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INTERDISCIPLINARIAS 

Publicidad Comparativa: 
La Guerra de las Rubias 

L 
a regulación y el estudio 
de la publicidad compa­
rativa están basados, 
principalmente, en dos 

aspectos: el primero, proteger a los 
empresarios que podrían resultar 
afectados por las maniobras des­
leales de comparación de produc­
tos, servicios o establecimientos 
comerciales por parte de un com­
petidor; y segundo, proteger efi­
cazmente los intereses de los con­
sumidores que son los destinatarios 
de la publicidad comparativa, no 
creando confusión ni engañándo­
los. 

El ciclo de vida de un producto 
puede ser largo o corto, depen­
diendo de la aceptación que tiene 
en el mercado, por lo que si es pu­
blicidad engañosa su duración será 
efímera. Al consumidor se le en­
gaña una vez, no más. 

La publicidad comparativa se 
presenta cuando se hace la compa­
ración de dos o más productos di­
rigidos a un grupo objetivo similar, 
ya sea señalando la marca, signos 
distintivos o no. 

Elementos 
Básicamente se puede decir 

que son tres: 
a) Es un acto de competencia, se­

gún María Consuelo Garna­
chá (1). La comprensión de esta 
exigencia requiere recordar 
que la competencia solamente 
puede darse entre dos o más 
agentes económicos dedicados 

a la misma actividad y que se 
disputan la misma clientela. 
Toda publicidad comparativa 
pretende básicamente desplazar 
parte o toda la clientela del 
competidor para sí, ahora 
cuando los medios utilizados 
son desleales se configurará la 
publicidad desleal que según 
nuestra legislación actual esta­
ría sancionada penalmente. 

b) Es un acto de comparación, ya 
sea de productos, servicios o 
establecimientos comerciales. 
Lo lógico es que se comparen 
productos que se encuentran en 
un mismo segmento del merca­
do p.e. entre televisores, pero 
no entre detergentes y lámpa­
ras, puesto que el grupo objeti­
vo es diferente. 

e) Acto de competencia debida, si 
no se cumple con los requisitos 
establecidos ética y legalmente 
podría configurarse en un acto 
de pub~icidad desleal. 

Clases 
Se puede clasificar este tipo de 

publicidad de la siguiente forma: 
directa, cuando se comparan dos o 
más productos mencionando ex­
plícitamente la marca de la com­
petencia o a través del uso de sím­
bolos, signos distintivos, u otros 
medios de identificación exclusiva 
de la competencia. A su vez, ésta 
se subdivide en: "expresa", cuando 
de manera evidente se mencionan 
las marcas, se alude a un competí-
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dor determinado y especificado del 
mercado, p.e. las leches Anchor y 
Aurora ("Aurora es bastante más 
económica ... Ambas son instantá­
neas ... "); y "tácita", cuando de ma­
nera implícita se alude a una de­
terminada marca, aun cuando no 
se mencione ésta, pero sí un signo 
distintivo y único, p.e. la conocida 
"guerra de las rubias" entre Danker 
y Cristal, aludiendo a la rubia jo­
ven y a la rubia vi<3a, sin mencio­
nar la marca competidora, pero 
todos saben que se le denomina "la 
rubia" a la cerveza "Cristal"; la 
"guerra de las colas" entre la Pepsi 
y la Coca Cola, que no es sola­
mente nacional, sino también in­
ternacional. La Coca Cola lo hace 
de una manera más sutil " ... No 
quiero imitaciones baratas, basta 
ya ... "; las leches Anchor instantá­
nea y la leche evaporada Gloria, 
donde la primera realiza un co­
mercial que empieza con un diálo­
go iHola mamá!... todos bien ... los 
niños tomando su leche. No, no es 
la evaporada que tú nos dabas ... ". 
Finalmente, es indirecta, cuando 
se la compara con otros productps 
sin individualizar al competidor. 
Todos los productores que se en­
cuentren en ese segmento del 
mercado son pasibles de la compa­
ración. También se subdivide en: 
"específica", cuando al momento 
de hacer la comparación se indivi­
dualiza los elementos comparados 
de los productos, pero no se indivi­
dualiza al competidor; p.e., el ja-
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bón Rosas y Limón compara el 
elemento tamaño y precio "Más 
grande que los demás y cuesta 
igual" y el detergente Ariel com­
para el elemento eficiencia y cali­
dad ("Elimina sucios y manchas 
que otros no pueden"), mientras el 
detergente Ace compara blancura 
(l.Podrá devolverle la verdadera 
blancura lavando con cualquier 
otro detergente?"). Y "genérica", 
cuando la comparación se diluye, 
no se alude ni al competidor ni a 
los elementos comparados. Usual­
mente se utiliza los siguientes cali­
ficativos: "el mejor", "el auténtico", 
"el único, etc. P.e., "Su sabor es el 
auténtico ... el peruano ... Inca Ko­
la"; "la mejor leche del mundo ... 
leche holandesa"; "la m~or pizza, 
la mejor pizza... sólo en Pizza 
Hut". 

