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Resumen

El comercio masivo y el uso intensivo de las tecnologias de informacién
y comunicacion implican mayores riesgos para el consumidor o usuario.
Este trabajo considera que en Internet es tan dificil separar la publicidad
del resto de las dreas de marketing, ya que simultdneamente se anuncia,
se ejecuta la transaccion comercial, se informa técnicamente, se aconseja al
consumidor, se ofrece regalos y se prosigue el servicio postventa. Por ello
se determinard la naturaleza particular de la publicidad y sus diferencias
con la oferta, se expondrin las caracteristicas del medio en que se realiza
(espacio cibernético) y los riesgos que enfrentan estas personas o consumi-
dores en la actividad de comercio electronico, partiendo de algunos derechos
de los consumidores vulnerados en este acto de comercio. Para ello se hard
una revision documental y se indicardn las etapas de una operacién elec-
trénica real que sirva de evidencia, indicando la incidencia de la publicidad
en cada una de ellas. Y se concluye que la influencia de la publicidad en el
consumidor y el cardcter informativo de la misma afectan el consentimiento
contractual desde la etapa precontractual.

Palabras clave: Comercio, tecnologias de informacién y comuni-
cacion, riesgos, consumidor, publicidad.

Abstract

The massive trade and the intensive use of information and communica-
tion technologies, is more likely for consumer or user. This paper considers
that the Internet is as difficult to separate advertising from other marketing
areas, as the Internet, simultaneously announcing, running the business
transaction, technical reports on, the consumer, offering gifts and contin-
ued after sales service. This will be determined by the particular nature of
publicity and its differences with the offer, will describe the characteris-
tics of the environment is performed (cyberspace) and the risks faced by
these people or consumers in e-commerce activity, based on some consumer
rights violated in this act of commerce. This will be a literature review and
indicate the stages of a real electronic transaction that serves as evidence
indicating the impact of publicity on each of them. Concluding that the
influence of publicity on the consumer and the informative character of the
same affect the contractual consent from the pre-contractual stage.

Keywords: Commerce, information and communication technolo-
gies, risks, consumer, publicity.
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Generalidades

En el tercer milenio se acrecienta la concientizaciéon de la interde-
pendencia de las naciones, lo cual obliga a los paises a no actuar
aisladamente para sobrevivir o prosperar. A este respecto, la doctrina
ha senalado que el comercio internacional enfrenta una paradoja:
por un lado, se presentan oportunidades antes nunca vistas para
aprovechar la globalizacion de los mercados y, por el otro lado, estos se
transforman constantemente de una manera sustancial y abrumadora
y, con seguridad, se tornan intensamente competitivos (Sarra, 2000, p.
277).

En este cambio fundamental del entorno, las empresas, las corpo-
raciones y los Estados han tenido que internacionalizarse para res-
ponder adecuadamente a la demanda de los mercados cada vez con
mayor nivel de segmentacion y globalizar sus ofertas, con el propdsito
de poder conseguir economias de escala y alcanzar masas criticas de
clientes y consumidores potenciales, independientemente de donde se
encuentren geograficamente.

En perfecta armonia con lo planteado, a medida que las Tecnologias de
Informacion y Comunicacion (en adelante TIC's) en su conjunto’ estan
presentes, los consumidores y clientes disponen de mayor informacién
para tomar decisiones, independientemente del lugar de procedencia
y del lugar geografico en que se encuentren. La globalizacion de la
economia significa universalizacion de la dispersion de la tecnologia,
de los gustos de los clientes y consumidores, de las estrategias
comerciales, de efectos en las estructuras de costos, de crecimiento del
imperio de las divisas.

En definitiva, significa una conexion fusionada con la informacion en

un proposito de vinculacidon uno a uno, uno a muchos, muchos a uno
y muchos a muchos. En consecuencia, como afirma Creimer (2003),

! Debe recordarse que las TIC's estan compuestas basicamente por computadoras, teleco-
municaciones, redes, informacion y su emblematica representante: Internet.
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de manera muy simple podria decirse que el comercio es la actividad
que tiene que ver con la intermediacion de bienes y servicios desde el
productor al consumidor (p. 107).

Ahora bien, cuando se hace referencia al comercio electronico, a criterio
de la autora, los alcances del mismo no pueden quedar restringidos
exclusivamente a las relaciones de compraventa entre las partes a
través de medios electrénicos, pues el comercio electronico abarca, en
realidad, un amplio espectro, tal como lo define el tratadista argentino
Antonio Mille, quien afirma:

(....) bajo la denominacién de comercio electrénico se distingue el
vasto conjunto de actividades con la finalidad mercantil que desa-
rrolla mediante el uso de sistemas de procesamiento de datos y de
comunicaciones sin que exista un contacto fisico directo entre quien
oferta un bien o un servicio y quien lo demanda, la denominacion cubre
no sélo actos comerciales directos, como la compraventa o alquiler, sino
también acciones preparatorias o conexas como las de publicidad o
mercadeo.

Es decir, el comercio electrénico, como también afirman Cubillos
y Rincén (2002), comprende no solo las ventas o adquisiciones que
el empresario y el usuario realizaran a través de una red de comu-
nicaciones, como Internet, sino que abarca todas las etapas del negocio
empresarial, siempre que estas se realicen a través de la Red. Asi, se
puede incluir, entre otras, las siguientes actividades que tienden a
incidir necesariamente en los comportamientos que desarrollan los
consumidores o las personas que acceden a bienes y servicios finales,
tales como:

e La apertura de una empresa o establecimiento virtual

e La oferta de productos o servicios

e La publicidad de productos y servicios dentro de la Red

e El intercambio de la informacion entre el vendedor y el posible
cliente

e Los mensajes de datos transmitidos

e Los pagos on line o por medios electrénicos
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e La distribucidon y entrega de los productos y servicios adquiridos
por los consumidores, y
e Los servicios pre y postventa.

Desde el punto de vista legal, también es amplia la definiciéon de co-
mercio electrénico. En el caso de Venezuela, la Ley para la Defensa de
las Personas en el Acceso a los Bienes y Servicios? consagra como co-
mercio electronico “cualquier forma de negocio, transaccion comercial
o intercambio de informacion con fines comerciales, bancarios, seguros
o cualquier otra relacionada, que sea ejecutada a través del uso de
tecnologias de informacion y comunicaciéon de cualquier naturaleza...”
(articulo 31).

Por su parte, Mata (2006) sefiala que dentro de la actividad de comercio
electronico, en lo que tiene que ver con la actividad de compraventa,
existen algunas modalidades de venta sin establecimiento. Estas
modalidades, de acuerdo con este autor, serian: ventas por correspon-
dencia, venta domiciliaria, ventas por catalogos, ventas por television,
ventas automaticas y ventas por teléfono.

