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INTRODUCCION

Todos somos comunicadores. A través de nuestras diversas indivi-
dualidades compartimos un espacio comiin donde exponemos nuestros
pensamientos, ideas, informaciones y opiniones, todos ellos inevitable-
mente envueltos en nuestra propia sensibilidad. De este modo revela-
mos nuestra recéndita realidad a otros y aprehendemos las suyas.

Se trata de una relacién continua, dindmica, compleja y siempre di-
ficil que, sin embargo, la mayor parte de las veces sabemos afrontar de
modo satisfactorio casi instantdneamente, pues todos hemos aprendido
a ser comunicadores.

Como integrantes de miiltiples grupos, hemos ido generando diver-
sos codigos sociales que delimitan nuestros derechos y deberes cuando
participamos en procesos de comunicacién. Conocemos y practicamos
los principios y reglas vigentes, pues hemos comprobado que nos sirven
para alcanzar mejor los fines de nuestra supervivencia y nuestro desa-
rrollo. La regulacién juridica, tanto universal como nacional, ayuda a
este proceso reinstituyendo en forma expansiva el conjunto de normas
de comunicacién creado socialmente y dotdndolo de carécter coerciti-
vo para su mayor aplicacién.

Por otro lado, la aparicién de miltiples y cada vez m4s sofisticadas
técnicas e instrumentos de comunicacién, asi como la progresiva ins-
tauracién de la profesién del comunicador, est4n ocasionando que se
formalicen cédigos éticos y deontolégicos en los 4mbitos gremial, em-
presarial y laboral del sector. Estos fenémenos pueden suscitar la idea
de que la persona en general ya no tiene por qué conocer la responsabi-
lidad que le atafie en cuanto a la teorfa y la practica de los derechos y
deberes de la comunicacién, pues estos se encontrarfan circunscritos a
la actuacién y respectiva responsabilidad de los diplomados, licenciados
y especialistas de la nueva carrera.

Apartandose de este planteamiento, el presente libro pretende ofre-
cer a todas las personas, sean o no profesionales de la comunicacién,
una recopilacién exhaustiva de la normativa juridica, ética y deontolégica
pertinente. De esta manera, ya sea que operemos con la comunicacién
como ciudadanos, empresarios, politicos, estudiantes, docentes o profe-
sionales, todos tendremos una nueva oportunidad de conocer mejor los
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principios y reglas establecidos, de adherirnos a ellos con mayor con-
ciencia y de participar en su evaluacién y mejoramiento, tanto en el
plano juridico como en el ético-deontolégico.

Sin embargo, como también aspiramos a que este volumen sea espe-
cialmente qtil para la ensefianza superior de las comunicaciones, se ha
optado por efectuar una seleccién de las normas legales, éticas y
deontolégicas y presentarla de la manera més clara y ordenada posible,
evitando hasta donde ha sido factible las explicaciones recargadas y téc-
nicas, asf como las referencias a casos judiciales o gremiales que en poco
tiempo pueden perder actualidad e interés. Igualmente, hemos preferi-
do no abundar en citas doctrinarias, concordancias legislativas exhaus-
tivas, datos histéricos y politicos ni en apreciaciones valorativas, a fin
de que el cauce interpretativo de la normativa se mantenga abierto y
bajo el dominio de los propios lectores. De este modo, esperamos que
los profesores tengan més facilidad para interactuar creativamente con
sus estudiantes, analizando y juzgando cada una de las disposiciones
presentadas, o aprecidndolas en conjunto, enriqueciendo el proceso de
aprendizaje con el aporte proveniente de sus propias lecturas y de los
casos conocidos a través de su experiencia personal.

Se incluye al final del libro un apéndice con el texto integro de los
cédigos de ética sumillados en la segunda parte del libro. La seleccién
de los mismos se gui6 por el criterio de mayor divulgacién y no implica
preferencia respecto a los elaborados por otras instituciones. En el indi-
ce temético se agrupa algunos rubros de la problemética del comunicador
que suelen tener un mayor desarrollo tanto en las normas juridicas como
en las deontolégicas.

Es necesario aclarar que no se incluyen en el libro las modificaciones
constitucionales y legales sobre reeleccion presidencial y procesos elec-
torales, fruto de la democratizacién en marcha.

En suma, esperamos que todo el esfuerzo realizado sirva para facilitar
una maduracién mas sélida de las reflexiones personales y grupales de
los interesados en esta materia y que asi podamos contribuir todos a las
incesantes tareas de delinear mejor y de hacer m4s efectivo el ideal que
tenemos de nosotros mismos como comunicadores.

Lima, marzo de 2001

José Perla Anaya
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CAPITULO PRIMERO

LA NORMATIVA JURIDICA UNIVERSAL

El tema de los derechos humanos domina progresivamente la
relacién de la persona con el poder en todos los confines de la
tierra. Su reconocimiento y proteccién universales representa
una revalorizacién ética y juridica del ser humano como pobla-
dor del planeta mas que como poblador del Estado. Los atribu-
tos de la dignidad de la persona humana, donde quiera que ella
esté y por el hecho mismo de serlo prevalecen no solo en el el
plano moral sino en el legal, sobre el poder del Estado, cual-
quiera sea el origen de ese poder y la organizacién del gobierno.

Es esa la conquista histérica de estos tiempos.!

Luego de los conflictos bélicos mundiales del siglo XX se constituy6 en
1945 la Organizacién de las Naciones Unidas con la finalidad de poder
evitar en el futuro lo que habfa sido incapaz de paralizar la denominada
Liga de las Naciones. Desde entonces todos somos testigos de una evo-
lucién sin precedentes en el campo juridico de los denominados Dere-
chos Humanos Fundamentales, aun cuando han recibido también va-
rias otras acepciones.

El sistema universal de proteccién internacional de los Derechos
Humanos se encuentra expresado en nuestro ordenamiento juridico en
treintaidés instrumentos aprobados y ratificados, segin la compila-

'NIKKEN, Pedro. «El concepto de Derechos Humanos». En: CERDAS CRUZ Rodolfo y Rafael

NIETO LoAIZA (eds.). Manual de Fuerzas Armadas. San José: Instituto Interamericano de
Derechos Humanos, 1994. Citado por GUTIERREZ CAMACHO, Walter y Carlos RAMIREZ
Mesia. Derechos Humanos. Instrumentos internacionales vy teoria. Lima: Ministerio de
Justicia, 1995, p. 523.
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ci6én oficial completa publicada por el Ministerio de Justicia en se-
tiembre de 1995 vy, la que sirve de referencia para las citas textuales
tanto en este como en el siguiente capitulo de nuestra
obra.? Igualmente, mantenemos la clasificacién y el orden empleados
en dicho libro, atendiendo a los argumentos de sus autores, quienes
manifiestan que «de diversas opciones que hemos tenido para agru-
par estos documentos, tales como ordenarlos cronolégicamente, por
temas, por jerarquia, por alcance o 4mbito de aplicacién, etc., hemos
‘preferido combinar algunas de las mencionadas opciones. Primero se
presentan los documentos declarativos, luego los instrumentos con-
vencionales de alcance general, m4s adelante los instrumentos con-
vencionales de alcance especifico, después los convenios constituti-
vos de instituciones internacionales, para terminar esta parte con
estatutos y reglamentos».?

Teniendo en cuenta que los derechos de la comunicacién constitu-
yen un conjunto preponderante dentro de los Derechos Humanos Fun-
damentales de la persona, en este primer capitulo hemos revisado todos
los textos de los tratados universales sobre la materia que se encuentran
ratificados por nuestro pafs y seleccionado los articulos que a nuestro
criterio resultan m4s relevantes respecto a los derechos y deberes de los
comunicadores, ya sea porque en ellos se trate expresamente algiin tema
o porque, aunque sean enunciados de alcance general, hayan dado ori-
gen a debates y casos relacionados con el derecho, la ética y la deonto-
logia de la comunicacién.

La mayor parte de las normas escogidas no atafien exclusivamente a
quienes ejercen profesionalmente la labor de comunicadores, sino a to-
dos nosotros como personas y sujetos de derecho que inevitablemente
nos comunicamos en forma directa y personal, o a través de un medio
externo, y cualesquiera que sean nuestras caracteristicas humanas, como
la de ser nifio o adulto, varén o mujer, sujeto libre o detenido, civil o
militar, envuelto en un proceso comtn o en una conflagracién bélica.

Los articulos de las normas legales y deontolégicas citadas en las dos
partes de este libro son reproducidos literalmente, aunque no siempre
en su integridad, pues a veces extractamos el parrafo o inciso m4s perti-

2 GuttErrEz CAMACHO Walter y Carlos RAMIREZ MESTA, op.cit.
3 Ib. p. 31.
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nente para la exposicién. Sin embargo, el lector puede consultar los
textos deontolégicos completos en el apéndice.

Finalmente, hay que aclarar que las sumillas que presenta cada arti-
culo comentado en el libro, han sido redactadas por el autor y casi nun-
ca corresponden a los textos originales, lo que se ha hecho con el propé-
sito de hacer m4s inteligible el contenido de cada norma.

He aqui la relacién de los instrumentos juridicos universales resefia-
dos en este primer capfitulo:

Instrumento declarativo

1) La Declaracién Universal de los Derechos Humanos, suscrita y pro-
clamada en Parfs el 10 de febrero de 1948 por la Asamblea General de la
Organizacién de las Naciones Unidas (DU. ONU) mediante resolucién
217 A (III). Aprobada por el Pert mediante resolucién legislativa 13282
del 15 de diciembre de 1959.

Instrumentos de alcance general

2) El Pacto Internacional de Derechos Civiles y Politicos de la Organi-
zacién de las Naciones Unidas (PL.ONU), adoptado y abierto a la firma,
ratificacién y adhesién por la Organizacién de las Naciones Unidas
mediante resolucién 2200 A (XXI) del 16 de diciembre de 1966. Apro-
bado por el Perti mediante decreto ley 22128 del 12 de abril de 1978.
Instrumento de adhesién del 12 de abril de 1978, depositado el 28 de
abril de 1978.

Instrumentos de alcance especifico
a) Derechos econémicos y sociales

3) El Convenio 169 de la Organizacién Internacional del Trabajo
(CO.OIT) relativo a los pueblos indigenas y tribales en paises indepen-
dientes, firmado en Ginebra el 27 de junio de 1989. Aprobado por el
Pert mediante resolucién legislativa 26253 del 2 de diciembre de 1993.
Instrumento de ratificacién del 1.° de enero de 1994, depositado el 2 de
febrero de 1994. Entré en vigencia en el Pert el 2 de febrero de 1995.

21
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b) Derechos de la mujer

4) La Convencién sobre la Eliminacién de todas las formas de Discrimi-
nacién contra la Mujer (CO.MU]JER) fue adoptada y abierta a la firma
y ratificacién o adhesién por la Asamblea General en su resolucién 34/
180 del 18 de diciembre de 1979. El instrumento fue suscrito el 23 de
julio de 1981. Aprobado por resolucién legislativa 23432 del 4 de junio
de 1982. Instrumento de ratificacién fechado el 20 de agosto de 1982 y
depositado el 13 de setiembre de 1982.

c¢) Derechos del nifio

5) La Convencién sobre los Derechos del Nifio (CO.NINO), adoptada
por la Asamblea General de la Organizacién de Naciones Unidas el 20
de noviembre de 1989. Suscrita por el Pert el 26 de enero de 1990.
Aprobada mediante resolucién legislativa N.° 25278 del 3 de agosto de
1990. Instrumento de ratificacién fechado el 14 de agosto de 1990.

d) Contra la discriminacién

6) La Convencién Internacional sobre la Eliminacién de todas las for-
mas de Discriminacién Racial (CO.RACIAL), adoptada y abierta a la
firma y ratificacién por la Asamblea General de la Organizacién de Na-
ciones Unidas en su resolucién 2106 A (XX) el 21 de diciembre de
1965. Aprobada por el Perti mediante decreto ley 18969 del 21 de se-
tiembre de 1971. Instrumento de ratificacién fechado el 22 de setiem-
bre de 1971 y depositado el 29 de setiembre de 1971.

e) Derecho humanitario

7) Convenio de Ginebra relativo a la proteccién de personas civiles en
tiempo de guerra (CO.CIVIL), adoptado el 12 de agosto de 1949 por la
Conferencia Diplomatica de Ginebra convocada para la revisién de los
convenios de 1929. Aprobado mediante resolucion legislativa 12412
del 31 de octubre de 1955. Instrumento de ratificacién fechado el 26 de
diciembre de 1955 y depositado el 15 de febrero de 1956. Entr6 en
vigencia el 15 de agosto de 1956.
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8) Convenio de Ginebra relativo al trato debido a los prisioneros de
guerra (CO.PRISION) aprobado el 12 de agosto de 1949 en la Confe-
rencia Diplomética de Ginebra convocada para la revisién de los con-
venios de 1929. Aprobado en el pafs por resolucién legislativa 12412
del 31 de octubre de 1955. Instrumento de ratificacién fechado el 26 de
diciembre de1955 y depositado el 15 de febrero de 1956. Entr6 en vi-
gencia el 15 de agosto de 1956.

9) Protocolo I adicional a los Convenios de Ginebra de 1949 relativo a
las victimas de los conflictos armados internacionales (CO.PROT) apro-
bado en la Conferencia Diplomé4tica sobre reafirmacién y desarrollo del
Derecho Internacional Humanitario aplicable a los conflictos armados.
Adoptado el 8 de junio de 1977. Suscrito por el Pert el 12 de febrero de
19717. Aprobado por resolucién legislativa 25029 del 23 de mayo de 1989.
Instrumento de ratificacién fechado el 27 de junio de 1989 y depositado
el 14 de julio de 1989.

23



DERECHOS Y DEBERES DEL COMUNICADOR PERUANO

INSTRUMENTOS JURIDICOS DECLARATIVOS

1.- LA DECLARACION UNIVERSAL
DE LOS DERECHOS HUMANOS

PROTECCION DE LA VIDA PRIVADA Y LA HONRA

Nadie sera objeto de injerencias arbitrarias en su vida privada, su
familia, su domicilio o su correspondencia, ni de ataques a su honra
o0 a su reputacién. Toda persona tiene derecho a la proteccién de la
ley contra tales injerencias o ataques.

NL: art. 12 DU.ONU

Comentario. Este instrumento declarativo universal se dirige a prote-
ger la intimidad de las personas, la que puede definirse como el nicleo
de la vida privada que todos tienen el derecho de mantener fuera de la
mirada de otros. Ese niicleo incluye la familia, el domicilio y la corres-
pondencia. La honra o reputacién es el reconocimiento social que ad-
quiere toda persona a lo largo de su vida. El derecho debe brindar ampa-
ro legal a la persona que desee repeler intromisiones que se producen en
su vida privada y ataques dirigidos contra su honra.
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DERECHO A LA LIBERTAD DE PENSAMIENTO, CONCIENCIA
Y RELIGION

Toda persona tiene derecho a la libertad de pensamiento, de con-
ciencia y de religién; este derecho incluye la libertad de cambiar de
religion o de creencia, asi como la libertad de manifestar su religion
o su creencia, individual y colectivamente, tanto en ptblico como
en privado, por la ensefianza, la prictica, el culto y la observancia.

NL: art. 18 DU.ONU

Comentario. La libertad de pensamiento radica en que toda persona
puede tener las ideas que quiera sobre cualquier asunto. La facultad de
emitir juicios morales encuentra su amparo en la libertad de conciencia
mientras que las creencias y practicas religiosas son protegidas por el
principio de libertad religiosa. No obstante que este conjunto de liber-
tades fundamentales anida en el fuero mas intimo de la persona, su
ejercicio estd también inextricablemente ligado a la vida social, por lo
que el derecho garantiza igualmente todas sus formas de manifestacién.

