especial mane
de redaccién o de presentacién induzca o pueda inducir al engafio, al error o a la confusién”

13 BARROS BOURIE, Enrique: Tratado de responsabilidad extracontractual, Edirorial ]url'diic‘i‘ia ;
Chile, Santiago, 2006, p. 1028. :

14 Cfr. RECASENS SICHES, Luis: Op. Cit., p. 47. En el mismo sentido: AIMONE GIBSO
Enrique: Derecho de Proteccidn del Consumidor, Editorial Juridica ConoSur Ltda., Santiago, 19¢
p. 112: “Es claro que el engafio en el campo de la publicidad, como en cualquier otro, no sél:o :
comete en lo que se dice, sino también en la informacién omitida; es decir, con una publicidad_q
no dice algo relevante que debié expresar, se puede cometer un engafio”; AMEAL, Oscar; COMP
Marfa: “La obligacién de informar”, en Derecho del Consumidor, N° 10, Editorial Juris, Rosario,
2000, p. 49: “En el anudamiento del consentimiento la plurilateralidad (intereses contrapues s)
debe fundarse en la auténtica expresién de voluntad por parte del oferente y del aceprante, lasque
de ningtin modo pueden estar viciadas por haberse brindado una informacién falsa o reticente g
induzca a error a la otra parte”.

15 AIMONE GIB
¥ N0 en un [exto disc.
u otras puede const
enerar en el recept
16 AIMONE GI
Ja estructura grafica
distincién entre lo «
.17 GOMEZ, Mz
n Manual de Defer

18 Decreto N°©
le Productos Farm
promocién de los
ean factibles de cor
o de sus propiedads
descritos en las letr:
afirmaciones ni in¢
art. 95: “Los textos
concordancia con
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hnte el uso de textos discursivos, imdgenes'?; otorgdndole a un soporte publici-
s la.apariencia de noticial®; o bien, mediante la utilizacién de cualquier técnica

med

¢a-idénea para generar el mismo efecto.

)i _ﬁltimo, se debe tener presente que no es presupuesto de estas infracciones, la
eracién de un dafio efectivo al consumidor, sino que basta con la mera posibilidad
e que'se le induzca al error o al engafio'’.

2. MEDIDAS QUE PUEDEN SER DECRETADAS POR EL TRIBUNAL

en ision de publ1c1dad correctiva.

2.1. Suspensidn de la emision de la publicidad

51emprc que

mduc1do al «

onforme a la disposicién que se comenta, el juez competente, puede ordenar al
roveedor denunciado, que haga cesar la emisién de la publicidad cuestionada.
Similar prerrogativa la encontramos a propésito de los productos farmacéuticos,
‘cosméticos y alimenticios de uso médico, cuya normativa establece que el Instituto
'de Salud Publica, podrd suspender o prohibir —mediante resolucién fundada—, la pu-
{ 11c1dad y promoci6n que no cumpla con las prescripciones dispuestas para tal efecto,
6n 40, 13.03.1996. 48 B cntre iras, ser comprobable y no inducir al consumidor a error o engafio'8.

lopte, la publicidad ¥
10 de la omisién!% =

teccion al Consumidor,
-

e <
~ 15, AIMONE GIBSON, Enrique: Op. Cit., p. 114: “La falsedad puede ir también en una imagen,
hit % A )
No €n un texto discursivo. El colocar en un afiche una bebida junto a frutas como anands, naranjas
u otras puede constituir un engafio si la bebida promocionada es de fantasfa, porque se tiende a

gcnerar en el recepror del mensaje la idea de que la bebida es obtenida de fruta natural”.

iCASENS SICHES, Luis:
smparado”, en Boletm
'ma de México, N° 29 3
as palabras y las frass
1e una especial manera’
o a la confusién”.

1, Editorial ]urldlca

I_

3 6 AIMONE GIBSON, Enrique: Op. Cit., p. 114: “Otra falsedad consiste en dar a una publicidad

structura grafica de una noticia. Una vieja regla ética del periodismo obliga a hacer una clara
tincién entre lo que es noticia y lo que es publicidad pagada”.