En este sentido, a los fines de precisar el alcance de esta investigacion es
valido indicar que se hara referencia a la forma de comercio electrénico
de consumo o aquel comercio electrénico que se desarrolla entre los
proveedores o proveedoras y las personas que acceden a bienes y
servicios para consumo o uso final; denominacion legal que se halla en
el articulo 4 de la Ley venezolana para la Defensa de las Personas en el
Acceso a los Bienes y Servicios (en adelante LDPABIS)* .

Por tanto, se excluye de la referencia las actividades de comercio elec-
trénico entre proveedores entre si, conocida en la doctrina con las siglas
(B2B), y de estos con la Administracion Publica, referida por la doctrina

2 Gaceta Oficial de la Republica Bolivariana de Venezuela, n” 39.358. Caracas, 1° de febrero
de 2010.

3 Articulo 4. Para los efectos de la presente Ley se considerara: Personas: Toda persona
natural o juridica, de caracter publico o privado, organizada o no, que adquiera, utilice o disfrute
bienes y servicios de cualquier naturaleza como destinatario final.
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con las siglas (B2G). Asi mismo, este trabajo hara especial estudio a los
riesgos que enfrentan estas personas o consumidores en la actividad
de publicidad que se desarrolla en el marco del comercio electrénico,
partiendo de algunos derechos de los consumidores vulnerados en
este acto de comercio.

La Publicidad: Concepto y naturaleza

La publicidad es un fenémeno comunicativo complejo, que afecta a
diversos campos de la actividad humana, y entre ellas al derecho, en
cuanto influyen aspectos tanto del derecho a la informaciéon como del
derecho mercantil (Rodriguez, 1999).

En su sentido mds puro, la publicidad es definida por la Real Academia
Espafiola como “cualidad o estado de publico”. Su origen se sittia en
la antigua Grecia y se vincula con la transmision oral de informaciones
que se desea dar a conocer: edictos, noticias de interés general, etc.

Se puede comprobar como han cambiado los modos de hacer publi-
cidad conforme ha venido cambiando la sociedad y son cada vez mas
numerosos, por lo cual es dificil diferenciar, en ocasiones, cuando se
esta haciendo publicidad®. Sin embargo, a pesar de haber cambiado la
manera de hacer publicidad, lo que se mantiene siempre latente es el
deseo de atraer la atencién del receptor del mensaje, y en este sentido,
la persuasion es un elemento comdn a todo mensaje publicitario (Ro-
driguez, 1999).

Desde el punto de vista terminoldgico, el Diccionario llustrado Sopena y
el de la Real Academia Espafiola establecen una clara distincion entre
la publicidad como cualidad de hacer publico y la publicidad como
medio de divulgacion de anuncios de caracter comercial para atraer

4 Como ejemplo cabe mencionar la esponsorizacion o patrocinio publicitario, por el cual a través
de la vinculaciéon de una empresa, marca o producto con un hecho o acontecimiento social lo que
se busca, en un primer momento, es dar una vision de la empresa como 6rgano social y no como
mero productor; o el publirreportaje, en el que se mezclan elementos del mensaje publicitario con
otros propios del mensaje informativo.
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a posibles compradores, espectadores, usuarios, etc. Juridicamente, la
diferencia entre ambas es relevante: la primera acepcion de publicidad
es producto de un deber, en cambio, la segunda acepcién supone el
ejercicio de un derecho (Santaella, 1989).

Desde el punto de vista del consumidor, la publicidad tiene una re-
percusion muy importante y de obligada regulacion, pues, como sena-
la Lopez (2004), existe un conjunto de técnicas de ventas que atraen
la atencién de los consumidores hacia las prestaciones ofrecidas alte-
rando o pudiendo alterar el proceso racional de toma de decisiones
de mercado, bien mediante su induccion a error o bien mediante su
sometimiento a una presidon psicoldgica, influencia abusiva o a cir-
cunstancias que interfieren u obstaculizan la reflexién y decision de
compra.

Sin embargo, el elemento que caracteriza a la publicidad como mensaje
informativo autonomo y diferente del resto no esla finalidad comercial.
Con esta finalidad se hace referencia a un tipo de publicidad, pero la
publicidad en sentido genérico —como modo de comunicacién- es
definida por Desantes ef al. (1994) como un mensaje comunicativo
compuesto con el que se pretende influir en el receptor para que tenga
un determinado comportamiento, aplicando unas técnicas especificas
ya sean sobre el subconsciente o sobre la racionalidad. Los mensajes
publicitarios transmiten una informacion cuya finalidad es convencer
a los receptores para que modifiquen su conducta y decidan comprar,
por ejemplo, un producto, votar por un partido politico, respetar las
normas de transito, etc.

De acuerdo con lo dicho hasta aqui se puede definir la publicidad —de
un modo muy simple- como un mensaje informativo con un caracter
determinado, persuasivo, que se ejecuta y difunde de acuerdo con
técnicas especificas. De este concepto se pueden extraer dos elementos
que configuran tal definicion:

e Elemento objetivo: mensaje informativo

La definicion de la publicidad como mensaje informativo se debe a una
argumentacion que nos parece juridicamente la mas acertada:
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El mensaje publicitario es el objeto de la comunicacion publicitaria.
Sobre tal objeto inciden los sujetos que intervienen o participan en el
proceso comunicativo: anunciantes, agencias de publicidad y medios
de publicidad.

Cada uno de estos sujetos tiene su esfera propia de derechos y deberes
en la relacidon con el objeto; derechos y deberes de origen contractual
o extracontractual. Los remedios establecidos por el ordenamiento
juridico frente a la publicidad ilicita tienen una aplicacion mas concreta
y precisa si se refieren al objeto de la comunicaciéon publicitaria, me-
diante la utilizacion del concepto juridico de mensaje publicitario, para
determinar el contenido ilicito y su imputacién a cada uno de los sujetos
que intervienen en el proceso comunicativo publicitario.

Asi lo afirman autores como Santaella (1989, p. 104); Bell, Corredoira,
Alfonso y Cousido (1992, p. 409); Desantes, Bell, Corredoira, Alfonso,
Cousido y Garcia (1994, pp.114-116).

e Elemento subjetivo: caracter persuasivo

El caracter persuasivo no se muestra claramente diferenciado del
elemento objetivo, y la conjuncién de ambos es el mensaje publicitario.
La simple seleccion de lo que se quiere decir en el mensaje nos presenta
parte del elemento subjetivo de la publicidad. Sin embargo, en la
publicidad la persuacion no se limita a esto; si fuera asi, practicamente
cualquier informacién recibida de alguien que quiera influir sobre
nosotros seria publicidad.