DERECHO A LA LIBERTAD DE OPINION, EXPRESION,
INVESTIGACION INFORMACION Y DIFUSION

Todo individuo tiene derecho a la libertad de opinién y de expresién;
este derecho incluye el de no ser molestado a causa de sus opiniones,
el de investigar y recibir informaciones y opiniones, y el de difundir-
las, sin limitacién de fronteras, por cualquier medio de expresion.

NL: art. 19 DU.ONU

Comentario. Se reconoce la libertad de sostener puntos de vista perso-
nales sobre cualquier materia y de poder manifestarlos sin que ello sea
sancionable. Igualmente hay libertad para indagar sobre cualquier asunto,
recabando datos y opiniones de otros y, divulgando lo que se conoce por
cualquier medio sin limitacién territorial alguna.
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INSTRUMENTOS JURIDICOS
DE ALCANCE GENERAL

2.- EL PACTO INTERNACIONAL DE DERECHOS CIVILES
Y POLITICOS DE LA ORGANIZACION DE LAS
NACIONES UNIDAS

DERECHO A LA INFORMACION DE LA PERSONA
DETENIDA

Toda persona detenida sera informada, en el momento de su deten-
cién, de las razones de la misma, y notificada, sin demora, de la
acusacién formulada contra ella.

NL: art. 9, ntim. 2 PLONU

Comentario. La autoridad est4 obligada a explicar la causa de toda de-
tencién en el momento en que esta se efectta. Ademsés, en el plazo
inmediato el 6rgano jurisdiccional competente debe comunicar por es-
crito la fundamentacién legal de la detencién. El articulo 14 del mismo
Pacto Internacional sefiala otras obligaciones relativas al uso del idioma
y al derecho del detenido a comunicarse con su defensor.
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PROTECCION DE LA VIDA PRIVADA Y LA HONRA

1.- Nadie sera objeto de injerencias arbitrarias o ilegales en su vida
privada, su familia, su domicilio o su correspondencia, ni de ata-
ques ilegales a su honra y reputacién.

2.- Toda persona tiene derecho a la proteccién de la ley contra esas
injerencias o esos ataques.

NL: art. 17 PLONU

Comentario. Es una reproduccién casi completa (salvo por la adicién
del término «ilegales») de la norma del articulo 12 de la DU.ONU.

LIBERTAD DE OPINION
Nadie podra ser molestado a causa de sus opiniones.
NL: art. 19, ndm. 1 PL.ONU

Comentario. Las personas son libres de expresar diversos puntos de
vista sobre los mismos hechos sin que haya posibilidad de sancionarlas
por ello.

DERECHO A LA LIBERTAD DE EXPRESION,
INVESTIGACION E INFORMACION

Toda persona tiene derecho a la libertad de expresion; este derecho
comprende la libertad de buscar, recibir y difundir informaciones e
ideas de toda indole, sin consideracién de fronteras, ya sea oralmen-
te, por escrito o en forma impresa o artistica, o por cualquier proce-
dimiento de su eleccién.

NL: art. 19, ntm. 2 PLONU
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Comentario. La libertad de expresién garantiza la fluida exterioriza-
cién de los pensamientos y sentimientos de las personas. A su vez, esta
libertad se alimenta del derecho a la informacién, que tiene dos aspec-
tos: el de tener acceso a todo tipo de datos de la realidad y el de difun-
dirlos brevemente.

DEBERES Y RESPONSABILIDADES DERIVADOS DEL
DERECHO DE LA LIBERTAD DE EXPRESION: RESPETO A
LOS DERECHOS Y REPUTACION AJENOS, SEGURIDAD
NACIONAL, ORDEN PUBLICO, SALUD Y MORAL PUBLICAS

El ejercicio del derecho previsto en el parrafo 2 de este articulo en-
trafa deberes y responsabilidades especiales. Por consiguiente, pue-
de estar sujeto a ciertas restricciones que deberan, sin embargo, es-
tar expresamente fijadas por la ley y ser necesarias para:

a) Asegurar el respeto a los derechos o a la reputacién de los demas;
b) La proteccién de la seguridad nacional, el orden piblico o la sa-
lud o la moral pablicas.

NL: art.19, ndm. 3 PLONU

Comentario. El ejercicio del derecho de la libertad de expresién impli-
ca deberes y responsabilidades especiales. Por esta razén, los estados
pueden sefialar limitaciones a ese derecho, pero estas a su vez deben
sujetarse a las siguientes condiciones: ser restricciones explicitas,
aprobarse por ley y estar justificadas tGnica y exclusivamente por la ne-
cesidad de asegurar los derechos y la reputacion de otras personas, o
proteger la seguridad nacional, el orden pftblico, la salud o la moral
piblicas.
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PROHIBICION DE PROPAGANDA A FAVOR DE LA GUERRA
Toda propaganda en favor de la guerra estara prohibida por la ley.
NL: art. 20, nim.1 PI.ONU

Comentario. Los estados deben establecer en sus leyes que el derecho
de la libertad de expresién y los derechos conexos no amparan la reali-
zacién de propaganda a favor de guerra alguna.

PROHIBICION DE LA APOLOGIA DEL ODIO NACIONAL,
RACIAL O RELIGIOSO

Toda apologia del odio nacional, racial o religioso que constituya
incitacién a la discriminacién, la hostilidad o la violencia estara pro-
hibida por la ley.

NL: art. 20, ntm. 2 PLONU

Comentario. Los estados deben prohibir por ley la apologia o defensa
del odio contra cualquier nacionalidad, raza o religién. Las expresiones
empleadas con dichos fines no estdn amparadas por los derechos y liber-
tades de la comunicacién.
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INSTRUMENTOS ]URi,DICOS DE
ALCANCE ESPECIFICO

3.- CONVENIO N.° 169 DE LA ORGANIZACION ;
INTERNACIONAL DEL TRABAJO RELATIVO A LOS PAISES

INDIGENAS Y TRIBALES EN PAISES INDEPENDIENTES

EDUCACION Y MEDIOS DE COMUNICACION PARA
PUEBLOS INDIGENAS

Los programas y los servicios de educacién destinados a los pue-
blos interesados, deberan desarrollarse y aplicarse en cooperacién
con estos, a fin de responder a sus necesidades particulares, y de-
beran abarcar su historia, sus conocimientos y técnicas, sus siste-
mas de valores y todas sus demas aspiraciones sociales, econémi-
cas y culturales.

NL: art. 27, nam. 1 CO.OIT

Comentario. La citada norma se encuentra dentro de un conjunto re-
ferido a la atencién educativa y cultural que los estados deben brindar a
los pueblos indigenas y tribales, dentro del cual se consideran reglas
sobre el uso adecuado de los medios de comunicacién.

30



LA NORMATIVA JURIDICA UNIVERSAL

4.- LA CONVENCION SOBRE TODAS LAS FORMAS
DE DISCRIMINACION CONTRA LA MUJER

MODIFICACION DE PATRONES SOCIOCULTURALES DE
DISCRIMINACION O ESTEREOTIPACION SEXUAL

Los Estados Partes tomaran todas las medidas apropiadas para:

a) Modificar los patrones socioculturales de conducta de hombres y
mujeres, con miras a alcanzar la eliminacién de los prejuicios y prac-
ticas consuetudinarias y de cualquier otra indole que estén basados
en la idea de la inferioridad o superioridad de cualquiera de los sexos
o en funciones estereotipadas de hombres y mujeres.

NL: art. 5, lit. a CO.MUJER

Comentario. Aunque este articulo no menciona expresamente los me-
dios de comunicacién, es pertinente citarlo, puesto que los contenidos
transmitidos suelen contener afirmaciones ilegales sobre la inferioridad
o superioridad de género asi como visiones estereotipadas de los roles
de hombres o mujeres.
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ELIMINACIC)N DE CONCEPTOS ESTEREOTIPADOS DE
GENERO E IGUALDAD EN EL ACCESO A LA INFORMACION

Los Estados Partes adoptaran todas las medidas apropiadas para eli-
minar la discriminacién contra la mujer, a fin de asegurarle la igual-
dad de derechos con el hombre en la esfera de la educacién y en
particular para asegurar, en condiciones de igualdad entre hombres
y mujeres:

c) La eliminacién de todo concepto estereotipado de los papeles
masculino y femenino en todos los niveles y todas las formas de
ensefianza mediante el estimulo de la educacién mixta y de otros
tipos de educacién que contribuyan a lograr este objetivo y, en par-
ticular, mediante la modificacién de los libros y los programas esco-
lares y la adaptacién de los métodos de ensefianza.

h) Acceso al material informativo especifico que contribuya a
asegurar la salud y el bienestar de la familia, incluida la informacién
y el asesoramiento sobre planificacién de la familia.

NL: art. 10, lit. c y h CO.MUJER

Comentario. En los incisos citados, la norma dispone que en toda acti-
vidad educativa, dentro de la que, en sentido amplio, cabe incluir la
actividad de los medios de comunicacién, se evite asignar roles
estereotipados a los sectores masculino y femenino de la poblacién. Por
otro lado, el hombre y la mujer deben tener iguales facilidades de acceso
a la informaci6én en general, y en especial a la informacién que les sirva
para cuidar su salud y la de su familia, y m4s concretamente informa-
cién relativa a la planificacién de la natalidad.
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5.- LA CONVENCION SOBRE
LOS DERECHOS DEL NINO

DERECHO DEL NINO A LA LIBERTAD DE OPINION

Los Estados Partes garantizaran al nifio que esté en condiciones de
formarse un juicio propio, el derecho de expresar su opinién libre-
mente en todos los asuntos que afectan al nifio, teniéndose debida-
mente en cuenta las opiniones del nifio, en funcién de la edad y
madurez del nifio.

NL: art.12, nm. 1 CO.NINO

Comentario. Los estados deben asegurar que el nifio con suficiente capa-
cidad racional pueda ejercer su derecho a opinar libremente. El numeral
siguiente al citado establece adema4s que el nifio tiene derecho a ser escu-
chado en los procesos administrativos o judiciales que le conciernen.
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DERECHO DEL NINO A LA LIBERTAD DE EXPRESION,
INVESTIGACION, INFORMACION Y DIFUSION

El nifio tendra derecho a la libertad de expresién; ese derecho in-
cluira la libertad de buscar, recibir, y difundir informaciones e ideas
de todo tipo, sin consideracion de fronteras, ya sea oralmente, por
escrito o impresas, en forma artistica o por cualquier otro medio
elegido por el nifo.

NL: art. 13, nam. 1 CO.NINO

Comentario. Se extiende a los nifios el amplio principio contenido en
el Pacto Internacional de la ONU (art. 19). Al igual que en dicha nor-
ma, el siguiente numeral de la que se comenta consigna las restricciones
a que puede someterse el ejercicio de estas libertades del nifio.

DERECHO DEL NINO A LA LIBERTAD DE PENSAMIENTO,
CONCIENCIA Y RELIGION

Los Estados Partes respetaran el derecho del nifio a la libertad de
pensamiento, de conciencia y de religion.

NL: art.14, ndm. 1 CO.NINO
Comentario. Se reconoce a los nifios los derechos fundamentales de

carcter més interno de la persona contenidos en el articulo 18 de la
Declaracién Universal de los Derechos Humanos.

PROTECCION DE LA VIDA PRIVADA Y LA HONRA DEL NINO

Ningin nifio serd objeto de injerencias arbitrarias e ilegales en su
vida privada, su familia, su domicilio o su correspondencia, ni de
ataques ilegales a su honra y a su reputacién.
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NL: art.16, ntim.1 CO.NINO

Comentario. El nifio goza de los mismos derechos que los adultos res-
pecto a la preservacion de la esfera de su vida privada, personal y fami-
liar, y a la defensa de su honra y reputacién. Tal como en el articulo 12
de la Declaracién Universal de los Derechos Humanos, el numeral si-
guiente al citado aquf ordena que se brinde al nifio la proteccién legal
pertinente contra las injerencias y ataques que sufra en estas 4reas de su
vida personal.

DERECHO DE ACCESO DEL NINO A RECIBIR MATERIAL
FORMATIVO DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION

Los Estados Partes reconocen la importante funcién que desempe-
fian los medios de comunicacién y velaran por que el nifio tenga
acceso a informacién y material procedentes de diversas fuentes
nacionales e internacionales, en especial la informacién y el mate-
rial que tengan por finalidad promover su bienestar social, espiritual
y moral y su salud fisica y mental. Con tal objeto, los Estados Partes:

a) Alentaran a los medios de comunicacién a difundir informacién
y materiales de interés social y cultural para el nifio, de conformi-
dad con el espiritu del articulo 29;

b) Promoveran la cooperacién internacional en la produccién, el
intercambio y la difusién de esa informacién y esos materiales
procedentes de diversas fuentes culturales, nacionales e interna-
cionales;

c) Alentaran la produccién y difusién de libros para nifios; .

d) Alentaran a los medios de comunicacién a que tengan particu-
larmente en cuenta las necesidades linguisticas del nifio pertene-
ciente a un grupo minoritario o que sea indigena;

e) Promoveran la elaboracién de directrices apropiadas para prote-
ger al nifio contra toda informacién y material perjudicial para su
bienestar, teniendo en cuenta las disposiciones de los articulos
13y 18.
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NL: art.17 CO.NINO

Comentario. Teniendo en cuenta la importancia de los medios de co-
municacién, se sefiala la necesidad de que ellos contribuyan a la forma-
cién de los nifios. Con este proposito, la disposicién se dirige, por un
lado, a alentar la produccién y difusién diversificada de material
audiovisual y de libros especialmente dedicados al bienestar integral de
los nifios; por otro lado, la norma sefiala el compromiso de los estados
de aprobar directrices que impidan la circulacién de material perjudicial
para el bienestar de los nifios.
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6.- LA CONVENC}()N INTERNACIONAL SOBRE
LA ELIMINACION DE TODAS LAS FORMAS

DE DISCRIMINACION RACIAL

PROHIBICION DE LA PROPAGANDA RACISTA

Los Estados Partes condenan toda la propaganda y todas las orga-
nizaciones que se inspiren en ideas o teorias basadas en la superio-
ridad de una raza o de un grupo de personas de un determinado
color u origen étnico, o que pretendan justificar o promover el
odio racial y la discriminacién racial, cualquiera que sea su forma,
y se comprometen a tomar medidas inmediatas y positivas destina-
das a eliminar toda incitacién a tal discriminacién o actos de tal
discriminacién, y, con ese fin, teniendo debidamente en cuenta los
principios incorporados en la Declaracién Universal de Derechos
Humanos, asi como los derechos expresamente enunciados en el
articulo 5 de la presente Convencién, tomaran, entre otras, las
siguientes medidas:

a) Declararan como acto punible conforme a la ley toda difusién de
ideas basadas en la superioridad o en el odio racial, toda incita-
cién a la discriminacién racial, asi como todo acto de violencia o
toda incitacién a cometer tales actos contra cualquier raza o gru-
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po de personas de otro color u origen étnico, y toda asistencia a
las actividades racistas, incluida su financiacién;

b) Declararan ilegales y prohibiran las organizaciones, asi como las
actividades organizadas de propaganda y toda otra actividad de
propaganda, que promuevan la discriminacién racial e inciten a
ella, y reconoceran que la participacién en tales organizaciones o
en tales actividades constituye un delito penado por la ley;

c) No permitiran que las autoridades ni las instituciones publicas
nacionales o locales promuevan la discriminacién racial o inci-
ten a ella.