17 .GOMEZ, Mariela: “La publicidad comercial, la informacién y los derechos del consumidor”,
anual de Defensa del Consumidor, Editorial Juris, Rosario, 2004, p. 109.

18- Decreto N° 1.876/MinSal/1996 que aprueba el Reglamento del Sistema Nacional de Control
e Productos Farmacéuticos, Alimenticios de Uso Médico y Cosméticos: art. 92: “La publicidad y
romocién de los productos no podré contener titulos, figuras, alusiones o interpretaciones que no
ean factibles de comprobacién o que, de algun modo, no se conformen con la naturaleza del producto
de'sus propiedades aprobadas”; art. 94: “La publicidad y promocién de los productos farmacéuticos
| descritos en las letras g), h) y j) del articulo 26° de este reglamento y los cosméticos, no podrdn incluir
firmaciones ni indicar certeza de resultado, que no sean susceptibles de comprobacién cientifica”;
5: “Los textos de publicidad y promocién de los productos cosméticos deberdn estar en perfecta

ncordancia con su forma cosmética, su composicién y finalidad cosmética, sin atribuirles directa o

do: AIMONE GIBSON
Ltda., Santiago, 1998
dquier otro, no sélo !
on una publicidad Qu
‘AL, Oscar; COMPIANI ]
ditorial Juris, Rosario,
\tereses contrapuestos).
 del aceptante, las que
5n falsa o reticente que;

5

e -




PROTECCION A LOS DERECHOS pg L0s o S

En Derecho Comparado, es posible también advertir una institucigy sitale o cualquier cas
modo de ejemplo, la Directiva Europea sobre Publicidad engafiosa y Publicidad Noptada por €l Or
parativa, establece que los Estados deben otorgar a los érganos que ejerzan ; jurisd; : rividad prdctica
en estas materias, competencia para adoptar las medidas que estimen coniel : fencia el proceso s
para proteger el interés de los consumidores —particularmente el general— iy dat pDeacuerdoalo
cuales es precisamente el cese de la publicidad engafiosa o comparativa ilicig 195 & “ligndose ademds «

La legislacién peruana, por su parte, faculta al Instituto Nacional de Defenes dafio. A esto es
la Competencia y de la Proteccién de la Propiedad Intelectual (Indecopi) —organic licidad podrd
competente para resolver los conflictos sobre derecho del consumidor— para ord ‘ ecedentes acom
en cualquier etapa del procedimiento, la cesacién de los actos materia de la dep; " Conforme al p
asf como decretar cualquier medida que tenga por objeto evitar que se produzca alofin guando exista el d
perjuicio a los consumidores, derivado del acto denunciado®®. Una solucidn’s Fiponc, aparcic

ha sido la contemplada en la legislacién mexicana sobre la materia®!. enarla, sélo si-
‘que resultaa

RA: “[caract
' gpone que éstas
indirecramente propiedades terapéuticas o efectos que el producto no posea./ No obstante, los n el proceso prir
méticos especiales deberan sefialar las indicaciones, precauciones y modo de uso segtin lo auto ‘Por otra parte.
en el registro otorgado”; art. 96: “Sin perjuicio de lo sefialado en los articulos 88° y 89° de estc‘rcgla S ;

mento, el Instituto podrd, en todo caso, suspender o prohibir por resolucién fundada la publicidad y : iie ha sido de
promocién de los productos farmacéuticos, cosméricos y alimento de uso médico cuando corresponda b
que no cumplan con las disposiciones del presente Titulo./ Para estos efectos, el Instituto 9ohcxtari;

quien corresponda, los textos de la publicidad y promocién de tales productos”.