La Publicidad Comparativa 
¿necesaria? 

La publicidad comparativa es 
uno de los mecanismos mediante 
los cuales se basa la publicidad pa­
ra poder resaltar los beneficios del 
producto, siendo una herramienta 
útil y necesaria por el alto grado 
de "bombardeo de comunicación" 
que recibe el hombre promedio. 
Esto es, según Al Ríes y Jack 
Trout: sociedad sobrecomunicada, 
mente sobresimplificada y mensaje 
sobresimplificado como única al­
ternativa. (2) 

Todo esto nos indica que la pu­
blicidad necesariamente debe pre­
sentar una realidad fragmentada, 
no solo por los límites de costo y 
tiempo, sino porque el consumidor 
común no va a captar todo el men­
saje publicitario sino solamente 
una mínima parte. 

Una vez que tomamos conoci­
miento de esto, viene el proceso de 
selección, esto es, escoger los be­
neficios o características que se 
van a resaltar del producto y así 
lograr una identificación de los 
consumidores con los mismos, p.e. 
agua San Luis: "Ah ... y no se olvi­
de, no es mineral". 

Por lo tanto, en la publicidad 
comparativa el anunciante resalta 
sus ventajas y evidencia las desven-
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tajas de los competidores, mostran­
do por qué debería preferirse a 
ellos, siendo los beneficiados los 
consumidores, porque se les está 
suministrando más información 
que no tendrían si no se hubiera 
usado la publicidad comparativa. 
Un anunciante no va a publicitar 
los defectos de su producto, lo que 
sí haría la competencia. 

Los Pro 
Según Diez Canseco Nuñez, la 

publicidad comparativa promueve 
el incremento en la calidad y en la 
innovación de los productos, ade­
más de la reducción en los precios 
de los mismos, con lo cual se im­
pulsa el desarrollo económico y, en 
general, a la competencia (3). 

Ayuda a introducir un producto 
nuevo en el mercado mediante una 
asociación con el líder. 

Se compara aspectos racionales, 
tangibles del producto, siendo cada 
vez más objetivos y veraces y rom­
piendo la "fascinación" que la pu­
blicidad nos crea apelando a lo 
emocional. 

Los Contra 
Podría tener efectos contrapro­

ducentes, ya que las personas po­
drían sentir un rechazo por el pro­
ducto publicitado al considerarlo 
como un· acto de competencia 
desleal. 

Se perdería credibilidad, puesto 
que si el anunciante recurre a la 
"técnica del ataque" es por que su 
producto no puede valerse por sí 
miSmo. 

Además, con la publicidad 
comparativa se puede llevar a la 
eliminación de la competencia y a 
la formación de monopolios, aligo­
polios, etc. 