NL: art.4 CO.RACIAL

Comentario. La propaganda racista no est4 amparada por la libertad de
expresion. Los estados deben tomar medidas para sancionarla. En el
mismo sentido se pronuncia la Convencién Internacional sobre la re-
presion y el castigo del crimen de apartheid adoptada por la Asamblea
General de la Organizacién de Naciones Unidas el 30 de noviembre de
1973, y que fue aprobada en nuestro pais mediante resolucién legislati-

va del 5 de setiembre de 1978.
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7.- EL CONVENIO DE GINEBRA RELATIVO AL TRATO
DEBIDO A PRISIONEROS DE GUERRA

LOS PRISIONEROS DE GUERRA GOZAN DE LA LIBERTAD
DE CORRESPONDENCIA, EVENTUALMENTE SUJETA A
CENSURA

La censura de la correspondencia dirigida a los prisioneros o por ellos
expedida debera efectuarse en el mas breve plazo posible. S6lo podran
hacerla los Estados remitentes y el destinatario, y una sola vez cada uno.

El control de los envios dirigidos a los prisioneros de guerra no
debera efectuarse en condiciones que pongan en peligro la conser-
- vacién de los articulos controlados; tendra lugar, a no ser que se
trate de escritos o de impresos, en presencia del destinatario o de un
camarada por él autorizado. No podra demorarse la entrega de los
envios individuales o colectivos a los prisioneros pretextando difi-
cultades de censura.

Toda prohibicién de correspondencia que, por razones militares
o politicas, impongan las Partes en conflicto, no podra ser sino pro-
visional y de la menor duracién posible.

NL: art.76 CO.PRISION
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Comentario. Los prisioneros de guerra (estatus que se circunscribe solo
a los militares) conservan su derecho a recibir y enviar correspondencia
epistolar. Se puede imponer prohibiciones al respecto solo provisional y
temporalmente por breve término. En todo caso, cabe censurar la co-
rrespondencia epistolar, es decir que la autoridad la abra y autorice o
prohiba su entrega. Dentro del mismo Convenio se sefiala una serie de
disposiciones que fijan reglas especiales sobre la comunicacién entre los
prisioneros y las autoridades militares, entre los representantes de los
primeros (denominados hombres de confianza) y las potencias protec-
toras, asi como sobre la obligacién de las partes en conflicto de consti-
tuir oficinas oficiales de informacién para dar cuenta permanente del
estado y localizacién de los prisioneros, entre otros puntos.
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8.- EL CONVENIO DE GINEBRA RELATIVO A LA
PROTECCION DE PERSONAS CIVILES EN

TIEMPO DE GUERRA

LAS PERSONAS CIVILES EN TIEMPO DE GUERRA
MANTIENEN SUS DERECHOS FUNDAMENTALES

Las personas protegidas tiene derecho, en cualquier circunstancia,
al respeto a su persona, a su honor, a sus derechos familiares, a sus
convicciones y practicas religiosas, a sus habitos y costumbres. De-
beran ser tratadas en todo momento con humanidad y especialmen-
te protegidas contra cualquier acto de violencia o intimidacién, con-
tra los insultos y la curiosidad publica.

NL: art.27, par. 1 CO.CIVIL

Comentario. Las personas civiles detenidas durante una guerra, o
involucradas de cualquier modo en ella, son denominadas personas pro-
tegidas y mantienen sus derechos fundamentales conforme al articulo
parcialmente citado y a otros del mismo Convenio, en los que se desa-
rrollan algunos puntos relativos a las comunicaciones o conexos a ellas,
como son el derecho al honor, a la libertad de pensamiento, de concien-
cia, de religién, de opinién (especialmente la de contenido politico). A
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la correspondencia epistolar de las personas civiles internadas se aplica
una regulacién semejante a la de los prisioneros militares, y lo mismo
respecto a la creacién de oficinas oficiales de informacién para dar cuenta
sobre los detenidos.
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9.- EL PROTOCOLO ADICIONAL I DEL
CONVENIO DE GINEBRA RELATIVO A LOS
PRISIONEROS DE GUERRA EN CONFLICTOS

INTERNACIONALES

PROTECCION DE LOS PERIODISTAS EN CONFLICTOS
ARMADOS

Medidas de protecciéon de periodistas

1.- Los periodistas que realicen misiones profesionales peligrosas en
las zonas de conflicto armado seran considerados personas civi-
les en el sentido del parrafo 1 del articulo 50.

2.- Seran protegidos como tales de conformidad con los Convenios
y el presente Protocolo, a condicién de que se abstengan de todo
acto que afecte a su estatuto de persona civil y sin perjuicio del
derecho que asiste a los corresponsales de guerra acreditados ante
las fuerzas armadas a gozar del estatuto que le reconoce el art.4,

A4) del III Convenio.

3.- Podran obtener una tarjeta de identidad segiin el modelo del
Anexo II del presente Protocolo. Esa tarjeta, que sera expedida
por el gobierno del Estado del que sean nacionales o en cuyo
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territorio residan, o en que se encuentre la agencia de prensa u
6rgano informativo que emplee sus servicios, acreditara la condi-
cién de periodista de su titular.

NL: art.79 CO.PROT

Comentario. Esta norma legal, derivada de las Convenciones de Gine-
bra de 1949, dispone que dada la situacién de riesgo en que se va a
desenvolver el trabajo periodistico en zonas de conflicto armado, se brin-
de a los periodistas no corresponsales de guerra el estatuto que corres-
ponde a las personas civiles protegidas.
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CAPITULO SEGUNDO

LA NORMATIVA JURIDICA REGIONAL
INTERAMERICANA

El sistema de proteccién de los derechos humanos en América
se ha establecido en el marco de la Organizacién de los Estados
Americanos (OEA). La OEA es una organizacién regional
intergubernamental donde est4n integrados la mayorfa de los
estados americanos, con las solas excepciones de Guyana y
Belice. El gobierno revolucionario de Cuba fue excluido de la
Organizacién en 1962, pero Cuba como tal, segiin el criterio de
la OEA, continta siendo uno de sus Estados miembros. La OEA
actualmente tiene treinta y dos miembros activos.!

Los textos normativos del sistema regional interamericano citados en
este capitulo también provienen de la publicacién oficial del Ministerio
de Justicia de 1995. Solo en tres de los doce instrumentos juridicos rati-
ficados por nuestro pafs hemos encontrado referencias a nuestro tema
de estudio. Estos son:

Instrumento declarativo

1) La Declaracién Americana de los Derechos y Deberes del Hombre
aprobada en la Novena Conferencia Internacional Americana de
Bogot4 el 2 de mayo de 1948.

! BUERGENTHAL, Thomas y otros. «El sistema interamericano de Derechos Humanos».
En Manual internacional de Derechos Humanos. Caracas, San José: Editorial Juridica
Venezuela, 1990, pp. 77-114. Citado por GUTIERREZ CAMACHO, Walter y Carlos MEsias
RAMIREZ, op.cit., p. 626y ss.
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Instrumentos de alcance general

2)

46

La Convencién Americana sobre Derechos Humanos, denominada
también Pacto de San José de Costa Rica, suscrita el 22 de noviem-
bre de 1969, durante la Conferencia Especializada Interamericana
sobre Derechos Humanos. Entra en vigor el 18 de julio de 1978,
conforme al articulo 74.2 de la Convencién. Es aprobada a nivel
nacional mediante decreto ley 22231 del 11 de julio de 1978. Ratifi-
cada por la décimosexta Disposicién Final y Transitoria de la Cons-
titucién Politica de 1979. El Instrumento de Ratificacién de 1978 es
reiterado en 1980 y est4 vigente en el Pert desde 198l.

El Protocolo Adicional a la Convencién Americana sobre Derechos
Humanos en materia de Derechos Econémicos, Sociales y Cultura-
les, denominado Protocolo de San Salvador. Suscrito el 17 de no-
viembre de 1988 en el XVIII Periodo Ordinario de Sesiones de la
Asamblea General. Aprobado mediante resolucién legislativa 26448.
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INSTRUMENTO JURIDICO DECLARATIVO

1.- LA DECLARACION AMERICANA DE LOS
DERECHOS Y DEBERES DEL HOMBRE

DERECHO A LA LIBERTAD DE INVESTIGACION, OPINION,
EXPRESION Y DIFUSION

Toda persona tiene derecho a la libertad de investigacién, de opinién
y de expresion y difusién del pensamiento por cualquier medio.

NL: art.IV DEC. AMER

Comentario. En este texto, anterior a la Declaracién Universal de los
Derechos Humanos, se afirma al igual que en ella el derecho a las liber-
tades bésicas de la comunicacién: la libertad de investigacién de los
hechos, que se ejercita de manera especial mediante el derecho de ac-
ceso a la informacién oficial; la libertad de opinién, que garantiza la
facultad de sostener diversidad de puntos de vista sobre cualquier suce-
s0; la libertad de expresién, que ampara la manifestacién de las distintas
opiniones; y la libertad de difusién, integrante del derecho de la infor-
macién, que salvaguarda la divulgacién masiva de la expresién por cual-
quier medio.
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DERECHO A LA PROTECCION DE LA HONRA, LA
REPUTACION Y LA VIDA PRIVADA Y FAMILIAR

Toda persona tiene derecho a la proteccion de la ley contra los ata-
ques abusivos a su honra, a su reputacién y a su vida privada y
familiar.

NL: art. V DEC.AMER
Comentario. Texto muy semejante al de la Declaracién Universal de

los Derechos Humanos (articulo 12) y al del Pacto Internacional de
Derechos Civiles y Politicos (articulo 17).

DERECHO A LA INVIOLABILIDAD Y CIRCULACION DE LA
CORRESPONDENCIA

Toda persona tiene derecho a la inviolabilidad y circulacién de su
correspondencia.

NL: art. X DEC.AMER

Comentario. Se protege tanto la libre distribucién de la corresponden-
cia como la confidencialidad de sus contenidos.
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INSTRUMENTOS JURIDICOS DE
ALCANCE GENERAL

2.- LA CONVENCION AMERICANA SOBRE
DERECHOS HUMANOS, PACTO DE

SAN JOSE DE COSTA RICA

DERECHO A LA INFORMACION DE LA PERSONA DETENIDA

Toda persona detenida o retenida debe ser informada de las razones
de su detencién y notificada, sin demora, del cargo o cargos formu-
lados contra ella.

NL: art. 7, nim. 4 CO.AMER.

Comentario. Es un texto similar al articulo 9 del Pacto Internacional de
Derechos Civiles y Politicos de la ONU comentado en pégina anterior.

DERECHO DEL DETENIDO A SER INFORMADO SOBRE
LA CAUSA DE SU DETENCION Y A TENER ASISTENCIA
JUDICIAL EN SU IDIOMA

2.- Toda persona inculpada de delito tiene derecho a que se presuma
su inocencia mientras no se establezca legalmente su culpabilidad.
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Durante el proceso, toda persona tiene derecho, en plena igualdad,
a las siguientes garantias minimas:

a) derecho del inculpado de ser asistido gratuitamente por el tra-
ductor o intérprete, si no comprende o no habla el idioma del
juzgado o tribunal;

b) comunicacién previa y detallada al inculpado de la acusacién for-
mulada;

NL: art. 8 nam. 2 lits. a, b CO.AMER

Comentario. Dentro de un conjunto de garantfas judiciales que carac-
terizan el debido proceso, se incluye disposiciones referentes al derecho
de la comunicacién y la informacién, el que no se pierde por la priva-
cién de la libertad fisica.

PUBLICIDAD DEL PROCESO PENAL

5.- El proceso penal debe ser piblico, salvo en lo que sea necesario
para preservar los intereses de la justicia.

NL: art. 8 ntim. 5 CO.AMER
Comentario. Se establece como garantia fundamental de la adminis-

tracién de justicia el derecho de fiscalizacién de los procesos judiciales
por parte de los ciudadanos.

PROTECCION DE LA VIDA PRIVADA, LA HONRA Y LA
DIGNIDAD PROPIAS

1. Toda persona tiene derecho al respeto de su honra y al reconoci-
miento de su dignidad.
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2. Nadie puede ser objeto de injerencias arbitrarias o abusivas en su
vida privada, en la de su familia, en su domicilio o en su corres-
pondencia, ni de ataques ilegales a su honra o reputacién.

3. Toda persona tiene derecho a la proteccién de la ley contra esas
injerencias o esos ataques.

NL: art. 11 CO.AMER

Comentario. Como en el articulo 12 de la Declaracién Universal de los
Derechos Humanos, se remarca la consideracién que merece el patrimonio
moral que toda persona adquiere a lo largo de su vida, el que aqui es deno-
minado honra. La misma atencién se exige en relacién con la privacidad o
intimidad ajenas, a la vez que se afiade la referencia al reconocimiento de la
dignidad humana. La persona afectada debe tener a su disposicién instru-
mentos legales adecuados para defenderse en tales casos.

DERECHO A LA LIBERTAD DE CONCIENCIA Y RELIGION

1. Toda persona tiene derecho a la libertad de conciencia y de reli-
gion. Este derecho implica la libertad de conservar su religién o
sus creencias, o de cambiar de religién o de creencias, asi como
la libertad de confesar y divulgar su religién o sus creencias, indi-
vidual o colectivamente, tanto en ptblico como en privado.

2. Nadie puede ser objeto de medidas represivas que puedan me-
noscabar la libertad de conservar su religién o sus creencias o de
cambiar de religién o de creencias.

3. Lalibertad de manifestar la propia religién y las propias creencias
esta sujeta unicamente a las limitaciones prescritas por la ley y
que sean necesarias para proteger la seguridad, el orden, la salud
o la moral publicas o los derechos y libertades de los demas.

4. Los padres, y en su caso los tutores, tienen derecho a que sus
hijos o pupilos reciban la educacién religiosa o moral que esté de
acuerdo con sus propias convicciones.

NL.: art. 12 CO.AMER
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Comentario. En los cuatro incisos se remarca la defensa de la libertad
religiosa. En algunos paises esta libertad es considerada la fuente de la
libertad de expresién en general.

DERECHO A LA LIBERTAD DE PENSAMIENTO, EXPRESION,
INVESTIGACION E INFORMACION

Toda persona tiene derecho a la libertad de pensamiento y de expre-
sién. Este derecho comprende la libertad de buscar, recibir y difun-
dir informaciones de toda indole, sin consideracién de fronteras, ya
sea oralmente, por escrito o en forma impresa o artistica, o por cual-
quier otro procedimiento de su eleccién.

NL: art.13, nim. 1 CO.AMER

Comentario. Confrontar esta regla con las comentadas anteriormente:
articulos 18 y 19 DU.ONU, artfculo 19, numeral 2 PLONU, articulo IV
DEC.AMER, articulo 13, numeral 1 CO.NINO.

DEBERES Y RESPONSABILIDADES DERIVADAS DEL
DERECHO DE LIBERTAD DE PENSAMIENTO Y DE
EXPRESION: RESPETO A LOS DERECHOS Y REPUTACION
AJENOS Y PROTECCION DE LA SEGURIDAD NACIONAL,
EL ORDEN Y LA MORAL PUBLICOS

El ejercicio del derecho previsto en el inciso precedente no puede
estar sujeto a previa censura, sino a responsabilidades ulteriores, las
que deben estar expresamente fijadas por la ley y ser necesarias para
asegurar:

a) el respeto a los derechos o a la reputacién de los demas, o

b) la proteccién de la seguridad nacional, el orden publico o la mo-
ral publicas.
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NL: art. 13, nam. 2 CO.AMER

Comentario. La redaccién del precepto es muy parecida a la del articu-
lo 19, numeral 3 del Pacto Internacional de Derechos Civiles y Politi-
cos. El presente texto aclara que las restricciones autorizadas no pueden
implicar la instauracién de la censura previa, sino solo la determinacién
de responsabilidades ulteriores al libre ejercicio de la comunicacién.

SE PROHiB];Z RESTRINGIR LA LIBERTAD DE PENSAMIENTO
Y EXPRESION MEDIANTE MECANISMOS ENCUBIERTOS

No se puede restringir el derecho de expresion por vias o medios
indirectos, tales como el abuso de controles oficiales o particulares
de papel para periédicos, de frecuencias radioeléctricas, o de ense-
res y aparatos usados en la difusién de informacién o por cuales-
quiera otros medios encaminados a impedir la comunicacién y la
circulacién de ideas y opiniones.