19" Art. 5°.3 Directiva 2006/114/CE sobre publicidad engafiosa y publicidad comparativa: “E
el marco de las disposiciones contempladas en los apartados 1 y 2, los Estados miembros conferi
a los tribunales o a los 6rganos administrativos unas competencias que les faculten, en el cas
que éstos estimen que dichas medidas son necesarias habida cuenta de todos los intereses en juega _ ;
v, en particular, del interés general: a) para ordenar el cese de una publicidad engafiosa o de una W su caso, al medio g
publicidad comparativa ilegal, o emprender las acciones judiciales pertinentes con vistas a ordcnar : = as disposiciones d¢
el cese de dicha publicidad”. 5 22 GONZALEZ

20 Art. 109 Cédigo de Proteccién y Defensa del Consumidor, ley N° 29.571, Pert: “Medidas " qistrativo del Dere
cautelares. En cualquier etapa del procedimiento, de oficio o a pedido de parte, el Indecopi puede, B Serie, aio XOXXVII
dentro del dmbirto de su correspondiente competencia, dictar una o varias de las siguientes mcdldaé ! ] HERNAND!
cautelares destinadas a asegurar el cumplimiento de la decisién definitiva: a. La cesacién de los actos - vidad o enuncia
materia de denuncia. e. Cualquier otra medida que tenga por objeto evitar que se produzca algiin A 189,
perjuicio derivado del acto denunciado o que tenga como finalidad la cesacién de este./ El Indecopi 24 CAMARA
puede, de considerarlo pertinente, ordenar una medida cautelar distinta a la solicitada por la parte 58 o0 da Facul:
interesada. En caso de existir peligro actual o inminente si es que no se adoprtan las medidas caurelares.
correspondientes, el secretario técnico puede imponerlas, con cargo a dar cuenta inmediatamente
la comisién. La comisién ratifica o levanta la medida cautelar impuesta. El Organo Resolutivo de
Procedimientos Sumarfsimos en materia de proteccién al consumidor goza tambmn de la facultad de

ordenar medidas cautelares”.

21 Art. 35 Ley Federal de Proteccién al Consumidor, México: “Sin perjuicio de la intervencién
que otras disposiciones legales asignen a distintas dependencias, la Procuraduria podra: 1. Ordenar
al proveedor que suspenda la informacién o publicidad que viole las disposiciones de esta ley s e

e permxte que s¢

: publicidad fal:

25 HERNANL
impera en materi
la lentitud con qt
periculum in more
desde la presentac

futura del derech
26 HERNANI
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\dvertir una institucién similar n caalquier caso, cabe sefialar que se trata de una medida cautelar, esto es, aquella

cidad engafiosa y Publicidad Cgp
os 6rganos que ejerzan jurisdiccigy
iedidas que estimen convenie
cularmente el general—, unade

ok Ptada por el érgano jurisdiccional con la finalidad de asegurar provisionalmente la
ividad practica de una eventual sentencia estimatoria y evitar que durante la pen-
dencia del proceso se produzcan dafios y perjuicios de dificil o imposible reparacién i
" Deacuerdo a lo anterior, y conforme a las reglas generales, la cautela procede cum-
afiosa 0 comparativa ilicital?.4 Dliéndose ademds dos presupuestos copulativos: la apariencia de derecho y el peligro
Instituto Nacional de Defensa de daio. A esto es lo que se refiere el art. 31, cuando sefiala que la suspensién de la
Intelectual (Indecopi) —organism publicidad podrd ser decretada tinicamente “cuando la gravedad de los hechos y los
cedentes acompafiados lo ameriten”.
'Conforme al primero de ellos, la medida cautelar se podrd decretar tinicamente
ando ‘exista el denominado fumus boni iuris, esto es, que la situacién juridica que
expornic, aparezca como verosimil?3. En este sentido, el Tribunal competente podrd
rdenarla, s6lo si —de acuerdo a los antecedentes aportados por las partes— se puede de-
ducir que resulta al menos probable una eventual condena. En este sentido, ha sefialado
{ CAMARA: “[caracteristica] esencial de las medidas cautelares es la instrumentalidad, y
: upone que éstas se hallan necesariamente vinculadas a la sentencia que pueda dictarse
n el proceso principal, con la finalidad de asegurar su efectividad prictica 24,
Por otra parte, debe concurrir también un peligro de que se lesionen derechos o se
.genere un dafio a los consumidores, en caso de tardanza en la tramitacién del proceso,

ho del consumidor— para ordenar
le los actos materia de la denuncig
»bjeto evitar que se produzca alg

:nunciado??. Una solucién similag
sobre la materia?!. ;.

oducto no posea./ No obstante, los co
ones y modo de uso segtin lo autorizadg
o en los articulos 88° y 89° de este regla-"
ir por resolucién fundada la publicidad ,
1ento de uso médico cuando corresponda
Para estos efectos, el Instituto solicitard !
de tales productos”.