En cuanto a la naturaleza juridica de la publicidad, esta configura un
modo de comunicacién que forma parte del ius comunnicationes, y se
sitiia en un campo fronterizo al derecho de la informacion (Santaella,
1989). La publicidad estd constituida por un mensaje de hechos al
que se incorpora la persuasion y la opinidn, siendo esto mismo lo que
configura la naturaleza de la publicidad y condiciona los principios
juridicos aplicables (Desantes ef al., 1994).

Santaella (1989) afirma que la publicidad comercial como hecho comu-
nicativo se realiza en el ejercicio de la libertad de expresion, pero a
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la vez en la libertad de mercado. Y en este ultimo sentido coincide
con Lastiri (2002, pp. 157-182), pues esta indica que la publicidad
es un instrumento econdmico. Significa entonces que la publicidad
constituye para el ciudadano un medio para conocer las caracteristicas
de los bienes y servicios que se ofrecen. Por su parte, Gonzalez (1991)
considera que la libertad de expresion esta limitada en su desarrollo,
especialmente para impedir la competencia desleal y la publicidad
engafosa, limite que no obstruye el ejercicio del derecho sino que
ordena su aplicacion concreta. Por tanto, la naturaleza juridica de la
publicidad comercial es a la vez comunicacional y econdmica.

Publicidad y Oferta

Desde el momento en el que se emite el mensaje publicitario aparece
una relacion entre los sujetos partes (vendedor-consumidor); sin em-
bargo, no existe un vinculo juridico entre las partes hasta que no se haya
perfeccionado un determinado contrato’. Por ello, resulta oportuna la
pregunta referente a si la publicidad es una auténtica oferta de contrato
(cuya aceptacion daria lugar al nacimiento de un contrato) o si, por el
contrario, es una simple invitacion a negociar.

El primer contacto entre vendedor y consumidor se produce, en la
mayoria de las ocasiones, como consecuencia de la publicidad co-
mercial, y a partir de aqui se desencadena una relacion que puede fina-
lizar en un negocio juridico de compraventa, arrendamiento... entre
otros.

Segun Albaladejo (1997, p. 384), la oferta es “una propuesta de con-
trato que una persona hace a otra”; de acuerdo con Menéndez (1998,
p. 46), “una proposicion seria de realizar un contrato dirigida a una
persona determinada o a un colectivo”, y segin Sentencia del Tribunal

> Como sefiala De Castro (1971), “el Derecho no atiende al efecto que se diga conocido o
querido, sino que tiene en cuenta como querido el proposito practico negocial, y conforme al
mismo establece cudl haya de ser su eficacia juridica. La existencia de una voluntad dirigida
expresamente a que lo hecho y dicho tenga eficacia juridica, en general o en concreto, se estima
superflua (p. 29 y 30). Véase en el mismo sentido, entre otros, a Martinez Gallego (2000, p. 42).
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Supremo Espanol de fecha 2-2-1990, es “una declaracion de voluntad
dirigida por una de las partes a la otra con el fin de concluir un contrato
una vez se reciba la aceptacion”.

Es este el punto de conflicto entre la publicidad y la oferta, pues la
determinacién de un mensaje transmitido como oferta o como pu-
blicidad dara lugar a una relacion juridica totalmente distinta. La
finalidad de la publicidad comercial no es, en si, la perfecciéon de un
contrato sino fomentar, directa o indirectamente, la perfeccion de ese
contrato. Esta finalidad esencial de la publicidad comercial la sittia de
lleno en el &mbito propio de la fase precontractual del futuro contrato;
asi lo sostiene Menéndez (1998). Por otra parte, como sefiala (Diez
Picazo (1993), citando a la doctrina tradicional, se trata de una invitatio
ad offerendum. Mientras que la aceptacion de la oferta supone el inicio
de una relacion contractual, el mensaje publicitario se sittia siempre en
una fase precontractual.

Las diferencias entre la publicidad y la oferta son relevantes por las
consecuencias juridicas tedricas de cada una de ellas, pero en la practica
tanto la informaciéon que se dé en una como la que se dé en otra se
consideraran juridicamente relevantes en atencion a la defensa de los
consumidores. Atendiendo a esto se indican las diferencias existentes:

a) La publicidad no es una declaracion unilateral de voluntad con
intencidn de obligarse como la oferta, sino un acto de comunicacién
persuasivo.

b) La finalidad de la publicidad no es concluir un contrato una vez se
reciba la aceptacion sino comunicar a un publico indeterminado® un
mensaje con la intencién de que un potencial consumidor busque la
oferta.

¢ El caracter de la indeterminacion del sujeto que recibe el mensaje publicitario entra en
conflicto con el caracter recepticio de la oferta. Aspecto de gran interés que ha sido estudiado en
profundidad por la doctrina, y se ha llegado a la conclusion de que la oferta es una declaracion
de voluntad recepticia que puede estar dirigida a un publico indeterminado (algo habitual en la
contratacion a distancia) pero que se concreta en el momento de la aceptacion (Menéndez Mato,
1998, p. 58; Martinez Gallego, 2000, p. 151; Diez Picazo, 1993, p. 288).
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Se ha senialado que aun existiendo estas diferencias, la influencia de
la publicidad en el consumidor y el cardcter informativo de la misma
afectan el consentimiento contractual. Por ello es muy importante la
veracidad de la informacion publicitaria, aunque esta informacion no
puede confundirse con el deber de informacién del vendedor.

Retomando lo dicho anteriormente, la publicidad implica la manifes-
tacion del ejercicio de un derecho por parte del vendedor.

En consecuencia, resulta también oportuno referir, aun brevemente,
pues seria cuestion de una exposicion mayor, cuyo objeto no se plantea
para este articulo, diferenciar la publicidad de la propaganda, pues el
manejo cotidiano de estas dos palabras tiende a ser indiscriminado.
Olivieri (1993) manifiesta que tanto la publicidad como la propaganda
son vistas como dos modalidades de un tipo particular de comunicacién
social; la Propaganda y la Publicidad se distinguen fundamentalmente,
segun este autor, porque la primera pretende lograr una transfor-
macion radical en la existencia del receptor y la segunda solo busca
lograr, cuando mucho, cambios de habitos. Para retomar una definicion
muy ilustrativa empleada por Olivieri, la propaganda es hard, y la
publicidad es soft. Propa-hard versus Publi-soft.