NL: art.13, nim. 3 CO.AMER

Comentario. Dadas las caracteristicas actuales de organizacién estatal
y empresarial, la norma prohibe que se imponga medidas (por ejemplo
de orden administrativo) que sujeten a control encubierto el libre flujo
de las comunicaciones.

LOS ESPECTACULOS PUBLICOS PUEDEN TENER CENSURA
PREVIA

Los espectaculos piblicos pueden ser sometidos por la ley a censura
previa, con el exclusivo objeto de regular el acceso a ellos para la
proteccién moral de la infancia y la adolescencia, sin perjuicio de lo
establecido en el inciso 2.
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NL: art.13, nim.4 CO.AMER

Comentario. La difusién de la expresién bajo la forma de especticulo
publico (por ejemplo, a través de la funcién cinematogréfica) puede
someterse a un régimen previo de autorizacién, el que necesariamente
debe establecerse mediante ley. Esta norma no puede facultar la prohi-
bicién de las peliculas, sino solo regular su calificacién a fin de evitar el
ingreso de nifios y adolescentes a espectéculos calificados para adultos.

PROHIBICION DE LA PROPAGANDA BELICISTA Y RACISTA

Estara prohibida por la ley toda propaganda a favor de la guerra y
toda apologia del odio nacional, racial o religioso, que constituyan
incitaciones a la violencia, o cualquier otra accién ilegal similar, contra
cualquier persona o grupo de personas, por ningiin motivo, inclusi-
ve los de raza, color, religion, idioma u origen nacional.

NL: art.13, nam. 5 CO.AMER

Comentario. Se presentan reunidos los textos de varias convenciones
internacionales, algunos ya comentados anteriormente (articulo 20,
numerales 1y 2 PLONU, articulo 4 CO.RACIAL), que califican como
delito la incitacién a la guerra y al odio en sus diversas manifestaciones.

DERECHO DE RECTIFICACION O RESPUESTA

1. Toda persona afectada por informaciones inexactas o agraviantes
emitidas en su perjuicio a través de medios de difusién legalmen-
te reglamentados y que se dirijan al publico en general, tiene
derecho a efectuar por el mismo 6rgano de difusién su rectifica-
cién o respuesta en las condiciones que establezca la ley.

2. En ningdn caso la rectificacién o la respuesta eximiran de las
otras responsabilidades legales en que se hubiese incurrido.

54



LA NORMATIVA JURIDICA REGIONAL INTERAMERICANA

3. Para la efectiva proteccién de la honra y la reputacién, toda pu-
blicacién o empresa periodistica, cinematografica, de radio o te-
levision tendra una persona responsable que no esté protegida
por inmunidades ni disponga de fuero especial.

NL: art. 14 CO.AMER

Comentario. La ley debe establecer normas que permitan a toda perso-
na acceder al medio de comunicacién con el fin de rectificar o respon-
der informaciones inexactas o agraviantes. La publicacién de la rectifi-
cacién o respuesta no exime al medio de comunicacién de otras
responsabilidades legales, como por ejemplo las de caracter civil o pe-
nal. Las empresas de comunicacién deben designar la persona que va a
asumir la responsabilidad legal en los casos que se presenten.
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3.- EL PROTOCOLO ADICIONAL A LA
CONVENCION AMERICANA SOBRE DERECHOS HUMA-
NOS EN MATERIA DE DERECHOS
ECONOMICOS, SOCIALES Y CULTURALES,

PROTOCOLO DE SAN SALVADOR

DERECHO A PARTICIPAR Y BENEFICIARSE DE LA VIDA
CULTURAL Y A GOZAR DE LOS DERECHOS AUTORALES

1. Los Estados Partes en el presente Protocolo reconocen el derecho
de toda persona a:

a) Participar en la vida cultural y artistica de la comunidad;

b) Gozar de los beneficios del progreso cientifico y tecnolégico;

c) Beneficiarse de la proteccion de los intereses morales y materia-
les que le correspondan por razén de las producciones cientifi-
cas, literarias o artisticas de que sea autora.

NL: art.14, nam. 1 PRO.AMER

Comentario. La norma reconoce el derecho de participacién en la vida
cultural, artistica, cientifica y tecnolégica y garantiza ademas la retribu-
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cién que corresponde a los autores de las obras que sirvan como medio
de la expresién.

COMPROMISOS DEL ESTADO

2.

Entre las medidas que los Estados Partes en el presente Protocolo
deberan adoptar para asegurar el pleno ejercicio de este derecho
figuraran las necesarias para la conservacion, el desarrollo y la
difusién de la ciencia, la cultura y el arte.

Los Estados Partes en el presente Protocolo se comprometen a
respetar la indispensable libertad para la investigacién cientifica
y para la actividad creadora.

Los Estados Partes en el presente Protocolo reconocen los bene-
ficios que se derivan del fomento y desarrollo de la cooperacién y
de las relaciones internacionales en cuestiones cientificas, artis-
ticas y culturales, y en este sentido, se comprometen a propiciar
una mayor cooperacién internacional sobre la materia.

NL: art. 14, ndms. 2, 3 y 4 PRO.AMER

Comentario. Se asigna a los estados una serie de obligaciones y se les
insta a desempefiar un papel activo en la promocién de la actividad
creativa en su sentido mas amplio, incluso trascendiendo para ello las
fronteras nacionales.
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CAPITULO TERCERO

LA NORMATIVA JURIDICA NACIONAL

1.- LA CONSTITUCION POLITICA
DEL ESTADO DE 1993

Desde el 31 de diciembre de 1993 se encuentra vigente una nueva Cons-
titucién Politica. Se trata de la duodécima en nuestra historia y de la
quinta que rige durante el siglo XX. Las cuatro anteriores en este siglo
han sido la de 1860, aprobada durante el gobierno del general Ramén
Castilla; la de 1920, dal gobierno de Augusto B. Legufa; la de 1933
aprobada durante el régimen del general Luis M. Sanchez Cerro, y final-
mente la de 1979, promulgada con la finalidad de efectuar la transfe-
rencia del gobierno militar iniciado por el general Juan Velasco Alvarado
y concluido por el general Francisco Morales Bermudez.

La actual Constitucién es un fruto directo e inmediato de la ruptura
constitucional ocasionada por el golpe de Estado del 5 de abril de 1992,
durante el primer gobierno del presidente Alberto Fujimori. La reforma
ha sido realizada a través del que se denomin6 Congreso Constituyente
Democraticoy el nuevo texto aprobado es en su mayor parte una repe-
ticién, frecuentemente inclusive literal, del texto precedente de 1979.

El conjunto de 307 articulos y dieciocho disposiciones generales y
transitorias de la Constitucién de 1979 se ha reducido en la actual a
206 articulos y dieciséis disposiciones finales y transitorias. Pero obser-
vamos que esta disminucién se debe en gran parte a que se suelen jun-
tar varios articulos de la Constitucién precedente en uno solo de la
nueva, procedimiento que se ha seguido también con algunos articulos
referentes a las comunicaciones, como sefialamos en el presente capitulo.
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En otra ocasién hemos efectuado un anélisis comparativo detallado
de ambos textos fundamentales en lo que respecta a la materia de nues-
tro interés, por lo que nos remitimos a dicha publicacién para comple-
mentar los comentarios que siguen.!

LA CONSTITUCION POLITICA DEL ESTADO DE 1993
LIBERTAD DE CONCIENCIA, RELIGION Y OPINION

Toda persona tiene derecho a la libertad de conciencia y de religion
en forma individual y asociada. No hay persecucién por razén de
ideas o creencias. No hay delito de opinién. El ejercicio publico de
todas las confesiones es libre, siempre que no ofenda la moral ni
altere el orden publico.

NL.: art.2, nim.3 CO.93

Comentario. Confrontar con nuestros comentarios a: articulos 18 y 19 DU.-
ONU, articulo 19 P1.ONU, articulo IV DEC.AMER, articulo 13
CO.AMER.

LIBERTAD DE INFORMACION, OPINION, EXPRESION Y
DIFUSION

Toda persona tiene derecho a las libertades de informacién, opinién,
expresion y difusiéon del pensamiento, mediante la palabra oral o
escrita o la imagen, por cualquier medio de comunicacién social, sin
previa autorizacin, ni censura ni impedimento alguno, bajo las res-
ponsabilidades de ley.

! Véase al respecto PERLA ANAYA, José. La prensa, la gente y los gobiernos. 3.% ed. Lima:
Universidad de Lima, 1997, p. 63 y ss.
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NL: art. 2, ndm. 4, par. 1 CO. 93

Comentario. Para conocer el sentido de esta norma nos remitimos a los
comentarios sobre articulos citados antes (articulos 18 y 19 DU.ONU,
articulo 19 PLONU, articulo IV DEC. AMER, articulo 13 CO.AMER).
Conviene remarcar que la redaccién vigente introduce una pequefia
variacién, sin trascendencia juridica, respecto al mismo articulo e inciso
de la Constitucién de 1979, el cual se referfa a «la palabra, el escrito o
la imagen», mientras que el actual texto menciona «la palabra oral o la
escrita o la imagen».

TIPIFICACI()N Y JURISDICCION DE DELITOS REALIZADOS
A TRAVES DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION

Los delitos cometidos por medio del libro, la prensa y demas medios
de comunicacién social se tipifican en el Cédigo Penal y se juzgan
en el fuero comin.

NL.: art. 2, ntam. 4, pér. 2 CO.93

Comentario. No cabe que se dicten leyes especiales (de imprenta, prensa,
o denominaciones semejantes) para tipificar delitos relativos a los me-
dios de comunicacién, pues solo es pertinente hacerlo en el Cédigo Pe-
nal. Tampoco se puede derivar el juzgamiento de este tipo de casos a
tribunales especiales, ya que su atencién corresponde obligatoriamente
a la jurisdiccién ordinaria o comin.

DELITO DE FUNCIONARIOS CONTRA LA LIBERTAD DE
EXPRESION

Es delito toda accién que suspende o clausura algin 6rgano de ex-
presién y le impide circular libremente.
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NL.: art. 2, ntm. 4, par. 3, CO.93

Comentario. Considerando nuestra historia continuamente conflicti-
va entre las empresas de medios de comunicacién y los gobiernos, el
texto constitucional mantiene la regla de la Constitucién de 1979 (arti-
culo 2, numeral 4) que tipifica como delito toda accién dolosa que rea-
lice el funcionario pablico contra la libertad de expresién y de prensa.

DERECHO DE FUNDAR MEDIOS DE COMUNICACION

Los derechos de informar y opinar comprenden los de fundar me-
dios de comunicacién.

NL: art. 2, nam. 4, par. 3 CO.93

Comentario. Esta regla, introducida por la Constitucién precedente,
afirma que el derecho de constituir y mantener empresas de comunica-
ci6n es parte consustancial de los derechos de informar y opinar.

DERECHO DE ACCESO A LA INFORMACION OFICIAL

Toda persona tiene derecho a solicitar sin expresién de causa la in-
formacién que requiera y a recibirla de cualquier entidad ptiblica en
el plazo legal, con el costo que suponga el pedido. Se exceptiian las
informaciones que afectan la intimidad personal y las que expresa-
mente se excluyan por ley o por razones de seguridad nacional.

El secreto bancario y la reserva tributaria pueden levantarse a pedi-
do del juez, del Fiscal de la Nacién o de una comisién investigadora
del Congreso con arreglo a ley y siempre que se refieran al caso
investigado.

NL: art. 2, nam. 5 CO.93.
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Comentario. También esta disposicién es originaria de la Constitucién
de 1979 y mediante ella se reconoce tanto el derecho ciudadano a exigir
informacién de la autoridad, como el deber de esta de atender el pedido
planteado, a no ser que se pretenda obtener datos relativos a la intimi-
dad de otras personas o datos que por ley se encuentren expresamente
protegidos o preservados del conocimiento piblico por seguridad nacio-
nal. En el segundo pérrafo, la facultad de levantamiento del secreto
bancario y de la reserva tributaria, exclusiva del Congreso conforme a la
Constitucién precedente, se extiende a las comisiones investigadoras
de este asi como a los jueces y al Fiscal de la Nacién. En el articulo 97
de la Constitucién de 1993 se repite la citada referencia sobre las facul-
tades de investigacién del Congreso.

PROTECCION DE LA INTIMIDAD PERSONAL Y FAMILIAR
RESPECTO A LOS SERVICIOS INFORMATICOS

Toda persona tiene derecho a que los servicios informaticos,
computarizados o no, ptblicos o privados, no suministren informa-
ciones que afecten la intimidad personal y familiar.

NL: art. 2, nim. 6 CO.93
Comentario. Es la primera vez que una norma constitucional reconoce
el derecho ciudadano de oponerse a la utilizacién indebida de datos

sobre la intimidad personal y familiar que se encuentren registrados
informaticamente en entidades ptblicas y privadas.

DERECHO AL HONOR, LA INTIMIDAD, LA VOZY LA IMAGEN

Toda persona tiene derecho al honor y a la buena reputacién, a la
intimidad personal y familiar, asi como a la voz y a la imagen propias.

NL: art. 2, nam. 7, par. 1 CO.93
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Comentario. El significado de la proteccién del honor, la buena reputa-
cién, la intimidad personal y familiar ya ha sido expuesto al comentar
otros articulos (articulo 12 DU.ONU, articulo 17 PL.ONU, articulo V

DEC.AMER, articulo 16 CO.NINO). La norma actual reproduce la del
articulo 2, numeral 5, de la Constitucién de 1979.

DERECHO DE RECTIFICACION

Toda persona afectada por informaciones inexactas o agraviada en
cualquier medio de comunicacién social tiene derecho a que este se
rectifique en forma gratuita, inmediata y proporcional, sin perjuicio
de las responsabilidades de ley.

NL: art. 2, nam.7, par. 2 CO.93

Comentario. También este derecho proviene del texto constitucional
precedente, aunque en este se empleaba el verbo en forma transitiva (el
lector podia «rectificar» al medio) y ahora se emplea la forma intransitiva
(el medio puede «rectificarse»), con lo cual se concentra en la empresa
periodistica la responsabilidad de ejecutar la rectificacién dentro del
marco legal vigente, lo cual no implica necesariamente tener que publi-
car la carta recibida, pues basta aludir a ella o acceder a la rectificacién
solicitada. La Constitucién afiade a la ya consagrada caracteristica de
gratuidad de la publicacién, las de inmediatez (plazo préximo) y propor-
cionalidad (equidad en la seleccién del espacio y extension de la rectifi-
cacién) a fin de satisfacer cabalmente el pedido de rectificacién. La nor-
ma constitucional ha sido reglamentada sucesivamente por la ley 26775

del 14 de abril de 1996 y la ley 26847 del 28 de julio de 1997.

DERECHO A PARTICIPAR Y BENEFICIARSE DE LA VIDA
CULTURAL

Toda persona tiene derecho a la creacién intelectual, artistica, téc-
nica y cientifica, asi como a la propiedad sobre dichas creaciones y a
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su producto. El Estado propicia el acceso a la cultura y fomenta su
desarrollo y difusién.

NL: art. 2, ndm. 8, C0O.93

Comentario. Se reconoce la vigencia de los derechos de creacién y de
propiedad de las obras que son fruto del ingenio humano, asf como la
responsabilidad estatal de fomentar el desarrollo, difusién y acceso a las
obras culturales producidas (confrontar con el articulo 14 PRO.AMER).

DERECHO AL SECRETO E INVIOLABILIDAD DE LAS
COMUNICACIONES Y DOCUMENTOS PRIVADOS

Toda persona tiene derecho al secreto y a la inviolabilidad de sus
comunicaciones y documentos privados.