0 que ha sido denominado por la doctrina como periculum in mora®. En este caso,
_se precipita la adopcién de la medida cautelar, por cuanto de no ser asf, resultarfa
enazada la efectividad de una eventual sentencia condenatoria®
permite que se decrete antes de la sentencia definitiva. Naturalmente en el caso de
‘la publicidad falsa o engafiosa, el peligro es atin mds evidente, por cuanto su emisién

, razén por la cual

:ngafiosa y publicidad comparativa: “_El‘l‘
51y 2, los Estados miembros conferirdn
detencias que les faculten, en el casc
la cuenta de todos los intereses en Juego

z de una publicidad engafiosa o de una
diciales pertinentes con vistas a ordcn .

u caso, al medio que la difunda; II. Ordenar que se corrija la informacién o publicidad que viole
las disposiciones de esta ley en la forma en que se estime suficiente”.

22. GONZALEZ CHEVEZ, Gonzalo: “Las medidas cautelares en el proceso contencioso-admi-
istrativo del Derecho Comunitario Europeo”, en Boletin Mexicano de Derecho Comparado, Nueva
e, afio XXXVIIL; Ne 113, México, mayo-agosto 2005, p. 736.
ar una o varias de las siguientes med.l " 23 H{ERNANDEZ VILLARREAL, Gabriel: “Medidas cautelares en los procesos arbitrales ;Taxa-
i6n definitiva: a. La cesacién de los actos -
por objeto evitar que se produzca algi
ma.lldad la cesacién de este./ El Indecop
1telar distinta a la solicitada por la pz
que no se adoptan las medidas cautelares
on cargo a dar cuenta inmediatamente @
elar impuesta. El Organo Resolutivo de
nsumidor goza también de la faculrad de

umidor, ley N° 29.571, Pert: “Medidas
o a pedido de parte, el Indecopi pued

: v1dad o enunciacién de cautelas”, en Revista Estudios socio-juridicos, Bogot4, enero-junio 2007

* CAMARA RUIZ, Juan: “Las medidas cautelares en el articulo 41 de la ley hipotecaria”, en
nuano da Facultade de Dereito, Universidade da Corufa, 1999, p. 126.

: FIZS HERNANDEZ VILLARREAL, Gabriel: Op. Cit., p. 190: “como de acuerdo con la premisa que

\Impera en materia de cautelas, éstas buscan asegurar los efectos de una sentencia futura debido a

lentitud con que se adelanta el proceso, entonces el verdadero fundamento de las mismas es el

periculum in mora, cuyas nefastas consecuencias se pretenden conjurar permitiendo que se adopten

dcsde la presentacién de la demanda, e incluso con anterioridad a ésta, si ello garantiza la efectividad
ui{.r_a del derecho que invoca el peticionario”.

¢ HERNANDEZ VILLARREAL, Gabriel: Op. Cit., p. 190.

Aéxico: “Sin perjuicio de la mtervcncxé' n
acias, la Procuradurfa podré: 1. Orden :
e viole las disposiciones de esta ley y;'en