Requisitos 
Existen dos tipos de requisitos: 

los comunes, es decir, los que se 
refieren a la publicidad en general 
y son los siguientes: 
a) La publicidad debe estar acorde 

con la ética comercial, esto es, 
de acuerdo con la moral y las 
costumbres comerciales impe­
rantes en cada época. Es impo-

sible delimitar todos los casos 
de transgresión de la ética, por 
lo que cada hecho debe anali­
zarse según las circunstancias 
particulares. 

b) No debe confundir a los consu­
midores, concordando con el 
Artículo 4 y 15 del D. Leg. 691 
sobre normas de publicidad en 
defensa del consumidor (4): 
"Los anuncios no deben conte­
ner informaciones ni imágenes 
que directa o indirectamente, o 
por omisión, ambigüedad o 
exageración, puedan inducir al 
error al consumidor, especial­
mente en cuanto a las caracte­
rísticas del producto, el precio 
y las condiciones de venta", " ... 
está prohibida toda informa­
ción o presentación que induz­
ca al consumidor a error res­
pecto de la naturaleza, origen, 
modo de fabricación, compo­
nentes, usos, volumen, pesos, 
medida, precios, forma de em­
pleo, características, propieda­
des, idoneidad, cantidad, o 
cualquier otro dato de los pro­
ductos o servicios ofrecidos". 
No deben denigrar a la compe­
tencia, concordando con el ar­
tículo 7 del D. Leg. 691: "Todo 
anuncio debe respetar la libre y 
leal competencia mercantil( ... ) 
los anuncios no deben denigrar 
ninguna empresa, marca, pro­
ducto o aviso, directamente o 
por implicación, sea por des­
precio, ridículo o cualquier otra 
vía". Si se califica como deni­
gración de la competencia o 
como generadora de confusión 
en los consumidores se aplica el 
artículo 240 del Código Pe­
nal (5). En ambos casos, deni­
gración y confusión, para deli­
mitar el momento en que la pu­
blicidad comparativa pasa a ser 
publicidad desleal es a través 
del análisis del elemento de la 
lealtad, término con connota­
ciones morales, por lo que re­
sulta sumamente difícil estable­
cer criterios uniformes y se tie­
ne que recurrir a la casuística. 

e) La publicidad debe ser veraz, 
concordando con el Artículo 8 
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del D. Leg. 691 "Los proveedo­
res son responsables ( ... ) por la 
veracidad de la propaganda co­
mercial de los productos ... ". 
Todo anunciante debe decir, 
usar y profesar la verdad, es 
una regla de oro del publicista. 
No se debe engañar al compra­
dor, ya sea con la mención de 
características inexistentes, ca-

lidades inexactas, indicación de 
lugareS de procedencia falsos, 
etc. 
Finalmente, los requisitos espe­

ciales, los que conciernen directa­
mente a la publicidad comparativa: 
a) Objetiva, debe versar sobre as­

pectos tangibles y verificables 
por el consumidor. P.e., el café 
pasado "X" es utilizado por las 

amas de casa que se preocupan 
por su familia, mientras que el 
café instantáneo "Y" lo utilizan 
las amas de casa que no tienen 
tiempo para dedicárselo a los 
suyos. En este ejemplo se está 
apelando al factor emocional 
sentimental y no a los aspectos 
racionales del producto como 
puede ser el precio, cantidad, 
calidad, etc. 

b) Específica, declarar con indivi­
dualidad el elemento compara­
do, no hacer generalizaciones 
que no conducen a nada y que 
impiden que el consumidor se 
informe, por ejemplo: "el mejor 
detergente del mundo", "el au­
téntico café del Brasil". 

e) Esenciales, la comparación de­
be versar sobre aspectos esen­
ciales y no accesorios del pro­
ducto, es decir aquellos que 
pueden interesar al consumidor 
para que realice una compra 
racional. 

d) Basado en una investigación de 
mercado que avale los resulta­
dos expuestos (6). 

e) Apreciación global de las ca­
racterísticas comprobadas para 
que el consumidor no se guíe 
solamente por un aspecto del 
producto o servicio sino, por los 
demás aspectos que podrían 
cambiar su decisión de compra. 

f) La comparación debe versar 
sobre diferencias, y no sobre 
semejanzas, que contribuyan a 
una información clara y objeti­
va. 

lfistoria Legislativa de la 
Publicidad Comparativa 
Desde sus inicios la publicidad 

comparativa era considerada como 
un acto de competencia desleal y 
por lo tanto prohibida (7). 