Internet como escenario de la practica publicitaria

Con base en lo expuesto hasta estos momentos resulta oportuno ha-
cer referencia a la red de redes como escenario donde se desarrolla la
actividad de comercio electronico y, particularmente, el comercio elec-
tronico entre proveedores y consumidores

Hoy, en pleno siglo XXI, Internet es un medio de comunicacioén global
que ha generado un gran cambio en la comunicacién en general, y en
especial en la comunicacion publicitaria. Las diferencias entre Internet
y los medios clasicos no van mas alld de las posibilidades técnicas que
permite el primero. Los problemas juridicos que plantea la publicidad
en Internet son las posibilidades de que se realice una publicidad
ilicita: engafiosa, desleal, contraria a la Constitucién y a la normativa
especifica que regula la publicidad de determinados productos, bienes,
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actividades o servicios. Por ello, las normas juridicas relativas a la pu-
blicidad son aplicables igualmente cuando el medio de difusion es
Internet (Escobar de la Serna, 2001).

La doctrina ha dado una delimitacién acerca de qué es publicidad en
Internet, y ha concluido que “es publicidad en Internet todo aquel
espacio dentro de la red que canaliza a un cliente potencial hacia
un lugar bien electrénico o bien convencional para progresar en su
informacion y/o ejecutar una compra” (Escobar de la Serna, 2001).
Atendiendo a esto, hay que precisar que en cualquier caso la doctrina
se estd refiriendo a la publicidad comercial, sin encontrar ninguna
novedad relevante. La diferencia entre publicidad comercial en Internet
y publicidad comercial convencional no va mas alla del medio utilizado.

La publicidad en Internet no tiene una finalidad diferente, ni es un
mensaje comunicacional distinto al de la publicidad clasica; en todo
momento se habla de un mensaje informativo complejo con una fina-
lidad especifica en el caso de la publicidad comercial: atraer a posibles
consumidores hacia la oferta. Sin embargo, las caracteristicas especiales
de Internet y las nuevas técnicas publicitarias que se pueden llevar a
cabo a través de la Red hacen necesario un estudio juridico sobre los
problemas que se pueden plantear y la respuesta juridica a cada caso.
Entre las principales diferencias de Internet con otros medios de di-
fusion publicitaria destacan:

e Internet no solo es un medio para realizar publicidad sino también
para iniciar relaciones contractuales e incluso perfeccionarlas.

La principal peculiaridad de Internet radica en la integracion del
mensaje comercial con los contenidos, asi lo expone Victoria Mas
(2001), pues en ningtin medio como en Internet es tan dificil separar
la publicidad del resto de las areas de marketing, ya que simultanea-
mente se anuncia, se ejecuta la transaccion comercial, se informa téc-
nicamente, se aconseja al consumidor, se ofrece regalos y se prosigue
el servicio postventa (Leon, 1997).

Por ello, al determinar qué es publicidad en Internet se ha de especificar
que es tanto aquella que atrae a posibles compradores hacia un bien
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electronico como hacia un bien convencional. Con el término “bien
electronico” nos referimos a aquellos que se adquieren a través de la
Red, descargandose al ordenador personal (programa, video, textos...),
y con la expresion “bien convencional” nos referimos a aquellos que
requieren la entrega material fuera de la red.

e Larelacion entre emisor y receptor se ve alterada en algunas técnicas
publicitarias como consecuencia de lainteractividad que se utilizaen
Internet. El receptor adquiere un papel fundamental: puede decidir
qué anuncio ver y cual no sin necesidad de cambiar la actividad que
esté realizando (no es lo mismo que cambiar de canal de television o
dejar de verla mientras se emiten espacios publicitarios); el receptor
puede continuar navegando por la Red sin alterar nada, salvo la
desaparicion de la publicidad con un simple “click”.

De los planteamientos expuestos se desprende que dadas las caracte-
risticas del medio en que se realiza (espacio cibernético), la publicidad
en Internet impone, de acuerdo con Merlinski (2003, p. 194), los siguien-
tes aspectos:

a) Una serie de nuevos conceptos y una terminologia propia (banners,
pop-ups, click throw o clickear, targetizacion, Costo por Mil Anuncios
(CPM), Retorno sobre inversion (ROI) );

b) nuevos comportamientos de los actores, y

¢) nuevas tecnologias.

Riesgos del consumidor electrénico en el aspecto publicitario

En este sentido, la superautopista de la informacion determina toda
una serie de cambios no solo por parte del proveedor, debido a que
la globalizacién de la economia ha traido consigo, entre otras cosas,
importantes cambios en las técnicas de produccion, distribucion y

comercializacion de bienes y servicios, acentuando y difundiendo
procesos que ya venian verificandose en paises desarrollados.
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También se han generado cambios en las conductas de consumidores,
pues en este medio virtual el mismo se ve aun mds vulnerable, no solo
porque los productos se tornan intangibles, sino porque las mismas
empresas o proveedores electronicos aprovechan el entorno digital
para captar con mayor eficacia el interés del consumidor y crearle
necesidades que no se corresponden con la realidad.

El crecimiento desmedido de las ciudades, y la consecuente despo-
blacién del medio rural, hicieron que los individuos sean cada vez
mas dependientes del mercado a la hora de satisfacer sus necesidades
elementales: alimentacion, vestido, transporte, medicinas, entre otras.

Como senala Hargain (2003), los proveedores se hicieron mas poderosos
y los consumidores mas dependientes; la creciente complejidad téc-
nica que adquirieron los productos generd enormes asimetrias de
informacion entre unos y otros; y la publicidad se instal6 en la propia
vivienda de los consumidores, de la mano de la television.

El comercio electrénico e Internet han dado lugar a nuevos desafios,
porque han ensanchado aun mas la brecha que separaba a los provee-
dores y consumidores.

Es asi que han posibilitado el surgimiento de nuevas técnicas publici-
tarias y de contratacion. Por ejemplo, los programas de software lla-
mados demos que permiten su utilizacion por el usuario durante un
cierto periodo, finalizado el cual debe decidir si adquiere o no el pro-
grama; esta técnica es beneficiosa para el consumidor, en la medida
que permite apreciar las bondades del bien antes de decidir si desea
o no adquirirlo; sin embargo, al mismo tiempo, genera una cierta ne-
cesidad de parte del usuario, a quien se le hace dificil prescindir del
programa después de haberse acostumbrado a utilizarlo por un tiempo
considerable (Hargain, 2003).