728 PROTECCION A LOS DERECHOS DE L0s Congyg (CULO
DO 4

puede ser vista por una gran cantidad de consumidores —aun cuando no congrag £n |
quienes pueden verse influenciados por ella, a la hora de decir a adquirir un produn’-* Vfunciéﬂ
4 otro. La situacién se torna en particularmente grave, en aquellos casos en Jog Cualqo , B blici
pudiere comprometerse la seguridad de los usuarios. 3 $rgano
Cabe sefialar, por tltimo, que en caso de que esta medida la solicite la parte depyy, emisior
ciante, podrfa calificarse como una accién de cesacién, que encuentra reconocimieny ablici
en el art. 50 inc. 20 LPC%. ; debe T
en nu¢
2.2. Emisidn de publz'cidad correctiva Prcsf;
. ¥ Jas me
De acuerdo al mismo art. 31 LPC, el Juez competente —conociendo de una denungjg gondu
por publicidad falsa o engafiosa—, puede ordenar al anunciante que, a su propia costa, - cidad
emita la publicidad correctiva que resulte apropiada para enmendar la falsa represen- Er
tacién de la realidad que se haya configurado en el pblico consumidor. i &3
Cabe sefialar a este respecto, que esta potestad se confiere tanto si se trata de pu- fégal,
blicidad falsa como engafiosa, puesto que el legislador a este respecto, si es claro en labpu
sefialar que ella tiene por finalidad enmendar “errores o falsedades” presentes en el
soporte publicitario original.
En otro orden de cosas, se debe considerar que el legislador no ha exigido para la S
utilizacién de esta prerrogativa, que se trate de un caso grave, sino que basta tinica- 3
mente con que se configure un supuesto de publicidad ilicita sancionada por la ley CE::}

Ne 19.496. ] una

Una regla similar, la encontramos en la normativa sanitaria, la cual establece que
en caso de infraccién, la autoridad competente, se encuentra facultada para imponer
al fabricante, importador y distribuidor de productos farmacéuticos, cosméticos y :
alimenticios de uso médico, las medidas correctivas que estime procedentes, entre las 1 corr

cuales se encuentra la emisién de publicidad enmendatoriaZ®. E frac

/ rep:

. de |

not

27 Arr. 50 inc. 20 LPC: “El incumplimiento de las normas contenidas en la presente ley dard cor

lugar a las acciones destinadas a sancionar al proveedor que incurra en infraccién, anular las cldu- cor
sulas abusivas incorporadas en los contratos de adhesién, obtener la prestacién de la obligacion los

incumplida, hacer cesar el acto que afecte el ejercicio de los derechos de los consumidores, a obtener ser
la debida indemnizacién de perjuicios o la reparacién que corresponda’. ; dfc

28 Arr. 116 Decreto N° 1.876/MinSal/1996 que aprueba el Reglamento del Siscema Nacio- b Zlé

nal de Control de Productos Farmacéuticos, Alimenticios de Uso Médico y Cosméticos: “Los " i
establecimientos de produccién, importacién y distribucién y expendio, asi como los Servicios de v

Salud, deben acoger todo reclamo relacionado con la calidad, uso, almacenamiento, conservaciony

publicidad de un producto, debiendo ser comunicada a la Direccién del Instituto. La investigacién 3
de los hechos denunciados ser4 dispuesta por el Instituto, siendo de responsabilidad del fabricanté, I
importador y distribuidor, segiin correspondiese, quien deberd adoprar las medidas correctivas que Z’

la autoridad sanitaria determine, en conformidad a lo informado y verificado al respecto’.
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do no contratens En Derecho Comparado se contemplan instituciones que cumplen la misma
juirir un prody eincién. A modo de ejemplo, la Directiva Europea sobre Publicidad Engafiosa y
casos en losicy ‘publicidad comparativa, sefiala que los Estados miembros podrdn otorgar a los
: : jurisdiccionales competentes, la facultad de exigir al proveedor vencido, la
. sién de un comunicado rectificativo, en caso de que se configure un supuesto de
: ‘ublicidad engaﬁosa”. No obstante, este cuerpo normativo, indica que lo anterior,
debe realizarse en virtud de una sentencia definitiva ya dictada, lo cual no es exigido
en nuestro Derecho, por cuanto conforme al art. 31 LPC, basta con que se haya
resentado una denuncia.

Bb 12 legislacién peruana en el mismo sentido, ha facultado al Indecopi para decretar
Jas medidas correctivas y reparatorias, que tengan por objeto revertir los efectos de la
| conducta infraccional, entre las cuales se encuentra precisamente la emisién de publi-
dad correctiva®. Similar solucién adopta las legislaciones brasilefia y mexicana’’.