Según esto, todo tipo de com­
paración, ya sea directa o indirec­
ta, era ilícita, con lo cual se llegaba 
al absurdo de considerar a casi el 
60% de la publicidad como prohi­
bida, así p.e. el detergente Ace, 
que tiene el siguiente slogan: 'l,Po­
drá devolverle la verdadera blan­
cura lavando con cualquier otro 
detergente?". En este comercial 
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televisivo no se está aludiendo ni 
expresa ni tácitamente a otra mar­
ca, simplemente se está usando la 
interrogación retórica que sirve de 
mero adorno enfático por que su 
respuesta es evidente (8), por lo 
que resultaría lógico prohibirlo. 

Algunos podrían argumentar 
que en toda publicidad comparati­
va indirecta, se puede inferir que 
se está refiriendo al líder del mer­
cado. Siguiendo con el ejemplo, el 
comercial se estaría comparando 
con Ariel, líder de detergentes. 

Pero, aún cuando se admitiera 
este argumento, éste no sería váli­
do ya que la comparación no afecta 
a la competencia y porque la gran 
mayoría de consumidores no siem­
pre están informados de quienes 
son los líderes del mercado en ca­
da línea de productos. 

Con el Decreto Supremo 
002 -81-0CI/DAJ (21-4-81) (9 ), la 
publicidad comparativa es admisi­
ble, siempre y cuando la com­
paración no disminuyera ni quitara 
la reputación de una empresa o la 
estimación del producto, se incluía 
la publicidad comparativa "Direc­
ta" y excluía de sus efectos a la 
"Indirecta", pero, la norma seguía 
siendo ambigua y difusa. No esta­
blecía los límites y los parámetros 
por los cuales se debía conducir la 
comparación para no considerarla 
como desacreditadora. 

Además, esta norma presentaba 
vacíos legales puesto que no in­
cluía, entre otros, los supuestos de 
utilización de medios de confusión 
de los productos, servicios o esta­
blecimientos comerciales entre los 
consumidores, así por ejemplo, la 
imitación de la publicidad del ri­
val, etc. 

Posteriormente con la dación 
del Decreto Supremo 047-85-IC­
TI/IND del 23 de mayo de 1985 
(10). Esta norma es más completa 
en lo referente a los requisitos co­
munes de la publicidad comparati­
va al incluir dos supuestos por los 
cuales se configuraría la publici­
dad desleal: medios que crean 
confusión y medios que denigran 
al competidor. 

Sin embargo, no establece los 
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requiSitos especiales por los que 
debería guiarse este tipo de publi­
cidad, cayéndose nuevamente en el 
error de no regularla en su natura­
leza sino por su cercanía a la com­
petencia desleal. 

Este decreto supremo tiene po­
ca vigencia (8 días), al ser suspen­
dido por el Decreto Supre­
mo 055-85 ICTI/IND del 31 de 
mayo de 1985. 

Hasta este momento la publici­
dad comparativa era considerada 
como un acto de competencia des­
leal. Recién con el Decreto Supre­
mo 026-90 ICfi/IND del11 de se­
tiembre de 1990 (11), la publicidad 
comparativa ya no cae bajo el 
enunciado de competencia desleal 
sino que simplemente es admisible 
en los supuestos de comparación 
de los elementos de calidad, precio 
y beneficios del producto, con la 
única condición de que el consu­
midor pueda verificar los criterios 
utilizados. 