Otro ejemplo de la misma problematica son las “compatibilidades”;
después de haber adquirido un determinado hardware o software, el
usuario siente la necesidad de seguir adquiriendo equipos y programas
compatibles con los que ya tiene; su libertad de eleccion resulta cons-
trenida.
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Un estudio reciente sobre el comercio electronico, coordinado por
Consumers International’, encontré que, al comprar por Internet, el
derecho de los consumidores a la reparacion de los dafos causados
es gravemente vulnerado. Solo el 53% de las companias de los sitios
objeto de estudio tenia politicas de devolucion de bienes, y solo el 32%
proporcionaba informacion sobre como quejarse si algo saliera mal.
En algunos casos, los bienes nunca llegaron al destinatario, y en otros
casos, los clientes aun esperan la devolucién de su dinero, luego de
mas de cinco meses de haber devuelto el bien comprado. Solo una
minoria de los sitios web informo respecto a si se aplicarian las leyes
del pais del vendedor o del pais del comprador en caso de un conflicto.

Es evidente entonces que el consumidor se enfrenta a varios riesgos
producto de la asimetria informativa en cuanto al objeto de la prestacién
y la asimetria tecnoldgica, pues han surgido nuevas tecnologias de
marketing, lo que se acenttia en el caso de Internet, que permite hacer
publicidad dentro del hogar del consumidor.

Esta realidad presenta particularidades, como sefala Lorenzetti (2001),
porque la publicidad dentro del hogar involucra a todo el grupo
familiar, lo cual genera expectativas y comportamientos orientados
al consumo que resultan irresistibles; e incluso produce conflictos
familiares. Asi mismo, afirma este autor, “debe tenerse en cuenta que
la tecnologia es cada vez mas compleja en su disefio, pero se presenta
de modo simplificado frente al usuario, ocultando de este modo una
gran cantidad de aspectos que permanecen en la esfera de control del
proveedor” (p. 222).

7 Consumers International es una organizacion no gubernamental, con cincuenta afnos en la
labor mundial de la defensa de los derechos de los consumidores, reconocida por organizaciones
internacionales como la Organizaciéon Mundial de la Salud, la Organizaciéon Mundial de la
Propiedad Intelectual y la ONU; abarca varias organizaciones de consumidores independientes.
En un extremo de la escala esta la Unién de Consumidores de los EE.UU., que fue fundada hace
casi 70 afios y tiene mas de 300 empleados y 4,5 millones de consumidores individuales como sus
propios miembros. At the other end are semi-voluntary associations providing information and
advice and concentrating on education and community development to improve access to food,
water and other basic services in some of the world’s poorest countries. En el otro extremo estan
las asociaciones semivoluntarias de informacion y asesoramiento, que se dedican a la educacion
y el desarrollo comunitario para mejorar el acceso a alimentos, agua y otros servicios basicos en
algunos de los paises mas pobres del mundo.
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Por tanto, siendo el proveedor la parte que domina el know-how, todo
acuerdo o contrato a través de Internet debe presentar una fase precon-
tractual o preliminar, que a partir de estas situaciones de riesgo para
el consumidor adquiere una importancia relevante, en razén de la
publicidad y las practicas comerciales desarrolladas, pues en esta fase
el proveedor tiene una serie de obligaciones para con el consumidor
significativas y que de cumplirse permitirian menos asimetrias y, por
ende, menos abusos. Tales deberes son, entre otros, el deber de infor-
mar, el deber de advertencia sobre los riesgos posibles, el deber de
prudenciay el de llevar a cabo, con base en la informacion suministrada
por el consumidor, un estudio de viabilidad.

Otro riesgo presente es la idea de consumo propiamente dicho; esto
significa, como advierte Herrera (2004), que el simbolismo artificial
que rodea el acto de consumir una mercancia se ha convertido en el
fendmeno por excelencia de estos tiempos. Sefiala este autor (2004, pp.
32-39) que consumir genera status o jerarquia social; este hecho facilita
la accion persuasiva de la publicidad. Disciplina enfocada desde la se-
miologia; posibilitando una reflexion profunda y un debate abierto.
El consumo entendido asi es una funcién social, y en una sociedad
jerarquizada, este consumo es diferencial y el poder es ejercido por
las clases que consumen, obligadas a ser portadoras de los signos de
riqueza y “buen gusto” con la exhibicion estética de lo que se posee.

En este entorno digital también puede hallarse una publicidad ilicita
y una publicidad desleal. Afirma Ribas (2000) que la aparente falta de
control en Internet ha creado cierta sensacién de impunidad que puede
ocasionar la aparicion de supuestos de publicidad ilicita.

No existe duda de que a nivel nacional las leyes relativas a la protec-
cion al consumidor o usuario establecen limites a la publicidad; de
alli que el articulo 59 de LDPABIS en Venezuela establezca: “Se pro-
hibe la publicidad abusiva, en la que se discrimine, se incite a la vio-
lencia, al miedo, se aproveche de la falta de discernimiento, infrinja
valores ambientales o morales o sea capaz de inducir a las personas a
comportarse en forma perjudicial o peligrosa para la salud o seguridad
de las personas”; y se considera una publicidad ilicita la que retina
estas caracteristicas.
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Por su parte, la publicidad engafiosa también esta contemplada en la
legislacién nacional; el articulo 58 consagra:

Articulo 58. Se entendera por publicidad falsa o engafosa todo tipo de
informacién o comunicacion de caracter comercial en el que se utilicen
textos, didlogos, sonidos, imagenes o descripciones que directa o indi-
rectamente, e incluso por omisién, puedan inducir al engafo, error o
confusion de las personas en relacion con:

1.

Q1

8.

El origen geografico, comercial o de otra indole del bien ofrecido o
sobre el lugar de prestacion del servicio pactado o la tecnologia em-
pleada.

. Los beneficios o implicaciones del uso de éste o de la contratacion

del servicio.

. Las caracteristicas basicas del producto a vender o el servicio a pres-

tar.

. La fecha de elaboracion o de vida 1til del bien.
. Los términos de las garantias que se ofrezcan.
. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o priva-

das, nacionales o extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos
o diplomas.

. El precio del bien o servicio ofrecido, formas de pago y costos del

crédito.
Cualquier otro dato sobre el producto o servicio.

El que incurra en publicidad falsa o enganosa, serd sancionado conforme
alo previsto en la presente Ley, sin perjuicio de la responsabilidad civil,
penal y administrativa a que hubiere lugar.

Por otra parte, Ribas (2000, p. 112) considera qué debe entenderse por
“publicidad desleal”:

a) La que por su contenido, forma de presentacion o difusion provoca
el descrédito, denigracion o menosprecio directo o indirecto de una
persona, empresa o de sus productos, servicios o actividades.

b) La que induce a confusion con las empresas, actividades, productos,
nombres, marcas, etc., de otras empresas o instituciones, y, en ge-
neral, la que sea contraria a las normas de correccion y buenos usos
mercantiles.
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c) La publicidad comparativa cuando no se apoye en caracteristicas
esenciales, afines y objetivamente demostrables de los productos o
servicios.