" En cuanto al sujeto pasivo de la obligacién de emitir la publicidad correctiva, el
art. 31 LPC sefiala que se tratarfa del anunciante, esto es de acuerdo a la definicién
: gal, aquel “proveedor de bienes, prestador de servicios o entidad que, por medio de
la publicidad, se propone ilustrar al publico acerca de la naturaleza, caracteristicas,

ite la parte depy
ra reconocimiery

o de una denunciy
LA Sy propia ¢°;t,
r la falsa represens
iidor. g
) sl se trata de pu
cto, si es claro en’
s” presentes en gl

ha exigido parala
29 Are. 5°. 4 Directiva 2006/114/CE sobre publicidad engafiosa y publicidad comparativa:
“[os Estados miembros podrén otorgar a los tribunales o a las autoridades administrativas unas
;c:bmpetencias que, con el fin de eliminar los efectos persistentes de una publicidad engafiosa o de
\una publicidad comparativa ilegal cuyo cese haya sido ordenado por una decisién definitiva, les
aculten para: a) exigir la publicidad de dicha decisién total o parcialmente en la forma que juzguen
ada para impo ; ;adccﬁada; b) exigir, ademds, la publicacién de tin comunicado rectificativo”.

i B

208 CoNmE 30 Cédigo de Proteccién y Defensa del Consumidor, ley N© 29.571, Perti: art. 114: “Medidas
" Correctivas. Sin perjuicio de la sancién administrativa que corresponda al proveedor por una in-
fraccién al presente Cédigo, el Indecopi puede dictar, en calidad de mandatos, medidas correctivas
eparadoras y complementarias./ Las medidas correctivas reparadoras pueden dictarse a pedido
_de parte o de oficio, siempre y cuando sean expresamente informadas sobre esa posibilidad en la
notificacién de cargo al proveedor por la autoridad encargada del procedimiento./ Las medidas
correctivas complementarias pueden dictarse de oficio o a pedido de parte”; art. 116: “Medidas
' correctivas complementarias. Las medidas correctivas complementarias tienen el objeto de revertir
 los efectos de la conducra infractora o evitar que esta se produzca nuevamente en el futuro y pueden
ser, entre otras, las siguientes: e. Publicacién de avisos rectificatorios o informativos en la forma que
determine el Indecopi, tomando en consideracién los medios que resulten idéneos para revertir los
efectos que el acto objeto de sancién ha ocasionado. f. Cualquier otra medida correctiva que tenga
el objeto de revertir los efectos de la conducta infractora o evitar que esta se produzca nuevamente
en el futuro./ El Indecopi estd facultado para solicitar a la autoridad municipal y policial el apoyo
\fespectivo para la ejecucion de las medidas correctivas complementarias correspondientes”.
.31 Art. 60 Cédigo de Defensa del Consumidor, ley N© 8.078, Brasil; art. 35 Ley Federal de
Proteccién al Consumidor, México: “Sin perjuicio de la intervencién que otras disposiciones legales
asignen a distintas dependencias, la Procuraduria podr4: II. Ordenar que se corrija la informacién
o'publicidad que viole las disposiciones de esta ley en la forma en que se estime suficiente”.

R
la presente ley dard *
i6n, anular las cldu:
6n de la obligacién:
umidores, a obtener

del Sistema Nacio
7 Cosméticos: “Li
mo los Servicios
'nto, conservaciény. :
to. La investigaci n
idad del fabricante, -
idas correctivas qu
al respecto”.
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propiedades o atributos de los bienes o servicios cuya produccién, intermedis
prestacién constituye el objeto de su actividad, o motivarlo a su adquisicign?32

Mis claro resulta a este respecto, el Cédigo de Etica Publicitaria (Conar)
distingue entre el avisador o anunciante y la agencia de publicidad. Se entiende pg,
primero, a aquella “persona natural o juridica en cuyo interés se realiza la publicidaq
Las agencias en tanto son definidas, como aquella “personas naturales o jurid; x
se dediquen profesionalmente y de manera organizada a crear, preparar, Programare
ejecutar publicidad por cuenta de un avisador”34