Por lo tanto, la comparación 
debe versar sobre aspectos objeti­
vos y tangibles como el precio, ca­
lidad, sabor, peso, tamaño, dura­
ción, cantidad, etc. y no apelar a lo 
emocional, a lo subjetivo que varía 
de persona a persona impidiendo 

uniformizar un criterio de verifi­
cación. 

Legislación Vigente 
Con la vigencia del nuevo Có­

digo Penal, Artículo 240 (12), la 
publicidad comparativa podría 
considerarse como un delito contra 
el orden económico, bajo la forma 
de publicidad desleal si es que: 
"realiza actividades, revela o divul­
ga informaciones que perjudiquen 
la reputación económica de la em­
presa o que produzca descrédito 
injustificado de los productos o 
servicios ajenos". 

En la norma se encuentra va­
rias deficiencias y novedades, por 
ejemplo, no se incluye con claridad 
como causal de publicidad desleal: 
la utilización de medios de confu­
sión, que son todas aquellas indi­
caciones o ponderaciones que pue­
den llevar al consumidor a equivo­
carse en cuanto a las característi­
cas, calidad o modo de fabricación 
del producto (13). 

Además, la norma se refiere al 
"descrédito injustificado", por lo 
que si la información utilizada por 
el competidor fuera cierta, podría 
alegarse que no es un acto san­
cionable penalmente. 

--------~n&s~------~ 
:16 derecho 1: sociedad 



Finalmente, el último párrafo 
del artículo 240, contiene una dis­
posición muy importante: sola­
mente los perjudicados podrán ini­
ciar la acción penal, esto es, los 
anunciantes y los publicistas. 

Con la vigencia del decreto le­
gislativo 691 del 11 de junio de 
1991 (14), la publicidad compara­
tiva es lícita en nuestro medio, "es 
lícito hacer comparaciones expre­
sas de productos, incluyendo lo re­
lativo a precios, si la comparación 
no denigra a los competidores ni 
confunde a los consumidores. To­
da comparación debe ser específi­
ca, objetiva, y debe dar una apre­
ciación en conjunto de los princi­
pales aspectos de los productos 
comparados". A pesar de que la 
norma se refiere a comparaciones 
"expresas" se debe entender que se 
refiere a todo tipo de comparacio­
nes tanto directas como indirectas. 

Además, faltan dos requisitos 
importantes: que la comparación 
se refiera a datos esenciales y que 
esté sustentado en una investiga­
ción de mercado determinada y 
especial para el producto tratado. 
Si bien es cierto que se permite la 
comparación de precios, esto no es 
el único dato esencial. 

Finalmente, como ya se men­
cionó anteriormente, si la compa­
ración denigra a la competencia o 
confunde a los consumidores se 
concordará con el artículo 240 del 
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Código Penal para efectos de saber 
si se realizó una publicidad desleal. 
Cabe destacar que el acto desleal 
no necesariamente tiene que ser 
eficaz, es decir, no tiene que con­
seguir el fin perseguido, basta que 
esté apto para conseguirlo aún 
cuando circunstancias ajenas le 
impidan conseguir el desplaza­
miento de clientes a su favor. Ade­
más, en estos casos no se tiene en 
cuenta el elemento volitivo, no se 
necesita fa intencionalidad, ni la 
conciencia de que el acto es cen­
surable, puesto que solamente se 
analiza el acto en sí, la declara­
ción, no la voluntad. 

¿Qué sucede en nuestro 
medio? 