En consecuencia, a continuacidon es necesario revisar estas practicas
comerciales y su desarrollo a partir del entorno electrénico; practicas
que mal empleadas ponen al consumidor en situacion de riesgo y
mayor dependencia, pues se trata de publicidad que sobrepasa sus
limites legales o resulta engafosa.

Marketing y Publicidad en entorno electronicos

Iniciamos este apartado sefialando que las practicas comerciales de
publicidad y marketing son actividades licitas. En algunos supuestos,
siendo dirigidas a los consumidores, su objetivo es crear “cautividad”,
disminuyendo el discernimiento que tiene el consumidor en el acto de
formacion del contrato.

Lorenzetti (2001) sefiala algunas caracteristicas que pueden convertir a
la publicidad en una practica ilicita mediante:

* Un abuso del medio publicitario que obnubila el obrar del consu-
midor. La publicidad es abusiva cuando es discriminatoria, incita a
la violencia, explota las supersticiones, aprovecha las deficiencias de
juzgamiento o inexperiencia de los nifios, no respeta los valores am-
bientales, induce al consumidor a comportarse contra sus intereses
o seguridad.

* Una seleccion desmedida, que se hace preferentemente mediante la
publicidad inductiva.

* Una distorsion en la informacion sobre los productos o servicios.
Esto incluye los servicios informativos dirigidos al consumidor par-

ticular por la via del marketing directo y la publicidad engafiosa.

* FEl disefio de practicas comerciales que no se ajustan a la buena
fe: condicionar la adquisicion de un producto a la adquisicién de

REVISTA DE DERECHO, UNIVERSIDAD DEL NORTE, 37: 254-282, 2012 271



Gladys Rodriguez

otro; no atender a las demandas de los consumidores cuando hay
stock; enviar al consumidor un producto o servicio sin que lo haya
solicitado; aprovecharse delaignorancia paraimponerlos productos;
exigir una ventaja excesiva; colocar en el mercado productos que no
se ajusten a las normas establecidas por los 6rganos competentes.
Estos casos no constituyen ofertas sino conductas que tienden a
condicionar, a captar el asentimiento del consumidor.

En consecuencia, el gran poder que tiene la publicidad la convierte en el
campo de batalla donde se lucha por la conquista de la clientela. Surge
asi una larga serie de mensajes publicitarios que atentan, de la forma
mas variada, contra los intereses de consumidores y competidores. En
cuanto a la publicidad, veamos algunos casos especiales:

1. Asociacion de palabras (metatags)

La publicidad enganosa es frecuente, y es motivada por el deseo de
atraer al navegante en la web, segtin Scorza (2000). La tendencia mas
consolidada en el uso de Internet se orienta hacia la utilizacion de los
buscadores y no a la busqueda personal, mas dificil y lenta; en esos
buscadores se emplean palabras claves, y el uso que se hace de ellas es
posible de analisis estadistico.

Por consiguiente, quien disefia una pagina puede incluir en ella al-
guna de las palabras mas frecuentemente ingresadas por el usuario,
conforme a la informacion que le dan los sitios de busqueda, de modo
que cada vez que el navegante escriba esa palabra aparezca la pagina,
aunque no tenga una relacion directa con el tema. Esta técnica, deno-
minada metatags, constituye una publicidad engafiosa dirigida al con-
sumidor y un aprovechamiento indebido del nombre en el caso de la
utilizacion de marcas.

2. Envio de e-mails no solicitados (spamming )
El envio de correos no solicitados por el usuario constituye un modo

de publicidad que disminuye ostensiblemente los costos de transac-
cién respecto del correo tradicional, ya que, una vez que se consigue
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un listado de usuarios, se pueden enviar cantidades enormes de men-
sajes con bajos costos. “Los problemas y, por ende, el riesgo lo asu-
me el usuario de la computadora, porque puede recibir virus o sufrir
saturacion de su correo, ademads de ver invadida su intimidad y priva-
cidad”.

3. Asociacion de paginas y de marcas (cybersquatting)

Es posible que un sujeto que quiera ofrecer sus productos en la web
trate de establecer una semejanza con una pagina o marcas conocidas;
para ello puede utilizar la “clonacién de paginas”, haciendo una igual
a otra conocida, o usar una marca que se asemeje a otra difundida a los
fines de aprovecharse del efecto de arrastre que ello produce.

El primer caso es un supuesto de fraude al que se expone el consumidor;
el segundo se trata de problemas de dilucion de marcas mediante el
oscurecimiento (blurring) o deslustre (tarnishment), que tienen solucién
dentro del derecho de la propiedad intelectual, pero las acciones deben
ser interpuestas por el titular de la marca. Claro, con ello se protege
al tercero, en este caso el consumidor, pero aunque el bien juridico
protegido alcanza a los terceros, no hay una accion directa de este
consumidor frente al registrante de las paginas o marcas.

4. Publicidad oculta

La publicidad oculta es muy variada y dificil de combatir en la web.
Uno de los casos es el de los newgroups: los grupos de noticias han sido
motivo de publicidad en la que el titular de un producto competitivo
con otro se introduce como un consumidor, basandose en el anonimato,
y opina sobre el producto de la competencia.

5. Programa de registro del navegante (Cookies)
La utilizacion de programas que permiten registrar los pasos que da
el navegante en la Red otorga la posibilidad de obtener datos precisos

sobre sus costumbres y deseos, los cuales tienen un valor relevante
para el marketing. Esta recoleccion de datos personales se hace sin
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conocimiento del consumidor. Esta utilizaciéon ha sido considerada
por numerosos autores como una violacion de la privacidad y se ha
postulado su prohibicion, salvo consentimiento expreso del consu-
midor.

No cabe duda de que la publicidad en el ambito del mercadeo ha
sido utilizada con éxito por los anunciantes para capturar los gustos y
preferencias de los consumidores a través de las bondades de los bie-
nes y servicios ofrecidos.

En este sentido, Ragoni (2001) manifiesta que debe tenerse particular
cuidado en relacion con la ética y las buenas costumbres; el hecho de
que los anunciantes en ocasiones tienen vedado determinados espacios
para poder producir sus avisos comerciales hace que se distorsione su
practica, pues los banners® son ubicados de acuerdo con las necesidades
y posibilidades financieras de cada uno de los patrocinantes.