Asf las cosas, se generard un problema préctico, cuando la denunciada sea |a agen-
cia que emitié la publicidad, por instrucciones de un anunciante que no es parte del
proceso. En estos casos, y al ser el art. 31 LPC una norma de orden publico, debe
interpretarse de manera restrictiva, razén por la cual, no serfa posible ordenar 5
denunciada a la emisién de la publicidad correctiva que resulte procedente. ASf I
cosas, la tinica manera de poner en prictica esta prerrogativa, serfa interponiendo un
nueva accién en contra del anunciante.

En cuanto al modo de realizar la publicidad correctiva, la ley tinicamente sefialaq
debe resultar apropiado para enmendar el error o falsedad que se hubiere generado,
La legislacién brasilefia, en tanto, exige que la rectificacién, se realice de preferencia
de la misma forma, frecuencia, dimensiones y preferentemente por el mismo medio,
espacio y horario, que la publicidad original®.

Nuestra jurisprudencia, si bien no se ha pronunciado sobre la temdtica planteada,
sf ha otorgado criterios, para determinar la suficiencia de una fe de erratas, los cuales
resultan plenamente aplicables. Al respecto, ha sefialado que ella debe realizarse en el
mismo medio de comunicacién que se utiliz6 para difundir la publicidad errada. Dela -
misma manera, se ha exigido que los caracteres en los cuales se encuentran redactados
ambos soportes, sean similares.

En este sentido, el Segundo Juzgado de Policia Local de La Florida, confirmado por
la Corte de Apelaciones de Santiago, condené al proveedor denunciado, indicando
que “respecto del documento de fojas 34, resulta insuficiente a juicio de este senten-
ciador para enmendar la publicacién de la oferta o promocién, por cuanto no fue

7ada dicha e
demds porque

32 Art. 1°Ne 5 LPC.

33 Interprertacién, letra A, Cédigo de Etica Publicitaria, Consejo de Autorregulacién y Etica
Publicitaria.

34 Interpretacién, letra H, Cédigo de Etica Publicitaria, Consejo de Autorregulacién y Etica
Publicitaria.

35 Art. 60 Cédigo de Defensa del Consumidor, ley N° 8.078, Brasil: “A imposicio de contra-
propaganda serd cominada quando o fornecedor incorrer na pritica de publicidade enganosa ou
abusiva, nos termos do art. 36 e seus pardgrafos, sempre &s expensas do infrator. § 1° A contrapropa-
ganda serd divulgada pelo responsdvel da mesma forma, freqiiéncia e dimensio e, preferencialmente
no mesmo veiculo, local, espago e horirio, de forma capaz de desfazer o maleficio da publicidade
enganosa ou abusiva’.

36 “SERNAC ¢
JPL La Florida, cc
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duccién, intermediacigy izada dicha enmienda en el mismo medio en que fue hecha la oferta o promocién
0 a su adquisicién”32. 48 demis porque no hay proporcionalidad fisica entre dicha oferta y promocién y su

Publicitaria (Conar '
slicidad. Se entiende pogg)
s se realiza la publicidad?
as naturales o juridicas
rear, preparar, program:

»la denunciada sea la ag
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obre la temdtica planteada, ™
una fe de erratas, los cu'ail'
jue ella debe realizarse en el
rla publicidad errada. De

25 se encuentran redacta_c_l

La Florida, confirmado p¢
{or denunciado, indicando®
:nte a juicio de este senten-
nocién, por cuanto no fu

sejo de Autorregulacién y E‘
sejo de Aurtorregulacién y Etica

Brasil: “A imposi¢ao de contras
ica de publicidade enganosa ot
do infrator. § 1° A contrapropa
e dimensio e, preferencialmente
azer o maleficio da publicidad

14

“SERNAC con Hipermercado Santa Amalia Ltda.”, Rol N° 2.194-YS-2006, 04.09.2006, 2
J L La Florida, confirmada por la C. Ap. Santiago, Ing. 211-2007,28.03.2007.
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