La publicidad comparativa "in­
directa" viene dándose en nuestro 
medio casi sin damos cuenta, 
puesto que la comparación subyace 
en el mensaje y por que no se 
nombra las marcas o símbolos 
identificatorios de la competencia 
como por ejemplo: "su encerado 
dura tres veces más que usando 
una cera normal", "la mejor leche 
del mundo", etc. Lo que sí causó 
impacto en nuestro medio es la pu­
blicidad comparativa "directa", 
donde se da una confrontación de 
marcas, por ejemplo Anchor y Au­
rora que fue la más evidente y la 
que utilizó la televisión como me­
dio más efectivo para la compara-

ción generando diversas opiniones: 
algunos la consideraban como 
competencia desleal, falta de crea­
tividad, poca ética, aprovecha­
miento de la marca competidora, y 
por otro lado, que la marca com­
parada estaba teniendo publicidad 
gratis, que los elementos compara­
dos no eran tan disímiles entre sí, 
como para crear una preferencia, 
etc. (15). 

En fin los consumidores no es­
tán acostumbrados a estas con­
frontaciones, por lo mismo que la 
publicidad comparativa "directa" 
estaba prohibida hasta 1990 y por­
que los anunciantes recurrían muy 
poco a esta técnica, lo cual está 
siendo superado, pero, no necesa­
riamente con resultados positivos 
por la poca experiencia que se tie­
ne. 

• 
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para agotar la producción anual. 
Veamos los periódicos, la edición 
dominical del New York Times, 
puede contener unas 500,000 pa­
labras. Para leerlas todas a la velo­
cidad de una lectura normal de 
300 palabras por minuto, se reque­
rirán una 28 horas( ... ) pp. 11-12. 

(3) Maritza Reátegui. "La publicidad 
comparativa", Boletín Publicitario 
publicado pro el Instituto Peruano 
de Publicidad (/PP) núm. 002, p. 
4-5, Lima. 1992. 
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(4) Decreto Legislativo 691 (11-6-91) 
Normas de Publicidad en defensa 
del consumidor. 

(5) Decreto Legislativo 635 (3-5-91) 
Artículo 240.- Será reprimido con 
pena privativa de la libertad no 
mayor de 2 años o con 150 a 365 
días-multa, el que en beneficio 
propio o de terceros: 1) Se aprove­
cha indebidamente de las ventajas 
de una reputación industrial o co­
mercial adquirida por el esfuerzo 
de otro. 2) Realiza actividades, re­
vela o divulga informaciones que 
petjudiquen la reputación econó­
mica de la empresa, o que produz­
ca descrédito injustificado de los 
productos o servicios ajenos. En los 
delitos previstos en este artículo 
sólo se procederá por acción priva­
da. 

(6) Así por ejemplo, en las leches An­
chor y Aurora se habla explícita­
mente de una prueba ciega de sa­
bor. Este tipo de investigación es 
conocido internacionalmente co­
mo Blind Test Product y es ina­
ceptable en esta evaluación para un 
producto de consumo masivo, co­
mo es la leche, que la muestra esté 
representada por sólo cien perso­
nas, además, se observa en este 
comercial a grupos heterogéneos 
(niños, jóvenes y adultos de ambos 
sexos y de diferentes niveles socio­
económicos). La muestra es algo 
"especial" para una cantidad tan 
pequeña de participantes en un 
Blind Test Product. Cuando se so­
licitó a la compañía de publicidad 
sobre que fundamentos establecía 
las cifras de preferencia (48 perso­
nas eligieron Anchor y 52 pre­
firieron Aurora) se presentó un es­
tudio de una agencia de investi­
gación en la cual se afirmaba que 
la metodología empleada para este 
Blind Test Product había sido lO 
Focus-Groups de 10 personas cada 
uno. Doble error de esta com­
pañía, ya que la metodología y la 
técnica operativa de un Blind Test 
Product indica entrevistas de tipo 
individual y nunca grupal. En uno 
o varios grupos, se puede realizar 
pruebas de productos, pero no se 
hacen "pruebas ciegas de produc­
tos". De esta manera si el método y 

INTERDISCIPLINARIAS 

la técnica están mal aplicados, to­
do lo concluido está equivocado. 
Incluso la afirmación de la líder 
(RA) en donde establece una se­
mejanza no comprobada. C'. .. Lo 
cual demuestra que Anchor es 
buena y también que no es mucho 
mejor"). Saúl Mankevich, "La gue­
rra continúa", Tarifario 17.65%, 
núm. 48, Lima, 1992, p.14-15. 

