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Regulacion de Publicidad

El contenido de la publicidad es regulado por la Comisin Federal de Comercio (en inglés "FTC") y
el organismo autoregulador de la industria, la Divisién Nacional de Publicidad del Consejo de
Mejores Negocios, Inc. (en inglés el "NAD"). EI NAD fue establecido en 1971 por y para la
industria de la publicidad como un mecanismo autoregulatorio para supervisar la veracidad y la
precisién en la publicidad nacional. EI NAD ha resuelto mas de 3,200 casos sobre la veracidad y
la precision en la publicidad nacional. Las afirmaciones de los productores o prestadores de
servicios sobre las cualidades de sus productos o servicios son el objeto de la mayoria de los
casos de NAD. Ademas, la organizacion revisa muchos casos como resultado de sus propias
investigaciones, y muy pronto el NAD comenzara a supervisar la publicidad en el Internet.

Reglas de Publicidad y Estandar de "Base Razonable"

La responsabilidad principal sobre la veracidad y precision de la publicidad recae en los
creadores de dicha publicidad, quienes deben de tener un soporte valido respecto de cada
elemento de la publicidad y sus productos o servicios antes de presentar dicha informacién al
publico. Ademas, los publicistas deben de fundamentar todas las interpretaciones razonables de
la publicidad.

Una decisién clave de la FTC respecto de la publicidad de Pfizer, Inc. estableci6 el estandar de
"base razonable" como el fundamento de publicidad veridica, precisa y no engafosa. Es decir, el
publicista debe de tener una "base razonable" en todos los aspectos sefialados o implicitos en su
publicidad. La FTC sefial6 en el caso Pfizer que una base razonable es "basicamente un
elemento factico que se vera afectado por la interaccion de consideraciones comunes." La FTC
proporciono varios ejemplos de aspectos que deben de ser tomados en cuenta, incluyendo:

"(2) el tipo de informacioén que se presenta -- e.g. seguridad, eficacia, de salud, médica; (2) el tipo
de producto -- e.g. alimento, medicina, un producto potencialmente peligroso, un producto
consumible; (3) las posibles consecuencias de informacién falsa -- e.g., lesiones personales,
dafios en propiedad; (4) el grado de dependencia de los consumidores sobre esta informacién; y
(5) el tipo de pruebas adecuadas para establecer una base razonable para hacer determinada
informacion." En varias secciones de la opinion Pfizer, la FTC sefiala que los cinco factores
anteriores Unicamente son una lista parcial, y que finalmente lo que determina una base
razonable es:

"las circunstancias al momento de presentar la informacion, y depende tanto de los factores que
son del conocimiento del publicista, como aquellos que un publicista razonablemente prudente
debid de haber conocido."

La decision Pfizer se ha convertido en el estandar que las cortes, la FTC, autoridades estatales,
y el NAD utilizan en casos de "competencia desleal" bajo la Ley Federal Lanham.

Aplicacién de Reglas Vigentes al Internet

De conformidad con las leyes vigentes, la publicidad se analiza tomando en cuenta la totalidad
del anuncio para determinar si la informacion explicita e implicita es veridica y precisa. No sera
tan sencillo llevar a cabo este analisis en el Internet. Los textos que aparecen en el Internet
tienen varias secciones y vinculos, y en consecuencia es dificil definir qué constituye la totalidad
del anuncio. Es posible que exista informacion sobre un producto o servicio en otras paginas del
sitio de Internet. Esto da origen a una pregunta que ain no ha sido respondida: Qué pasos debe
tomar el publicista para asegurarse de que toda la informacion de conformidad con el estandar
de base razonable ha sido proporcionada al consumidor?



No es claro aun si los publicistas habran cumplido con su responsabilidad al proporcionar la
informacién necesaria en paginas subsecuentes en el Internet en lugar de colocar toda la
informacion en la pagina principal u otras paginas que saben que el consumidor consultara.

Publicidad que Compara dos o Mas Productos

La publicidad que compara dos o mas productos es aceptable siempre y cuando cumpla con el
estandar de base razonable. De conformidad con este estandar, la publicidad debe de comparar
las caracteristicas similares entre los servicios o productos, y aquéllas caracteristicas que son
comparadas deben de ser significativas respecto de su utilidad o valor. Las comparaciones que
tengan como fin establecer la superioridad de un producto o servicio sobre otro no pueden estar
basadas en una comparacién de caracteristicas que sea incompleta o de utilidad limitada, y la
comparacién no puede omitir caracteristicas que favorecen al competidor.

Ademas, los consumidores no pueden ser engafiados por la omisién de informacion material
gue, de haber sido incluida, hubiera proporcionado un mensaje distinto. Por estos motivos es
claro que la flexibilidad de los textos en el Internet crean trampas en la preparacion de publicidad
para los no precavidos. En el futuro los publicistas pueden ser responsables por declaraciones
falsas simplemente por la forma de presentar la publicidad y la informacidn sobre un producto o
servicio en un sitio de Internet.

Regulacion de Ventas por Television (Telemarketing)

La publicidad electrénica y por television encuadran dentro de la Ley de Ventas por Televisién y
Fraude de Consumidores y Prevencién de Abusos de la FTC (la "Regla de Telemarketing™)
promulgada en 1994. La Regla de Telemarketing prohibe la falsedad respecto de cualquier
caracteristica material de bienes y servicios que son comprados o vendidos a través del teléfono.

La Regla de Telemarketing esta siendo revisada para reformarse respecto de ciertos abusos que
han surgido en este tipo de ventas. Entre estos abusos se encuentra la omisién por parte de los
publicistas de informacion antes de requerir el pago, la declaracion falsa de informacion durante
el pago, y la solicitud o recepcion del pago de cualquier cuota por la venta de oportunidades de
inversion, o bienes o servicios vendidos en relacién con una promocion de algun premio, hasta
gue el comprador reciba una declaracién por escrito y reconozca por escrito que comprende los
términos de la entrega del producto.

La Regla de Telemarketing es aplicable de forma directa a la publicidad en Internet si la venta o
compra de un producto o servicio implica una llamada telefénica. Ademas, es muy probable que
esta Regla sea ampliada para incluir compras directas en el Internet en el futuro adn si implican
una llamada por teléfono.