Las comunicaciones, telecomunicaciones o sus instrumentos solo
pueden ser abiertos, incautados, interceptados o intervenidos por
mandamiento motivado del juez, con las garantias previstas en la
ley. Se guarda secreto de los asuntos ajenos al hecho que motiva su
examen.

Los documentos privados obtenidos con violacién de este precepto
no tienen efecto legal.

Los libros, comprobantes y documentos contables y administrativos
estan sujetos a inspeccion o fiscalizacién de la autoridad competen-
te, de conformidad con la ley. Las acciones que al respecto se tomen
no pueden incluir su sustraccién o incautacién, salvo por orden ju-
dicial.

NL: art. 2, nam. 10 CO.93

Comentario. Se afirma por un lado la tradicional disposicién de confide-
ncialidad de la correspondencia y de los escritos, pero por otro se desa-
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rrollan algunas reglas sobre la actuacién gubernamental cuando la revi-
si6n de las comunicaciones es legalmente admisible.

DERECHO A NO EXPRESARSE Y A GUARDAR EL SECRETO
PROFESIONAL

Toda persona tiene derecho a mantener reserva sobre sus conviccio-
nes politicas, filos6ficas, religiosas o de cualquier otra indole, asi
como a guardar el secreto profesional.

NL: art. 2, nam. 18 CO.93

Comentario. Asi como la persona tiene derecho a expresarse libremen-
te, goza también de la atribucién de no revelar sus convicciones méas
personales. Por otro lado, por primera vez se consagra constitucional-
mente entre los derechos fundamentales el de guardar el secreto profe-
sional.

DERECHO A LA IDENTIDAD ETNICA Y CULTURAL Y AL
USO DEL PROPIO IDIOMA

Toda persona tiene derecho a su identidad étnica y cultural. El Esta-
do reconoce y protege la pluralidad étnica y cultural de la Nacién.

Todo peruano tiene derecho a usar su propio idioma ante cualquier
autoridad mediante un intérprete. Los extranjeros tienen este mis-
mo derecho cuando son citados por cualquier autoridad.

NL: art. 2, nam. 19 CO.93.
Comentario. Del derecho fundamental a la identidad étnica y cultural,

se deriva la obligacién del Estado de reconocer y respetar la pluralidad
nacional. Ademss, toda persona, nacional o extranjera, tiene derecho a
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expresarse en su lengua nativa cuando se dirige a la autoridad (confron-
tar con el articulo 8 CO.AMER).

DERECHO A FORMULAR PETICIONES Y RECIBIR
RESPUESTA DE LAS AUTORIDADES

Toda persona tiene derecho a formular peticiones, individual o co-
lectivamente, por escrito, ante la autoridad competente, la que esta
obligada a dar al interesado una respuesta también por escrito den-
tro del plazo legal, bajo responsabilidad.

Los miembros de las Fuerzas Armadas y de la Policia Nacional solo
pueden ejercer individualmente el derecho de peticién.

NL: art.2, ndm. 20 CO.93

Comentario. Se ha suprimido la referencia al silencio administrativo nega-
tivo de la Constitucién precedente, que implicaba dar por denegada la soli-
citud presentada a la autoridad si esta no se pronunciaba en el plazo estable-
cido. Tampoco se menciona ya en forma expresa el impedimento de las
Fuerzas Armadas y Policiales para ejercer el derecho de peticién; en cam-
bio, se afirma que solo sus miembros gozan del mismo a titulo individual.

DERECHO DE COMUNICACION DEL DETENIDO Y DEBER
DE LA AUTORIDAD DE INFORMAR

Nadie puede ser incomunicado sino en caso indispensable para el
esclarecimiento de un delito, y en la forma y por el tiempo previstos
por la ley. La autoridad est4 obligada bajo responsabilidad a sefalar,
sin dilacién y por escrito, el lugar donde se halla la persona detenida.

NL: art. 2, ndm. 24, lit. g CO.93
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Comentario. Se reproduce la norma constitucional inmediatamente
precedente, con la precisién de que es por escrito como la autoridad
debe informar sobre la ubicacién del detenido.

RESPONSABILIDAD EDUCATIVA Y FORMATIVA DE LOS
MEDIOS DE COMUNICACION

La educacién promueve el conocimiento, el aprendizaje y la practi-
ca de las humanidades, la ciencia, la técnica, las artes, la educacién
fisica y el deporte. Prepara para la vida y el trabajo y fomenta la

solidaridad.

Es deber del Estado promover el desarrollo cientifico y tecnolégico
del pais.

La formacién ética y civica y la ensefianza de la Constitucién y de
los derechos humanos son obligatorias en todo el proceso educativo
civil o militar. La educacién religiosa se imparte con respeto a la
libertad de las conciencias.

La ensenanza se imparte, en todos sus niveles, con sujecién a los
principios constitucionales y a los fines de la correspondiente insti-
tucién educativa.

Los medios de comunicacién social deben colaborar con el Estado
en la educacién y la formacién moral y cultural.

NL: art. 14 CO.93

Comentario. En la Constitucién de 1993 el tema de educacién y me-
dios ya no ocupa un articulo exclusivo como en la anterior, sino que es
aludido en el colofén de un texto largo y pluritemético. Se ha abando-
nado la distincién entre la obligacién de educar, propia de los medios
estatales, y la de colaborar, correspondiente a los medios privados. Ahora
se habla de la obligacién general de colaborar con la educacion vy se
afiade el deber de contribuir a la formacién moral y cultural.
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LIBERTAD DE CATEDRA

La educacién universitaria tiene como fines la formacién profesio-
nal, la difusién cultural, la creacién intelectual y artistica y la inves-
tigacién cientifica y tecnolégica. El Estado garantiza la libertad de
catedra y rechaza la intolerancia.

NL: art. 18 CO.93

Comentario. La universidad tiene entre sus deberes, ademas de la for-
macién profesional, la de fomentar la libertad de creacién intelectual en
sus diversas manifestaciones y la difusién de sus obras hacia la comuni-
dad. El espacio primigenio para el ejercicio de esta libertad es la misma
aula, donde debe imperar el principio de aceptacién y tolerancia de la
diversidad de pensamientos.

DERECHO DE ACCESO DE LOS PARTIDOS POLITICOS AL
MEDIO ESTATAL DE COMUNICACION

La ley establece normas orientadas a asegurar el funcionamiento
democratico de los partidos politicos y la transparencia en cuanto al
origen de sus recursos econémicos y el acceso gratuito a los medios
de comunicacién social de propiedad del Estado en forma propor-
cional al dltimo resultado electoral.

NL: art. 35 CO.93

Comentario. Los articulos 70 y 71 de la Constitucién de 1979 conte-
nfan dos reglas. La primera establecia que fuera del tiempo de campafia
electoral era obligatorio a dar a los partidos politicos acceso a los medios
estatales segtin la proporcién de votos obtenidos en las elecciones parla-
mentarias inmediatamente anteriores. La segunda regla disponia que
durante la campafia todos los partidos politicos inscritos debfan tener
igual acceso a los medios estatales de comunicacion. En el articulo 35
de la actual Constitucién solo subsiste este Gltimo derecho y su disfrute
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se asigna en forma proporcional al resultado electoral precedente, lo
cual resulta inequitativo dentro del nuevo marco constitucional que
permite la reeleccién del gobernante en ejercicio.

IDIOMAS OFICIALES DEL PAIS

Son idiomas oficiales el castellano y, en las zonas donde predomine,
también lo son el quechua, el aymara y las lenguas aborigenes, se-
gtn la ley.

NL: art. 48 CO.93

Comentario. Desde la perspectiva de respeto a la multiculturalidad, la
actual redaccién constitucional es més satisfactoria que la del articulo
83 del texto constitucional precedente. Este solo reconocia al castella-
no como lengua oficial nacional, y en las zonas en que la ley lo estable-
ciera también al quechua y al aymara, y ademéas declaraba que las dem4s
lenguas aborigenes formaban parte del patrimonio de la nacién.

PUBLICIDAD OBLIGATORIA DE LAS NORMAS LEGALES
ESTATALES

La Constitucién prevalece sobre toda norma legal; la ley sobre las
normas de inferior jerarquia y asi sucesivamente. La publicidad es
esencial para la vigencia de toda norma del Estado.

NL: art. 51 CO.93

Comentario. Se deja de lado la anterior referencia constitucional a la
«existencia» de la norma, reemplazédndola por la de «vigencia», més ati-
nada técnicamente, aunque siempre limitada al origen formal de la
regla de derecho, pues no se afronta el problema de la falta de posibili-
dad efectiva de conocimiento de las normas legales por parte de la po-
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blacién, ni la de la responsabilidad que atafie al Estado para remediar
esta falencia de difusion de la legislacion.

SOBERANIA ESTATAL Y LIBERTADES DE COMUNICACION

El territorio del Estado es inalienable e inviolable. Comprende el sue-
lo, el subsuelo, el dominio maritimo y el espacio aéreo que los cubre.

El dominio maritimo del Estado comprende el mar adyacente a sus
costas, asi como su lecho y subsuelo, hasta la distancia de doscientas
millas marinas medidas desde las lineas de base que establece la ley.

En su dominio maritimo el Estado ejerce su soberania y jurisdiccién
sin perjuicio de las libertades de comunicacién internacional, de
acuerdo con la ley y con los tratados ratificados por el Estado.

El Estado ejerce soberania y jurisdiccién sobre el espacio aéreo que
cubre su territorio y el mar adyacente hasta el limite de las doscientas
" millas, sin perjuicio de las libertades de comunicacién internacional,
de conformidad con la ley y con los tratados ratificados por el Estado.

NL: art. 54 CO.93

Comentario. Este articulo agrupa tres articulos del texto constitucional
de 1979 y extiende el compromiso de salvaguarda de las libertades de
comunicacién internacional al espacio aéreo y al mar adyacente.

LIBERTAD DE COMPETENCIA Y PLURALIDAD EMPRESARIAL
EN LAS COMUNICACIONES

El Estado facilita y vigila la libre competencia. Combate toda practica
que la limite y el abuso de posiciones dominantes o monopélicas. Nin-
guna ley ni concertacién puede autorizar ni establecer monopolios.
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La prensa, la radio, la televisién y los demés medios de expresion y
comunicacién social; y en general, las empresas, los bienes y servi-
cios relacionados con la libertad de expresién y de comunicacién,
no pueden ser objeto de exclusividad, monopolio y acaparamiento,
directa, ni indirectamente, por parte del Estado ni de particulares.

NL: art. 61 CO.93

Comentario. Con el afiadido de la referencia a la libre competencia,
los articulos 133 y 134 de la Constitucién de 1979 se retinen en el
articulo 61 de la actual Constitucién. La prohibicién de establecer
monopolio en las comunicaciones se reproduce literalmente. Sin em-
bargo, mediante ley 26285 publicada el 14 de enero de 1994 se auto-
riz6 por un plazo de cinco afios la denominada concurrencia limitada
para la prestacién del servicio telefénico fijo y de larga distancia, pres-
tacién que fue atribuida en concesion exclusiva a la empresa Telef6-
nica del Pert. Dicha medida se sustent6 en la octava Disposicion Fi-
nal y Transitoria de la nueva Constitucién, que autorizaba la eliminaci6n
progresiva de los monopolios legales otorgados en las concesiones y
licencias de servicios publicos.

DEFENSA DE LOS CONSUMIDORES Y USUARIOS

El Estado defiende el interés de los consumidores y usuarios. Para
tal efecto garantiza el derecho a la informacién sobre los bienes y
servicios que se encuentran a su disposicién en el mercado. Asimis-
mo vela en particular por la salud y la seguridad de la poblacién.

NL: art. 65 CO.93

Comentario. Por primera vez se dedica un articulo constitucional a la
proteccién de los consumidores y usuarios conjuntamente y se hace
especial referencia a la salud y la seguridad, probablemente por su ma-
yor repercusién social.
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OBLIGATORIEDAD DE LA PUBLICIDAD JUDICIAL
Son principios y derechos de la funcién jurisdiccional:

4. La publicidad en los procesos, salvo disposicién contraria de la
ley.

Los procesos judiciales por responsabilidad de funcionarios publi-
cos, y por los delitos cometidos por medio de la prensa, y los que se
refieren a derechos fundamentales garantizados por la Constitucién,
son siempre publicos.

NL: art. 139, nim. 4 CO.93

Comentario. El numeral de la norma citada asegura la fiscalizacién ciu-
dadana de los procesos judiciales, en especial cuando se ventilan casos
contra funcionarios y contra quienes cometan delitos a través de los
medios de comunicacién.

LIBERTAD DE EXPRESION SOBRE RESOLUCIONES
JUDICIALES

Son principios y derechos de la funcién jurisdiccional:

20) El principio del derecho de toda persona de formular analisis y
criticas de las resoluciones y sentencias judiciales con las limitacio-
nes de ley.

NL: art. 139, nim. 20 CO.93

Comentario. Entre los dispositivos relacionados a la funcién
juridiccional, la Constitucién ampara la libertad de expresi6n para ana-
lizar y criticar resoluciones judiciales. Sin embargo, se puede sefialar
restricciones legales, como la del Cédigo Penal, que penaliza la apologia
del delito o del delincuente condenado (articulo 316 CP).
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EL HABEAS CORPUS: ACCION DE GARANTIA EN DEFENSA
DE LA LIBERTAD INDIVIDUAL

La Accién de Habeas Corpus procede ante el hecho u omisién, por
parte de cualquier autoridad, funcionario o persona, que vulnera o
amenaza la libertad individual o los derechos constitucionales
conexos.

NL: art. 200, ndm. 1 CO.93

Comentario. La accién de habeas corpus es el medio de defensa judi-
cial constitucional contra las intenciones, acciones u omisiones de la
autoridad que mellan la libertad individual, como suele suceder con
cierta frecuencia en perjuicio de los comunicadores, quienes son objeto
de amenazas, actos de amedrentamiento, detenciones y desapariciones.

EL AMPARO: ACCION DE GARANTIA EN DEFENSA DE LOS
DERECHOS CONSTITUCIONALES

La Accién de Amparo procede contra el hecho u omisién, por parte
de cualquier autoridad, funcionario o persona, que vulnera o ame-
naza los demas derechos reconocidos por la Constitucién. No pro-
cede contra normas legales ni contra resoluciones judiciales emana-
das de procedimiento regular.

NL: art. 200, ntm. 2 CO.93

Comentario. La accién de amparo es el medio de defensa judicial cons-
titucional contra las intenciones, omisiones o acciones de la autoridad
emprendidas para violar cualquier derecho constitucional distinto al de
la libertad individual. Esta accién de garantia es la que ordinariamente
deben interponer las empresas de comunicacién cuando ven obstaculi-
zada indebidamente la realizacién de sus actividades.
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EL HABEAS DATA: ACCION DE GARANTIA EN DEFENSA
DE LA LIBERTAD DE INFORMARSE Y DE LA INTIMIDAD

La Accién de Héabeas Data procede contra el hecho u omisién por
parte de cualquier autoridad, funcionario o persona, que vulnera o
amenaza los derechos a que se refiere el articulo segundo de la Cons-
titucién, en su inciso 5 y en el inciso 6.