(7) Decreto Supremo 001-71-IC/DS 
(25..01-71) Art.111.- Constituyen 
actos de competencia desleal: g) 
Hacer en la publicidad compara­
ciones con los productos y/o servi­
cios de los competidores. 
Decreto Supremo 05-ED-72 
(11..05-72) Articulo 1: El conteni­
do de la publicidad en la radiodi­
fusión sonora y por televisión suje­
tará a las siguientes normas: OC­
TAVA.- Los contenidos publicita­
rios deberán ser: veraces, verifica­
bles, y. respetuosos de la ética co­
mercial, se limitarán a la pre­
sentación, información y promo­
ción de un servicio o bien, evitan­
do referencias a cualquier similar 
en el mercado y apreciaciones que 
impliquen competencia desleal. 
Decreto Supremo 003-74-0CI 
(12-ll-74) Artículo l.- La publici­
dad comercial se realizará de con­
formidad con las siguientes nor­
mas: ll Normas de Contenido 5) 
Los contenidos publicitarios: b) 
Evitarán referencias a cualquier si­
milar en el mercado. 

(8) F. Lázaro, Diccionario de Térmi­
nos filológicos, p. 245.; la pregun­
ta retórica consiste en una oración 
interrogativa que no precisa o de la 
que no se espera respuesta, porque 
ya la contiene implícitamente. Es 
por lo tanto sólo una pregunta apa­
rente que sustituye un enunciado o 
una exhortación intensificándolo. 
Kurt Spang. Fundamentos de la 
Retórica. 

(9) Decreto Supremo 002-81-QCl/ 
DAJ (21..04-81). Artículo 1.- La 
publicidad comercial en el país se 
realizará de conformidad con las 
siguientes normas: 9) La publici­
dad no podrá referirse a los bienes 
o servicios de otras empresas para 
desacreditarlas. 

(10) Decreto Supremo 047-85-ITCl/ 

IND (23..05-85). Sustituye el inciso 
g) del artículo 111 del Decreto Su­
premo 001-71-IC DS. g) El hacer 
en la publicidad comparación con 
los productos o servicios de los 
competidores con el objeto de de­
sacreditarlo. No será considerado 
como un acto de competencia de­
leal, la inclusión en la publicidad 
de marcas u otros símbolos iden­
tificatorios de los competidores, 
para efectos de hacer com­
paración, salvo que tal inclusión 
induzca al consumidor al error 
respecto a la procedencia, natura­
leza o características de los pro­
ductos del competidor. 

(11) Decreto Superno 026-9(}-ICT/IND 
(11..09-90). Artículo 1.- Las em­
presas que oferten bienes y servi­
cios, podrán realizar las campañas 
publicitarias, comparando produc­
tos similares en calidad, precio, y 
beneficios del mismo. La publica­
ción que con dicho criterio se ex­
hiba, deberá ser verificada por el 
consumidor. 

(12) Decreto Legislativo 635, Ob. cit. 
(13) María Consuelo Gamachá, Ob. 

cit., p. 79. 
(14) Decreto Legislativo 691 

(11..06-91): Normas de la publici­
dad en Defensa del consumidor. 
Artículo 8.- Es lícito hacer compa­
raciones expresas de productos, in­
cluyendo lo relativo a precios, si la 
comparación no denigra a los 
competidores ni confunde a los 
consumidores. Toda comparación 
debe ser específica, veraz, y objeti­
va y debe dar una apreciación en 
conjunto de los principales aspec­
tos de los productos comparados. 

(15) En un estudio de SAMIMP, el 
30% de los consumidores creía que 
ambas marcas pertenecían a una 
misma empresa. En la clase media 
superior y alta, la confusión es ma­
yor (casi el 70% de los consumi­
dores cree que las marcas están 
elaboradas por una sola empresa). 
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