Jansen (2003) afirma que la publicidad, la mayoria de las veces, lleva de
manera subrepticia un toque subliminal que induce a los consumidores
a la adquisicion de los bienes o servicios, y como consecuencia de los
despliegues publicitarios en los distintos medios de comunicacién
(radio, prensa y television), y recientemente en Internet, el Estado
tiene un rol de control bastante arduo para preservar los intereses de
la ciudadania. De alli que se hace necesaria la instrumentacion de una
regulacion eficaz sobre el tema que permita al consumidor conocer y
analizar cudles han de ser las reglas de juego; es decir, que se conozca
una reglamentacion sobre la publicidad en Internet de caracter global,
pues corresponde a cada pais legislar sobre la materia.

En el caso de Venezuela, lo referente al tema de publicidad en materia
de comercio electronico ha sido abordado por el legislador patrio,
pues en el articulo 32 de la LDPABIS se consagra lo siguiente: “(...)

8 Un banner (en espafiol “banderola”) es un formato publicitario en Internet. Esta forma
de publicidad online consiste en incluir una pieza publicitaria dentro de una pagina web.
Practicamente en la totalidad de los casos su objetivo es atraer trafico hacia el sitio web del
anunciante que paga por su inclusion. www.wikipedia.org
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Los proveedores no deberan hacer ninguna declaracion, incurrir
en alguna omision o comprometerse en alguna practica que resulte
falsa, enganosa, fraudulenta y discriminatoria ...” De igual manera,
en el articulo 33 ejusdem ratifica: “(...) Las proveedoras o proveedores
asociados al comercio electrénico que difundan informacién de los
bienes y servicios que provean, deberdn presentar la informacion en
idioma oficial, de manera veraz, clara, precisa y accesible, a fin de
evitar ambigiiedad o confusion a la consumidora o al consumidor
y a la usuaria o usuario, para que este pueda tener la posibilidad
de expresar su consentimiento en la adquisicion del bien o servicio
ofrecido”. Asi mismo, contempla la legislaciéon en su articulo 35 lo
siguiente: Las proveedoras y proveedores deberan adoptar especial
cuidado en la publicidad dirigida a los nifios, ancianos, enfermos de
gravedad y otras personas que no estén en capacidad®’ de entender
plenamente la informacion que se les esté presentando.

Por su parte, en cuanto a la practica del spamming, la ley especial na-
cional consagra en su articulo 35 lo siguiente: “Cuando la persona
haya indicado que no desea recibir mensajes comerciales electrénicos,
el proveedor del servicio debe suspenderlos en un lapso no mayor de
veinticuatro horas”.

En cuanto a los limites de la Publicidad, como ya se indicd, la LDPABIS
consagra en su articulo 59 que “Se prohibe la publicidad abusiva”™.

Todo ello en concordancia con la norma constitucional venezolana
establecida en el articulo 117, que consagra: “Todas las personas
tendran derecho a disponer de bienes y servicios de calidad, asi
como a una informacion adecuada y no engafiosa sobre el contenido
y caracteristicas de los productos y servicios que consumen, a la
libertad de eleccién y a un trato equitativo y digno...”

? Las negritas son nuestras.
10 Las negritas son nuestras.
! Las negritas son nuestras.
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Contratos celebrados desde la web:
Pasos que sigue el consumidor electrénico

Ya se indico el escenario donde el consumidor despliega su actuar en
lo relativo a la actividad de comercio electrénico, como lo es Internet.
Por ello, resulta necesario referirse al fendmeno basado en la gran
explosion de servicios de informacién multimedia a través del sistema
www (World Wide Web o simplemente Web). El consumidor se ha
beneficiado, por un lado, por la integracion de multiples servicios
(news, mail, etc.) en un solo entorno y, por otro lado, por la creacion de
un nuevo servicio llamado “http”, que permite generar documentos en
hipertexto, incorporando imagen, audio y video.

Todo ello ha dado lugar a la existencia de un mercado mundial, en el
que se asegura la plena competencia, de facil acceso y dotado de una
gran rapidez.

En este contexto, Menéndez (2005) sefiala que se ha venido introdu-
ciendo en la Red progresivamente un importante nimero de profesio-
nales que han generado sus propias paginas web con una triple fina-
lidad: informar acerca de sus productos y actividades mediante el
empleo de publicidad (captacidon de hipotéticos clientes), posibilitar la
directa contratacion de sus productos o servicios desde la propia Red
y ofrecer una esmerada atencion postventa al cliente que redunde en
beneficio de las transacciones futuras.

De esta manera, Bensoussan (1998) resalta que la web es un formato
de pagina, es un formato de presentacion, y puede dar soporte a
diversos servicios de tipo publicitario, comunicacion, banco de datos
de informacién. Alo que habria que ahadir que entre tales prestaciones
se halla la de permitir el genérico comercio electrénico y, en particular,
la contratacion.

A este respecto Merlinski (2003, p. 197) ha sefalado que cada sitio o
pagina web fija libremente el costo de la publicidad que en €l se desea
colocar. Este es el principio basico. La publicidad es mas eficaz cuando
mas usuarios registrados tiene un sitio.
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En perfecta armonia con lo planteado, Merlinski precisa dos aspectos
que se deben considerar para determinar el valor de la publicidad en
Internet:

a) Costo de la publicidad “on line”: Se mide en CPM, o sea, costo por
mil anuncios entregados personalmente a usuarios (anuncios que
salen solamente en la pantalla del usuario targetizado™.

b) Objetivo de los anuncios: Atraer al visitante para que haciendo
“click” sobre el banner entre directamente al sitio web del anunciante,
con lo cual accede a su contenido.

El porcentaje de “clicks” sobre los anuncios o banner (click through)
indica la cantidad de personas que ingresan al sitio web del anunciante.
Esto es lo que se considera anuncios entregados personalmente a
usuarios, revelando la efectividad de la campana y determinando el
retorno sobre la inversion realizada (ROI).

El nivel de efectividad en la entrega personalizada del anuncio publi-
citario suele determinar el mayor o menor costo de la publicidad.