NL: art. 200, ntm. 3 CO.93

Comentario. Esta accién judicial constitucional introducida en 1993
puede ser empleada por el ciudadano para requerir informacién de la
autoridad (articulo 2, inciso 5); igualmente para impedir que un servi-
cio informético piblico o privado dé a conocer informaciones privadas
(articulo 2, inciso 6). Mediante la ley 26470 del 13 de junio de 1995 se
suprimi6 la posibilidad de utilizar el habeas data para accionar en de-
fensa del honor, la intimidad, la imagen y voz propias, y para ejercitar el
derecho de rectificacién, segtin lo prevefa el inciso 7 del mismo articulo
2 de la Constitucién.
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2.- EL CODIGO CIVIL DE 1984

El 1° de marzo de 1965, durante el primer gobierno del presidente Fer-
nando Belaunde Terry, se constituye una comisién encargada «del es-
tudio y revisién del Cédigo Civil de 1936 con el objeto de proponer las
medidas que justifiquen las deficiencias advertidas durante la vigencia
de dicho cuerpo de leyes». Durante el segundo periodo gubernamental
del mismo Belaunde, debido en parte al transcurrir del tiempo y al rele-
vo de juristas en la mencionada comisién, se adopta el criterio de cam-
biar integramente el Cédigo Civil, para lo cual se publica el proyecto en
1982. Al afio siguiente se dicta la ley 23403 por la que se faculta al
Poder Ejecutivo a que apruebe el texto definitivo mediante decreto le-
gislativo. Con este objetivo se constituye una Comisién Revisora, la que
en febrero de 1984 da a publicidad un nuevo proyecto. Finalmente,
mediante decreto legislativo 295 del 4 de julio de 1984 se promulga el
Codigo Civil.

En nuestro ordenamiento juridico esta norma es considerada habi-
tualmente la segunda en importancia después de la Constitucién, pues
todas las personas, de una u otra manera, entran a lo largo de su vida en
relacién con sus disposiciones. La norma original del Cédigo Civil apro-
bado en 1984 consta de 2132 articulos distribuidos en doce partes: Ti-
tulo Preliminar, Libro I Derecho de las Personas, Libro II Acto Juridico,
Libro III Derecho de Familia, Libro IV Derecho de Sucesiones, Libro V
Derechos Reales, Libro VI Las Obligaciones, Libro VII Fuentes de las
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Obligaciones, Libro VIII Prescripcién y Caducidad, Libro IX Registros
Piblicos, Libro X Derecho Internacional Privado y Titulo Final.

En lo que atafie a las comunicaciones, este es el primer Cédigo Civil
peruano que legisla sobre los derechos fundamentales de la persona,
entre los que se encuentran los de la honra, la intimidad, la propia ima-
gen y la confidencialidad de las comunicaciones. Esto ha sido sefialado
por los especialistas como una sefial mas de que la nueva normativa
civil se inscribe dentro de una corriente filos6fica predominantemente
humanista, a diferencia de la precedente, que era de caricter més bien
patrimonialista.

EL CODIGO CIVIL DE 1984

DERECHO A LA INTIMIDAD PERSONAL Y FAMILIAR

La intimidad de la vida personal y familiar no puede ser puesta de
manifiesto sin el asentimiento de la persona o, si esta ha muerto, sin
el de su conyuge, descendientes, ascendientes o hermanos, excluyen-
temente y en este orden.

NL: art. 14 CC

Comentario. Mientras los tratados internacionales y la Constitucién
proclaman y de algiin modo explican el derecho a la intimidad, el Cé6-
digo Civil regula el ejercicio del mismo, exigiendo que para exponer
licitamente la intimidad de las personas, estas lo autoricen expresa-
mente.

DERECHO A LA IMAGEN Y A LA VOZ PROPIAS

La imagen y la voz de una persona no pueden ser aprovechadas sin
autorizacién expresa de ella, o si ha muerto, sin el asentimiento de

17



DERECHOS Y DEBERES DEL COMUNICADOR PERUANO

su conyuge, descendientes, ascendientes o hermanos, excluyen-
temente y en este orden.

Dicho asentimiento no es necesario cuando la utilizacién de la ima-
gen y la voz se justifique por la notoriedad de la persona, por el cargo
que desempeiie, por hechos de importancia o interés ptiblico o por
motivos de indole cientifica, didactica o cultural y siempre que se
relacionen con hechos o ceremonias de interés ptblico. No rigen
estas excepciones cuando la utilizacién de la imagen o la voz atente
contra el honor, el decoro o la reputacion de la persona a quien
corresponden.

NL: art. 15 CC

Comentario. Las reglas de proteccién a la intimidad y al honor se ex-
tienden a la imagen y la voz de la persona, con la salvedad de que puede
disponerse de estas por razén de interés piblico si se trata de actos pa-
blicos, de personas publicas o funcionarios, o si la utilizacién est4 justi-
ficada por razones no lucrativas. No caben estas excepciones si el uso de
la imagen o la voz afecta el honor de la persona.

DERECHO AL SECRETO Y RESERVA DE LAS
COMUNICACIONES

La correspondencia epistolar, las comunicaciones de cualquier gé-
nero o las grabaciones de la voz, cuando tengan caricter confiden-
cial o se refieran a la intimidad de la vida personal y familiar, no
pueden ser interceptadas o divulgadas sin el asentimiento del autor
¥, en su caso, del destinatario. La publicacién de las memorias per-
sonales o familiares, en iguales circunstancias, requieren autoriza-
cién del autor.

Muertos el autor o el destinatario, segtin los casos, corresponde a
los herederos el derecho de otorgar el respectivo asentimiento. Si no
hubiese acuerdo entre los herederos, decide el juez.
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La prohibicién de la publicacién péstuma hecha por el autor o el
destinatario no puede extenderse mas allad de los cincuenta afios a
partir de su muerte.

NL: art. 16 CC

Comentario. No hay excepcién alguna que permita dar a conocer co-
municaciones confidenciales o fntimas, ni memorias, sin autorizacién
del autor o de la persona a quien corresponde otorgarla. Si alguien prohibe
que después de su muerte se publique una obra suya, no hay obligacién
de respetar su voluntad durante méas de cincuenta afios, por considera-
cién del interés pablico.

DEFENSA PROCESAL Y RESPONSABILIDAD POR
VIOLACION DE LOS DERECHOS DE LA PERSONA

La violacién de cualquiera de los derechos de las personas a que se
refiere este titulo, confiere al agraviado o a sus herederos accién
para exigir la cesacion de los actos lesivos. La responsabilidad es
solidaria.

NL: art. 17 CC

Comentario. El afectado puede accionar civilmente en defensa de su
intimidad, honor, propia imagen y voz, con el beneficio de la solidari-
dad, es decir puede exigir la total reparacién del dafio a cualquiera que
hubiera intervenido en la violacién de dichos derechos.

PROTECCION DE LOS DERECHOS INTELECTUALES

Los derechos de autor o del inventor, cualquiera que sea la forma o
modo de expresién de su obra, gozan de proteccién juridica de con-
formidad con la ley de la materia.

79



DERECHOS Y DEBERES DEL COMUNICADOR PERUANO

NL: art. 18 CC

Comentario. El Cédigo Civil se remite a las leyes especiales sobre dere-
chos intelectuales, las que hoy corresponden a los decretos legislativos
822 y 823 sobre Derechos de Autor y Propiedad Industrial respectiva-
mente.
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3.- EL CODIGO PENAL DE 1991

Un afio y medio después de entrar en vigencia el Cédigo Penal de
1924, se dict6 la ley 5168, por la que se conformé una comisién encar-
gada de estudiar las modificaciones que fuera necesario introducir en el
texto aprobado. Aunque el proyecto se dio a conocer en 1928, no se
procedi6 a su promulgacién.

Tal como en el caso de la reforma del Cédigo Civil, fue con la llegada
del presidente Fernando Belaunde Terry al gobierno (1963-1968) que
se constituy6 el 25 de marzo de 1965 una comisién de juristas encarga-
da de emprender la revisién anunciada. Los trabajos de varias comisio-
nes y las diferentes prérrogas de los plazos previstos culminaron con la
ley 25305 y finalmente con la promulgacién del actual Cédigo Penal,
mediante decreto legislativo 635 del 3 de abril de 1991 durante el pri-
mer perfodo presidencial de Alberto Fujimori.

El texto originalmente aprobado constaba de 466 articulos, niimero ac-
tualmente alterado, distribuidos en las siguientes partes: Titulo Preliminar,
Libro Primero o Parte General (con seis titulos), Libro Segundo o Parte Espe-
cial (con diecinueve titulos) y el Libro Tercero sobre Faltas (con seis titulos).

La finalidad del Cédigo Penal es servir de garantia del ordenamiento
social y politico de una nacién, recogiendo los principios méas valiosos
de politica criminal, tipificando los delitos y las faltas que atentan con-
tra la sociedad y fijando las penas consiguientes, que son en el actual
texto las restrictivas de la libertad, las limitativas de derecho y la multa.

81



DERECHOS Y DEBERES DEL COMUNICADOR PERUANO

Atendiendo a los cambios generados en la vida de la nacién y del
mundo desde la dacién del anterior c6digo, en el actual se ha incorpora-
do una serie de nuevas figuras delictivas, entre las que ocupan un lugar
relevante las relacionadas de modo directo o indirecto con el ejercicio
de la facultad de comunicarse de los seres humanos.

Sin embargo, dada la extensa relacién de disposiciones penales que
se vinculan con nuestra materia, se ha optado por citar textualmente
solo las principales de cada 4rea, haciendo breve referencia a otros arti-
culos en la parte dedicada al comentario.

EL CODIGO PENAL DE 1991
DELITO DE INJURIA

El que ofende o ultraja a otra persona, con palabras, gestos o vias de
hecho, sera reprimido con prestacién de servicio comunitario de
diez a cuarenta jornadas o con sesenta a noventa dias-multa.

NL: art. 130 CP

Comentario. No es aceptable social ni juridicamente insultar a otros, ni
siquiera mediante apelativos negativos de poca trascendencia. La san-
cién prevista para estos casos es de las més leves en el d4mbito penal,
pero se aplica a todo tipo de insulto: el verbal, gestual o el que se expre-
sa mediante hechos. En general el articulo 137 CP exime de sancién a
los que se injurian reciprocamente en un momento de ofuscacion.

DELITO DE CALUMNIA

El que atribuye falsamente a otro un delito, sera reprimido con no-
venta a ciento veinte dias multa.

NL: art. 131 CP
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Comentario. La injuria es més grave y deviene calumnia si consiste en
adjudicar una conducta delictiva a la persona a sabiendas de que tal
imputacién es falsa.

DELITO DE DIFAMACION

El que ante varias personas, reunidas o separadas, pero de manera
que pueda difundirse la noticia, atribuye a una persona, un hecho,
una cualidad o una conducta que pueda perjudicar su honor o repu-
tacion, serd reprimido con pena privativa de libertad no mayor de
dos afios y con treinta a ciento veinte dias-multa.

Si la difamacién se refiere al hecho previsto en el articulo 131, la
pena serd privativa de libertad no menor de uno ni mayor de dos
afnos y con noventa a ciento veinte dias-multa.

Si el delito se comete por medio del libro, la prensa u otro medio
de comunicacién social, la pena sera privativa de libertad no menor
de uno ni mayor de tres afios y con ciento veinte a trescientos sesen-
ticinco dias-multa.

NL: art. 132 CP

Comentario. En el primer parrafo se tipifica la difamacién simple, con-
sistente en atribuir a alguien una conducta deshonesta no delictuosa
sin usar un medio de comunicacién. La difamacién se agrava si se afir-
ma de alguien que ha cometido un delito y es més grave atn si se difun-
de a través de un medio de comunicacién social, pues al tener mayor
propagacién la difamacién causa mayor perjuicio. También puede darse
el caso de la difamacién o la injuria encubiertas (articulo 136 CP).
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EXCEPCIONES A LA INJURIA Y LA DIFAMACION
No se comete injuria ni difamacién cuando se trata de:

1. Ofensas proferidas con 4nimo de defensa por los litigantes, apodera-
dos o abogados en sus intervenciones orales o escritas ante el Juez.

2. Criticas literarias, artisticas o cientificas.

3. Apreciaciones o informaciones que contengan conceptos desfa-
vorables cuando sean realizadas por un funcionario piblico en
cumplimiento de sus obligaciones.

NL: art. 133 CP

Comentario. La norma legal admite el empleo de calificativos negati-
vos sin responsabilidad en algunos casos en que se quiere preservar al
méximo la libertad de expresarse, como cuando uno se halla en el fragor
de una defensa judicial, o en el ejercicio de la critica especializada, o
cumpliendo obligaciones propias del desempefio de un cargo piblico.

NO HAY DIFAMACION SI SE PRUEBA LA VERDAD DE LO
AFIRMADO («<EXCEPTIO VERITATIS»)

El autor del delito previsto en el articulo 132 puede probar la vera-
cidad de sus imputaciones solo en los casos siguientes:

1. Cuando la persona ofendida es un funcionario publico y los he-
chos, cualidades o conductas que se le hubieran atribuido se re-
fieren al ejercicio de sus funciones.

2. Cuando por los hechos imputados esta abierto un proceso penal
contra la persona ofendida.

3. Cuando es evidente que el autor del delito ha actuado en interés
de causa publica o en defensa propia.

4. Cuando el querellante pide formalmente que el proceso se siga
hasta establecer la verdad o falsedad de los hechos o de la cuali-
dad o conducta que se le haya atribuido.
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Si la verdad de los hechos, cualidad o conducta resulta probada, el
autor de la imputacién estara exento de pena.

NL: art. 134 CP

Comentario. La norma permite la aplicacién de la «exceptio veritatis»
o excepcién de verdad. Esta puede ser invocada por el acusado, al que
se denomina querellado, probando que es verdad lo que ha afirmado, en
alguno de los tres casos siguientes: cuando se ha expresado sobre el
desempefio oficial de un funcionario ptblico, cuando el querellante o
denunciante tiene un juicio abierto por lo que ha expresado el querellado
o denunciado, o cuando la expresién difamatoria se explica por el afin
del querellado de defender un asunto de interés publico o por defendet-
se a s{ mismo. La excepcién también puede ser invocada por el quere-
llante o denunciante pidiendo que se examine en juicio la verdad de lo
que ha afirmado el querellado. En todos estos caso, si se comprueba la
verdad de lo expresado, no hay delito de difamacién.

El articulo 135 CP no admite, sin embargo, que se plantee la prueba
de la verdad si el denunciante fue absuelto judicialmente por la con-
ducta que se le atribuye en el escrito presuntamente difamatorio o si se
trata de casos violatorios de la intimidad o la libertad sexual.

Finalmente, hay que sefialar que nuestra ley dispone que las accio-
nes judiciales relativas a injuria, calumnia y difamacién solo se tramitan
a pedido del interesado, o de los familiares cercanos si el ofendido es
difunto, ausente o desaparecido (138 CP).

VIOLACIONES A LA INTIMIDAD PERSONAL Y FAMILIAR

El que viola la intimidad de la vida personal o familiar, ya sea obser-
vando, escuchando o registrando un hecho, palabra, escrito o ima-
gen, valiéndose de instrumentos, procesos técnicos u otros medios,
serd reprimido con pena privativa de libertad no mayor de dos afios.

La pena serd no menor de uno ni mayor de tres afios y de treinta
a ciento veinte dias-multa, cuando el agente revela la intimidad co-
nocida de la manera antes prevista.
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Si utiliza algiin medio de comunicacién social, la pena privativa
de libertad sera no menor de dos ni mayor de cuatro afios y de sesen-
ta a ciento ochenta dias-multa.

NL: art. 154 CP

Comentario. Es un delito entrometerse en la intimidad de la persona o
de una familia observando, escuchando o registrando, por cualquier me-
dio, hechos propios del 4mbito reservado, es decir de aquel espacio que
de acuerdo a los criterios sociales de cada tiempo y lugar se halla fuera de
la mirada piblica. A manera de ejemplo, se pueden mencionar los datos
sobre convicciones personales (politicas, religiosas), sobre la salud, sobre
la vida sentimental y sexual, y sobre la situacién econémica y laboral.

La ley sanciona més levemente el simple hecho de violar la intimi-
dad, de modo maés severo el acto de difundir lo que se ha conocido de
ella y de manera m4s grave atin el hecho de que la difusién que se reali-
ce a través de los medios de comunicacién social.

Si el responsable del delito lo comete al ejercer un cargo pablico, la
norma le impone la méxima prisién para estos casos (tres a seis afios),
ademsés de inhabilitarlo en forma perpetua para trabajar en el Estado

(articulo 155 CP).

REVELACION DE LA INTIMIDAD CONOCIDA POR
MOTIVOS DE TRABAJO

El que revela aspectos de la intimidad personal o familiar que cono-
ciera con motivo del trabajo que prest6 al agraviado o a la persona a
quien esta se lo confié, sera reprimido con pena privativa de libertad
no mayor de un ano.

NL: art. 156 CP

Comentario. El Cédigo considera un atenuante (y por eso fija una san-
cién minima) el hecho de que la difusién indebida de la intimidad per-
sonal y familiar se base en los conocimientos que se adquieren al com-
partir labores y sin haberse tenido el propésito de observar la vida ajena.
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DELITOS RELACIONADOS CON EL ARCHIVO DE DATOS
PERSONALES

El que indebidamente organiza, proporciona, o emplea cualquier ar-
chivo que tenga datos referentes a las convicciones politicas o reli-
giosas y otros aspectos de la vida intima de una o méas personas, sera
reprimido con pena privativa de libertad no menor de uno ni mayor
de cuatro afos.

Si el agente es funcionario o servidor publico y comete el delito
en ejercicio del cargo, la pena serd no menor de tres ni mayor de seis
afos e inhabilitacién conforme al articulo 36, incisos 1, 2 y 4.

NL: art. 157 CP

Comentario. El articulo penaliza al particular, y con agravante al fun-
cionario publico, que incursiona en el campo de la informatizacién de
datos personales de manera ilegal, es decir sin que la realizacién de di-
cha tarea esté justificada por los objetivos legales o profesionales pro-
pios de la entidad. Esta figura delictiva, por tanto, no es aplicable a las
empresas o entidades, las periodisticas por ejemplo, cuyas actividades
exigen la operacién ordinaria de datos informatizados, incluso de caréc-
ter intimo.

Cualquier denuncia en defensa de la intimidad se tramita solo si la
presenta la persona afectada (articulo 158 CP).

DELITO CONTRA LA PROPIEDAD Y LA RESERVA
DOCUMENTARIA

El que abre indebidamente una carta, un pliego, telegrama, radio-
grama, despacho telefénico, u otro documento de naturaleza anélo-
ga, que no le esté dirigido, o se apodera indebidamente de alguno de
estos documentos, aunque no esté cerrado, sera reprimido con pena
privativa de libertad no mayor de dos afios y con sesenta a noventa
dias-multa.
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NL: art. 161 CP

Comentario. Es un delito apropiarse de los documentos escritos que
utilizan las personas para comunicarse en privado, independientemente
de que estén o no abiertos; también es delito abrirlos, si no lo estan.
Aunque més leve, también es delito la supresion o extravio intencional

de tales documentos aunque esto no se haga para apoderarse de ellos
(articulo 163 CP).

DELITO DE INTERFERENCIA DE LAS TELECOMUNICACIONES

El que indebidamente interfiere o escucha una conversacién telef6-
nica o similar, sera reprimido con pena privativa de libertad no me-
nor de uno ni mayor de tres afios.

Si el agente es funcionario publico, la pena privativa de libertad
ser4 no menor de tres ni mayor de cinco afios e inhabilitacién con-
forme al articulo 36, incisos 1, 2 y 4.

NL: art. 162 CP

Comentario. La norma sanciona la interceptacién delictiva de cual-
quier servicio de telecomunicacién y prevé una pena agravada si aque-
lla es ejecutada por una persona que trabaja para el Estado.

PUBLICIDAD ILEGAL DE LA CORRESPONDENCIA PRIVADA

El que publica indebidamente una correspondencia epistolar o tele-
grafica, no destinada a la publicidad, aunque le haya sido dirigida,
sera reprimido, si el hecho causa algtn perjuicio a otro, con limita-
cién de dias libres de veinte a cincuentidés jornadas.

NL: art. 164 CP
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Comentario. Nadie puede dar a conocer a otro una comunicacién que
le ha sido dirigida solo a él, si al hacerlo causa un dafio. La regla exige
discrecién respecto a lo confiado personalmente. Esta exigencia resulta
mas trascendente aun si la aplicamos a los nuevos servicios, como el de
Internet, en que mediante una simple orden se puede propagar a mu-
chos un mensaje ingresado al correo individual.

REVELACION DEL SECRETO PROFESIONAL

El que teniendo informacién, por razén de su estado, oficio, empleo,
profesién o ministerio, de secretos cuya publicacién pueda causar
daio, los revela sin consentimiento del interesado, sera reprimido
con pena privativa de libertad no mayor de dos afios y con setenta a
ciento veinte dias-multa.

NL: art. 165 CP

Comentario. No pueden divulgarse las confidencias recibidas con mo-
tivo de la prestacién de un servicio, si con ello hay posibilidad de origi-
nar un dafio.

DELITO DE FUNCIONARIO PUBLICO CONTRA LA
LIBERTAD DE EXPRESION

El funcionario publico que, abusando de su cargo, suspende o clau-
sura algin medio de comunicacién o impide su circulacién o difu-
sion, sera reprimido con pena privativa de libertad no menor de tres
ni mayor de seis afios e inhabilitacién conforme al articulo 36, incisos
1y2.

NL: art. 169 CP
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Comentario. En vista de que la Constitucién (articulo 2, numeral 4) ha
introducido la figura delictiva de la accién cometida por el funcionario
pablico contra la libertad de expresion, el Cédigo Penal tipifica este
delito y determina la sancién que corresponde.

DELITO DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION CONTRA EL
PUDOR DE LOS MENORES DE EDAD

Sera reprimido con pena privativa de libertad no mayor de dos afos:

1. El que expone, vende o entrega a un menor de catorce afos,
objetos, libros, escritos, imagenes visuales o auditivas que, por su
caricter obsceno, pueden afectar gravemente el pudor del agra-
viado o excitar prematuramente o pervertir su instinto sexual.

4. El administrador, vigilante o persona autorizada para el control
de un cine u otro especticulo de indole obscena que permite
ingresar a menores de catorce afios.

NL: art. 183, ntms. 1y 4 CP

Comentario. Los dos incisos citados son los que, dentro del articulo
que tiene cuatro incisos, se refieren expresamente a los medios de co-
municacién. En ellos se sefiala como delitos la promocién y comercio de
materiales obscenos a menores de catorce afios, asf como el permitir su
ingreso a espectéculos del mismo tipo.

DELITOS CONTRA LOS DERECHOS AUTORALES

Sera reprimido con pena privativa de libertad de tres a diez afos
quien estando autorizado para publicar una obra, lo hiciere en una
de las formas siguientes:
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a) Sin mencionar en los ejemplares el nombre del autor, traductor,
adaptador, compilador, o arreglador.

b) Estampe el nombre con adiciones o supresiones que afecten la
reputacion del autor como tal, o en su caso, del traductor, adapta-
dor, compilador, o arreglador.

c) Publique la obra con abreviaturas, adiciones, supresiones, o cual-
quier otra modificacién, sin el consentimiento del titular del de-
recho.

d) Publique separadamente varias obras, cuando la autorizacién se
haya conferido para publicarlas en conjunto; o las publique en
conjunto, cuando solamente se le haya autorizado la publicacién
de ellas en forma separada.

NL: art. 216 CP

Comentario. En las dos tltimas décadas el &mbito de proteccién de los
derechos autorales se ha ido expandiendo del derecho administrativo al
constitucional, civil y penal. El texto original del articulo citado ha sido
modificado por decreto legislativo 822, incrementdndose las penas
sustancialmente. La prisién se extiende a entre dos y seis afios si se
realiza una serie de actos sin la autorizacién previa y escrita del autor o
titular de los derechos (articulo 218). El plagio y comercio de las obras
se sanciona con prisién de dos a ocho afios (articulo 219). El articulo
220 sefiala formas agravadas del delito.

En todos estos casos cabe la incautacién previa del material ilicito
mientras dura el juicio, y el decomiso definitivo si se condena al acusa-

do (articulo 221 CP).

DELITOS CONTRA LOS DERECHOS DE PROPIEDAD
INDUSTRIAL

El que usa en modelo o disefio industrial una expresién que lo acre-
dite falsamente como titular del derecho, o menciona en anuncio o
medio publicitario como registrado disefio o modelo que no lo estu-
viera, ser4 reprimido con pena privativa de libertad no menor de
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uno ni mayor de cuatro afios, con sesenta a trescientos sesenticinco
dias-multa e inhabilitacién conforme al art. 36, inciso 4.

NL: art. 224 CP

Comentario. La norma citada se encuentra en un capitulo dedicado a
la proteccién de la propiedad industrial, la que, al igual que la de los
derechos autorales, goza ahora de un importante resguardo legal. En
este caso interesa remarcar que se ha penalizado severamente la realiza-
ci6n de publicidad falsa sobre la propiedad de un producto. El articulo
225 CP sanciona igualmente la apropiacién o imitacién de una marca
ajena y el articulo 238 CP reprime el engafio sobre las caracteristicas de
un producto. Se considera circunstancia agravante que tal tipo de pu-
blicidad trate de productos alimenticios, medicamentos, articulos de pri-
mera necesidad, o de productos destinados al consumo infantil.

APROPIACION Y DANO A LA REPUTACION EMPESARIAL

Sera reprimido con pena privativa de libertad no mayor de dos afios
o con ciento ochenta a trescientos sesenticinco dias-multa, el que
en beneficio propio o de terceros:

1) Se aprovecha indebidamente de las ventajas de una reputacién
industrial o comercial adquirida por el esfuerzo de otro.

2) Realiza actividades, revela o divulga informaciones que perjudi-
quen la reputacién econémica de una empresa, o que produzca
descrédito injustificado de los productos o servicios ajenos.

En los delitos previstos en este articulo solo se procedera por accion
privada.

NL: art. 240 CP

Comentario. Se penaliza los actos empresariales dirigidos a perjudicar
el prestigio de un competidor.
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PENALIZACION DE LA PUBLICIDAD DE EMPRESA FINANCIERA
IRREGULAR

Si [alguien] hace uso de los medios de comunicacién social, sera repri-
mido con pena privativa de libertad no menor de cuatro ni mayor de
ocho afios y con ciento ochenta a trescientos sesenticinco dias-multa.

NL: art. 246, 2do. par. CP

Comentario. El primer pérrafo del articulo citado, tipifica como delito
la captacién habitual de recursos del pablico sin tener autorizacién para
ello. En el segundo pérrafo se prevé una sancién enérgica contra quie-
nes, sin estar autorizados para actuar en el mercado financiero, organi-
zan campafias publicitarias dirigidas a engafiar al ahorrista, lo que se
explica por la gran conmocién social que se origina en estos casos.

DELITO DE INFORMACION FINANCIERA ALARMISTA

El que produce alarma en la poblacién mediante la propalacién de
noticias falsas, ocasionando retiros masivos de depésitos de cual-
quier institucién bancaria, financiera u otras que operan con fondos
del pablico, sera reprimido con pena privativa de libertad no menor
de dos ni mayor de cuatro afios y con ciento ochenta a trescientos
sesenticinco dias-multa.

NL: art. 249 CP

Comentario. La difusién de informacién falsa o de rumores negativos
de carécter financiero puede ocasionar el colapso de las instituciones
del sector aludidas y el consiguiente perjuicio general, por lo que esta
irresponsable accién de divulgacién se sanciona como delito. No se im-
pide, sin embargo, la critica financiera basada en datos fidedignos.
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DANOS CONTRA LOS SERVICIOS DE COMUNICACION

"El que, a sabiendas, ejecuta cualquier acto que pone en peligro la
seguridad de naves, aeronaves, construcciones flotantes o de cual-
quier otro medio de transporte colectivo o de comunicacién desti-
nado al uso publico, serd reprimido con pena privativa de libertad
no menor de tres ni mayor de seis afos.

Si el hecho produce naufragio, varamiento, desastre, muerte o
lesiones graves y el agente pudo prever estos resultados, la pena sera
no menor de ocho ni mayor de veinte afios.

NL: art. 280 CP

Comentario. Los servicios de comunicacién y especialmente los de te-
lecomunicaciones forman parte de los servicios ptblicos, es decir de
aquellos que permiten satisfacer necesidades basicas de la vida actual.
Por esta razén, no solo se reprime todo acto que atente contra su segu-
ridad (articulo 281 CP), sino incluso contra su normal funcionamiento
(articulo 283 CP), aunque no se haya tenido la intencién de causar el

dafio producido (articulo 282 CP).

PROHIBICION DE LA APOLOGI{A DEL DELITO

El que ptblicamente hace la apologia de un delito o de la persona que
haya sido condenada como su autor o participe, sera reprimido con
pena privativa de libertad no menor de uno ni mayor de cuatro afios.

Si la apologia se hace de delito contra la seguridad y tranquilidad
publicas, contra el Estado y la defensa nacional o contra los Poderes
del Estado y el orden constitucional, la pena sera no menor de cua-
tro ni mayor de seis anos.

NL: art. 316 CP

Comentario. Ninguna persona puede expresarse a favor de la comisién
de un delito o enaltecer al autor del mismo. El legislador considera que
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ello puede contribuir a la propagacién del primero y a la imitacién del
segundo, con graves consecuencias en ambos casos para el orden ptbli-
coy la paz social. Las medidas represivas contra el terrorismo, que esta-
ban originalmente en el Cédigo Penal entre los articulos 319 a 324,
fueron reemplazadas mediante decreto ley 25475 del 5 de mayo de 1992.
En esta norma legal, el articulo 22 tipifica la apologfa del terrorismo y la
sanciona con entre seis y doce afios de prisién, pero si dicha apologia se
realiza fuera del territorio peruano, se sanciona adem4s con la pérdida
de la nacionalidad peruana.

DELITO DE ESPIONAJE

El que espia para comunicar, o comunica o hace accesible a un Esta-
do extranjero o al pablico, hechos, disposiciones u objetos manteni-
dos en secreto, por interesar a la defensa nacional, sera reprimido
con pena privativa de libertad no menor de quince afos.

NL: art. 331 CP

Comentario. El grave delito de espionaje es una inveterada forma de
recoleccién y transmisién de informacién, calificada como secreta por
razones de defensa, en beneficio de otro Estado. Conforme al articulo
330 también es delito la difusién de dichos datos, aunque se hayan co-
nocido licitamente. Hacerlo por lucro constituye un agravante y hacer-
lo por descuido, un atenuante.

INCITACION A LA DESOBEDIENCIA MILITAR

El que provoca publicamente a la desobediencia de una orden mili-
tar o a la violacién de los deberes propios del servicio o al rehusa-
miento o desercién, sera reprimido con pena privativa de libertad no
mayor de cuatro afos.
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NL: art. 333 CP

Comentario. No se encuentra amparada por la libertad de expresién la
accién de fomentar el desacato de las autoridades y de las normas de
caricter militar.

FALTA DE RESPETO A LOS OTROS PAISES

El que viola las inmunidades del jefe de un Estado o de algtin agente
diplomatico, o ultraja en la persona de éstos a un Estado extranjero,
o arrebata o degrada los emblemas de la soberania de una nacién
amiga en acto de menosprecio, sera reprimido con pena privativa de
libertad no menor de dos ni mayor de cinco afos.

NL: art. 335 CP

Comentario. Es delito ofender a los representantes oficiales y a los sfm-
bolos de otros paises, pues estos tltimos también resultan afectados por
dicha conducta ilicita.