Por ello a continuacion se describen los pasos que realizan los consu-
midores o personas que acceden a bienes y servicios a través de la web
(ver figura de la pagina siguiente). Una vez seleccionada la pagina
web que resulte de mayor interés, en atencién al producto o servicio
que se desea conseguir (en lo que influird ademas el precio, la calidad
con que se encuentre confeccionada la propia pagina), se iniciard un
procedimiento tendente a la conclusion del contrato, que permitira
adquirir el producto u obtener el servicio deseado. Durante el mismo,
la propia web proporcionara la informacion oportuna para llevar a
cabo la obtencion del bien o la prestacion del servicio y, por su puesto,
de manera previa el usuario se ha acercado a este portal comercial,
pues ha mediado una serie de anuncios publicitarios, los cuales han

12 “Targetizacion de la publicidad podria ser traducido apelando a los vocablos “segmen-
tacion”, y “personalizacion”; significa que conocido el perfil del usuario, se preinstalan anuncios
adaptados a dicho perfil, que luego le son entregados exclusivamente a los usuarios que presentan
el referido perfil (Ribas, 2003, p. 196).
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contribuido finalmente a realizar un contrato de compraventa o pres-
tacion de servicio.

_{ Shopping virtual E-Market Place }

e Es el espacio virtual o sitio web donde una serie de participantes realizan, principalmente, operaciones de com-
praventa de bienes y/o servicios desde el punto de vista juridico. Lugar donde se perfeccionan contratos.

e Tiene como ventaja que unifica o centraliza la informacion, lo que facilita el proceso de seleccién. También permite
una estandarizacion de sus catalogos y puede generarlos. Se lograr estandarizar también la forma de contratacion, la
que generalmente es muy simple.

e Se ofrecen diversos servicios anexos (embalajes, transporte, mensajeria, publicidad, servicios financieros, etc.)

—[ Catalogos de productos y servicios ]

e Se preinstalan anuncios adaptados al perfil del usuario, asi usuarios con distintos perfiles que visitan un mismo sitio
web observan el mismo contenido, pero diferentes anuncios publicitarios preinstalados en el sitio, de acuerdo a los
diferentes perfiles de los visitantes.

—{ Productos seleccionados ]

e Indica los productos hasta ahora escogidos y el precio individual de cada uno de ellos, productos que pueden variar
de un perfil ahora asis se trate del mismo sitio web

e Total de la seleccion, permite indicar la cantidad de unidades que se deseen de cada producto sleccionado y, decidir
entre continuar escogiendo productos o definitivamente celebrar el contrato.

—[ Celebracion del contrato por la web ]

e Debera inscribirse o registrarse, los datos que suele exigir son: nombre, direccion, localidad, provincia, codigo postal
y direccion de correo electrénico.

e Indicacion de una contyrasefia o clave necesaria para el pedido.

e Finalmente se pulsa "registrarse".

—{ Proceso de compra ]

e Se solicitara la direccién de correo electronico del usuario y la cavle generada.
e Puede especificarse si el envio sera a una direccion de la del usuario registrado y bajo la forma de regalo.

—{ Hoja de pedido ]

e Es la orden de compra que contiene los datos del comprador, el o los productos seleccionados, el predominio
individual de cada uno de ellos, la cantidad correspondiente a los gastos de envio y el total a pagar.

® Se hace referencia a la forma de pago.

e Algunas llevan incorporadas las condiciones generales de contratacién en letra menuda.

e Tras completar todos estos datos y leer las condiciones generales si las hay, se pulsa el icono pagar o enviar pedido.

Fuente: Menéndez (2005) y Merlinski (2003). Elaboracién propia.

Figura 1.
Esquema de los pasos seguidos por las compraventas en una pagina web
tomando en cuenta el aspecto publicitario

Como se puede apreciar, la funcion de la publicidad es una funcién de
contacto, ya que se propone invitaciones a:

® Contactarse para obtener mas informacion
® A ofertar.

Por lo general, la mera publicidad, aun con contenido de informacién
mas o menos amplia, no constituye una propuesta de contratar. De-
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be recordarse que tal propuesta debe ser concreta, clara, precisa, e
indicar los elementos fundamentales del futuro y eventual contrato de
compraventa.

Solamente cuando al final de la publicidad aparece un formulario que
contiene todo estos elementos con precision se estaria frente a una
propuesta de contratar, es decir, una oferta.

CONCLUSIONES

En atencion a lo descrito, la proteccion del consumidor en el dmbito
electronico presenta numerosos desafios: la vulnerabilidad, las asi-
metrias informativas, las clausulas abusivas, la publicidad, la respon-
sabilidad.

Normalmente, la comunicacion entre el vendedor y el consumidor se
hace mediante mensajes electronicos que se envian a través de una
pantalla de registro, como la descrita en la contratacion a través de la
web o que son enviados y recibidos en una casilla de correo personal.
Por ello, los datos con los que cuenta el proveedor, incluida la direccién
electrénica del usuario, garantizan que la propaganda electrénica y la
nueva oferta de productos y servicios permitan desarrollar un hos-
tigamiento publicitario, por cuanto el caracter personal del comercio
electrénico garantiza que el mensaje enviado sea leido por el receptor
del usuario.

Otro punto que debe ser tenido en cuenta en la protecciéon al con-
sumidor se refiere a los productos en concreto, pues el articulo 117 de
la Constitucion venezolana, ya indicado (ver supra), ordena analizar
el control de calidad de bienes y servicios ofrecidos prestados a la
comunidad. De igual modo se ha elaborado y se encuentra en plena
vigencia la denominada LDPABIS.

Dentro del andlisis de los principales aspectos de proteccion al con-
sumidor se considera esencial determinar la responsabilidad de
los productos en razén a las marcas, a las leyendas y, en general, a
la propaganda comercial, pues este punto es de gran relevancia para
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el desarrollo normal y seguro de la actividad econdémica. De esto se
deriva que la informacién suministrada, como ya se dijo, debe ser veraz
y suficiente para que el consumidor pueda escoger, y en tal sentido,
consentir sobre la celebracion o no del contrato.

Recuérdese que la determinacion de la informacion divulgada debe
ser acorde con la realidad, y aunque exista la presencia aceptada del
llamado dolus bonus, entendido como aquellos actos no fraudulentos
que efecttia el comerciante dirigidos a que el consumidor adquiera
sus productos sin que se configure como un ilicito; por otro lado, la
determinacion del dolus malus o actos fraudulentos de induccion al
consumidor debe ser seriamente revisada para evitar que se abuse de
la confianza otorgada por este.

A su vez, es importante tener en cuenta que la propaganda efectuada a
través de imagenes debe corresponder, como minimo, a la realidad de
los productos; con objeto de lograr esta garantia, algunos proveedores
colocan en sus portales videos o secuencia de imagenes de su producto
a fin de que el consumidor pueda apreciarlo mejor, pues de lo contrario
se estaria incurriendo en induccion a error en substantia, y por lo
tanto, en un claro ejemplo de dolus malus, con lo cual no solo vicia el
consentimiento, sino que ademas se estaria violentando en general las
politicas de proteccion al consumidor.
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