RESPETO A LOS SIMBOLOS Y VALORES DE LA PATRIA

El que piblicamente o por cualquier medio de difusién ofende, ul-
traja, vilipendia, o menosprecia, por obra o por expresién verbal, los
simbolos de la Patria o la memoria de los préceres o héroes que
nuestra historia consagra, sera reprimido con la pena privativa de
libertad no mayor de cuatro afios y con sesenta a ciento ochenta
dias-multa.

El que publica o difunde, por cualquier medio, el mapa del Perd
con alteracion de sus limites, serd reprimido con la misma pena.

NL: art. 344 CP
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Comentario. Los medios de comunicacién no pueden utilizarse para
propagar palabras o gestos de menosprecio contra los simbolos y los hé-
roes nacionales. Se sanciona igualmente cualquier publicacién o difu-
sién del mapa del territorio nacional que no se ajuste a la delimitacién
oficial. Si el uso de los simbolos o héroes patrios en alguna prenda u
objeto comercial fomenta el menosprecio de aquellos, el culpable puede
sufrir hasta un afio de prisién (articulo 345 CP).

DELITOS DE COMUNICACION EN CAMPANAS ELECTORALES

El que mediante dadivas, ventajas o promesas, trata de inducir a un
elector a no votar o a votar en un sentido determinado, sera reprimi-
do con pena privativa de libertad no menor de uno ni mayor de
cuatro anos.

NL: art. 356 CP

Comentario. Se exige la honestidad y veracidad en la propaganda elec-
toral y se reprime no solo la entrega efectiva de bienes, sino la difusién
de promesas electorales falsas por parte de los candidatos. Dentro de los
mismos propésitos de velar por la racionalidad y ponderacién en las
campafias, se inscribe la regla que prohibe al elector dar a conocer por
quién va a votar en el acto del comicio (articulo 358 CP).

DELITO DE DESACATO

El que amenaza, injuria o de cualquier otra manera ofende la digni-
dad o el decoro de un funcionario publico, a causa del ejercicio de
sus funciones, o al tiempo de ejercerlas, sera reprimido con pena
privativa de libertad no mayor de tres afos.

Si el ofendido es Presidente de uno de los Poderes del Estado, la
pena sera no menor de dos ni mayor de cuatro afios.
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NL: art. 374 CP

Comentario. Se considera que asi como toda persona tiene derecho al
honor y este no puede ser mermado por nadie, la autoridad est4 dotada
de una dignidad especial derivada de su cargo, que obliga a un mayor
respeto ciudadano.

DELITO DE DENUNCIA CALUMNIOSA

El que denuncia a la autoridad un hecho punible, a sabiendas que
no se ha cometido, o el que simula pruebas o indicios de su comi-
sién que puedan servir de motivo para un proceso penal, o el que
falsamente se atribuye delito no cometido o que ha sido cometido
por otro, sera reprimido con pena privativa de libertad no mayor de
tres anos.

NL: art. 402 CP

Comentario. Todas las personas tienen obligacién de contribuir al es-
clarecimiento de los delitos y a que se sancione a los responsables. Son
deberes fundamentales el manejar informacién veraz, no confundir a la
autoridad con denuncias falsas contra inocentes y no atribuirse falsa-
mente la autorfa de algtin delito. Es una circunstancia agravante el que
la autoridad responsable de hacerlo no denuncie los delitos (articulo
407 CP). También es ilicito ocultar delitos o pruebas (articulo 405 CP).
Sin embargo, si la falta de colaboracién de un ciudadano comin se ex-
plica porque tiene lazos de cercania estrecha con la persona que pudiera
verse afectada por la denuncia, nuestro Cédigo Penal lo exime de toda

pena (articulo 406 CP).
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4.- LA LEY DE TELECOMUNICACIONES DE 1993

La legislacion de telecomunicaciones se ocupa de la regulacién del uso
del espectro radioeléctrico. Este es definido en nuestra normativa como
el medio por el cual pueden propagarse las ondas radioeléctricas sin gufa
artificial y constituye un recurso natural limitado que forma parte del
patrimonio de la nacién.

A partir de la segunda mitad del siglo pasado, con la progresiva ins-
talacién de los servicios de telecomunicacién, se ha ido desarollando
una legislacién cada vez mas compleja sobre esta materia hasta llegar al
actual Texto Unico Ordenado de la Ley de Telecomunicaciones, pro-
mulgado mediante decreto supremo 013-93 TCC del 28 de abril de
1993, reglamentado por decreto supremo 06-94-TCC, con modificacio-
nes reglamentarias sucesivas los afios 1998 y 1999 (decretos supremos
005-98-MTC, 022-98-MTC, 002-99-MTC y 003-99-MTC).

Las caracteristicas de la normativa actual difieren sustancialmente
de la precedente, generada el afio 1971 durante el gobierno del general
Juan Velasco Alvarado. Mientras esta se distinguié por sus marcados
rasgos de nacionalismo, estatismo y controlismo, la de la actual década
se basa en los postulados de privatizacién y apertura a la competencia y
al mercado internacional.

La actual ley consta de un Titulo Preliminar, cuatro titulos (Normas
Generales, Condiciones de Operacién, Organismos Competentes y Ré-
gimen Sancionador), cientotin articulos, tres disposiciones adicionales,
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tres transitorias y una final. Aunque se trata por su naturaleza de un
texto de caricter predominantemente técnico, no puede soslayarse que
este influye sobre aspectos sustanciales del desarrollo y orientacién de
los servicios de radio y televisién y por consiguiente sobre algunas de las
formas més caracterfsticas de la comunicacién de nuestro tiempo. Ade-
maés, tales normas contienen mandatos expresos dirigidos a regular im-
portantes cuestiones referentes al ejercicio de los derechos y deberes
propios de todos los que intervenimos en los procesos de comunicacién
como autoridades, operadores o usuarios.

LA LEY DE TELECOMUNICACIONES DE 1993

LINEAMIENTOS BASICOS DE LAS TELECOMUNICACIONES

Declarase de necesidad publica el desarrollo de las telecomunicacio-
nes como instrumento de pacificacion y de afianzamiento de la con-
ciencia nacional, para cuyo fin se requiere captar inversiones priva-
das, tanto nacionales como extranjeras.

NL: Tit. Prel. LEY.COM

Comentario. Tradicionalmente todas las normas de telecomunicacio-
nes del pais han considerado que el desarrollo de tales servicios es una
necesidad pablica y que ellos constituyen un medio ttil para la identi-
dad nacional y la modernizacién del pafs. La novedad del dispositivo de
los afios noventa es que les atribuye ademas el deber de contribuir a la
pacificacion, lo que se comprende por la experiencia subversiva vivida
(articulo 1 LEY.COM). Se concluye que tan importantes fines solo se
pueden alcanzar mediante la captacién de inversién privada, nacional y
extranjera, con lo que se cambia completamente el modelo juridico so-
bre telecomunicaciones de los afios setenta.
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DERECHOS FUNDAMENTALES DEL USUARIO

Toda persona tiene derecho a usar y prestar servicios de telecomuni-
caciones en la forma sefialada por las disposiciones que regulan la
materia.

NL: art. 3 LEY.COM

Comentario. Todo ciudadano tiene igual derecho de acceder a los ser-
vicios de telecomunicaciones, como usuario u operador. El texto tam-
bién sefiala que tal servicio debe prestarse con equidad y teniéndose en
cuenta la necesidad de integracién de los lugares m4s apartados (articu-
lo 5 LEY.COM). Los usuarios también tienen el derecho de iniciativa
para proponer nuevas regulaciones sobre la materia (articulo 35
LEY.COM), de elegir el operador que les convenga (articulo 73
LEY.COM) y de contar con una via expeditiva para canalizar sus recla-
mos ante las operadoras.

INVIOLABILIDAD Y SECRETO DE LAS
TELECOMUNICACIONES

Toda persona tiene derecho a la inviolabilidad y al secreto de las
telecomunicaciones. El Ministerio de Transportes, Comunicaciones,
Vivienda y Construccion se encarga de proteger este derecho.

NL: art. 4 LEY.COM

Comentario. Se reitera la preeminencia de algunos derechos funda-
mentales de la comunicacién explicados al comentar otros articulos: 12

DU.ONU, 17 PLONU, X DEC.AMER, 2 CO. 93 y 16 CC.
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LIBRE COMPETENCIA Y PARTICIPACION DE LOS USUARIOS

El Estado fomenta la libre competencia en la prestacion de los servi-
cios de telecomunicaciones, regula el mercado de forma que se ase-
gure su normal desenvolvimiento, se controle los efectos de las si-
tuaciones de monopolio, se evite practicas y acuerdos restrictivos
derivados de la posicién dominante de una empresa o empresas en
el mercado.

Igualmente, el Estado fomenta la participacién de los usuarios de
servicios de telecomunicaciones, en el establecimiento de tarifas y
en la prestacién y control de estos servicios.

NL: art. 6 LEY.COM

Comentario. Se trata de una norma principal que, de una u otra mane-
ra, aparece a lo largo de toda la legislacién actual de telecomunicacio-
nes y sefiala la obligacién comtn del Estado, los operadores y los usua-
rios de contribuir al establecimiento de un mercado abierto, en el cual
la actuacién de todos también implica responsabilidades.

DEFENSA DEL INTERES PUBLICO Y SOCIAL

La interconexién de las redes y los servicios publicos de telecomuni-
caciones es de interés publico y social.

NL: art. 7 LEY.COM

Comentario. La disposicion citada es la primera que, entre otras, subra-
ya la obligacién de tener en cuenta el interés pablico y social, asi como
el histérico, artistico o cultural en la expansién de redes (articulo 19
LEY.COM). La disponibilidad y el uso del espectro radioeléctrico de-
ben basarse en el principio matriz del interés y la responsabilidad social,
atendiendo a la naturaleza de dicho bien, por vez primera descrito con
tanta claridad en nuestra legislacién. Dice el articulo 57 LEY.COM: «El
espectro radioeléctrico es un recurso natural de dimensiones limitadas
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que forma parte del patrimonio de la Nacién. Su utilizacién y otorga-
miento de uso a particulares se efectuara en las condiciones sefialadas
en la presente Ley y su reglamenton.

DERECHOS ESPECIALES DEL ESTADO COMO OPERADOR

Los servicios de radiodifusién se prestaran de acuerdo con los pla-
nes nacionales e internacionales de desarrollo y asignacién de fre-
cuencias. El Estado reservara para si, frecuencias en cada una de las
bandas de radiodifusién sonora y de televisién, comprendidos en el
Plan Nacional de Asignacién de Frecuencias.

NL: art. 25 LEY.COM

Comentario. No obstante que el espectro radioeléctrico es de todos, se
mantiene el habitual derecho del Estado de reservarse un namero no
determinado de frecuencias de radio y television, las que quedan fuera
de la posibilidad de asignarse a particulares.

OBLIGAﬂCIC’)N DE LA RADIOTELEVISION PRIVADA EN
CAMPANAS ELECTORALES

En concordancia con los articulos 131 y 134 de la Constitucién
Politica del Pert, el Jurado Nacional de Elecciones, durante los pro-
cesos electorales, velara porque las empresas que prestan servicios
de radiodifusién otorguen, en igualdad de condiciones comerciales
sin discriminacién de ninguna clase, espacios a los partidos politi-
cos, agrupaciones politicas o candidatos debidamente inscritos en el
Jurado Nacional de Elecciones y que participen en la contienda elec-
toral.

NL: art. 26 LEY.COM
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Comentario. Las empresas privadas de radio y televisién no tienen obli-
gacién de dar espacios gratuitos, ni siquiera en época electoral, como si
corresponde a los medios del Estado (articulo 35 CO.93). Sin embargo,
los medios privados tienen obligacién de dar trato comercial equitativo
(en tarifas, bonificaciones, etc.) a todos los politicos que quieran con-
tratar espacios. El fundamento de la norma radica en que el espectro
radioeléctrico no es propiedad de las empresas, sino de la nacién (arti-
culo 57 LEY.COM), la cual a través del Estado solo autoriza su uso bajo
forma de concesién o licencia, para que sea utilizado en atender la di-
versidad nacional, la cual se expresa quizds con més fuerza que nunca
en la campafia electoral.

EL CODIGO DE ETICA DE LA RADIOTELEVISION

El Ministerio de Educacién y el Ministerio de Transportes y Comu-
nicaciones, Vivienda y Construccién concertardn con los organis-
mos representativos de los medios de radiodifusién, a fin de estable-
cer un cédigo de ética y conducta que permita difundir una
programacién que mantenga los principios formativos que relieven
la dignidad eminente de la persona humana y la defensa de la familia
como célula basica de la sociedad, asi como los demas valores que
proclama la Constitucién Politica del Perti como factores de integra-
cién, de identidad nacional y de pacificacion.

NL: art. 27 LEY.COM

Comentario. Se ordena a las autoridades responsables del sector que
preparen con los empresarios de la radio y television un Cédigo de Eti-
ca, lo que constituye una novedad respecto a la tradicién de concentrar
en el Estado el poder regulatorio sobre la programacién radiotelevisiva.
Se remarca los dos principios formativos basicos que deben preservarse
a través de dicha regulacién: la dignidad de la persona y la preeminen-
cia de la familia, ademas de los valores de integracién, 1dent1dad nacio-
nal y pacificacién.
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ESTIPULACION DE HORARIOS DEL MENOR

El cédigo de ética y conducta a que se refiere el articulo anterior,
tendra especial cuidado en sefalar que durante las horas de audien-
cia infantil se difunda solamente programas de contenido educativo,
cultural y de distraccién propios de dicha audiencia.

NL: art. 28 LEY.COM

Comentario. Este articulo identifica un solo punto que necesariamente
ha de incluirse en el Cédigo de Etica: la delimitacién de un horario
exclusivo para la audiencia infantil en el que se asegure la difusién de
programacién educativa, cultural y de entretenimiento. Con fecha 15
de julio de 1994 la Asociacién de Radio y Television del Pert aprobé el
respectivo Cédigo de Etica y Conducta, cuyo texto se comenta en la
segunda parte de este libro y que se incluye integramente en el apéndi-
ce. El reglamento de la ley de telecomunicaciones (articulo 236, literal
d. REG.COM) incluye entre las faltas graves a la ley, la de violacién a
las normas sustanciales del Cédigo de Etica.

ALTRUISMO DEL SERVICIO DE RADIOAFICIONADOS

El servicio de radioaficionados es un servicio de radiocomunicacién
que tiene propésitos de interconexion, entretenimiento, experimen-
tacion e investigacion. Este servicio es llevado a cabo por radioafi-
cionados, es decir, por personas debidamente autorizadas, motiva-
das por una particular aficién y por el deseo de servir a la comunidad,
sin ningtn interés politico ni de lucro. El Estado reglamentara esta
actividad, la que estara sometida al control del Ministerio de Trans-
portes, Comunicaciones, Vivienda y Construccién.

NL: art. 39 LEY.COM

Comentario. Se ratifica la tradicional funcién altruista que cumplen los
radioaficionados del pafs.
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PROMOCION DE LA RADIODIFUSION EDUCATIVA

Los servicios de radiodifusién educativa tendran tratamiento espe-
cial definido en el reglamento de esta Ley.

NL: art. 44 LEY.COM

Comentario. De conformidad con la obligacién constitucional de fo-
mentar la educacién, esta norma anuncia que en la reglamentacién de
la ley se dictar4 disposiciones de especial apoyo para la radio y televisién
educativas. Sin embargo, al producirse la modificacién del reglamento
vigente, mediante el decreto supremo 005-98-MTC de 24 de marzo de
1998, se ha impuesto a la radio y la televisién educativas la prohibicién
de transmitir anuncios comerciales, lo que ha venido a hacer atin més
dificil su tarea. Dice la disposicién introducida: «La radiodifusién edu-
cativa es aquella cuya programacién estd destinada a difundir funda-
mentalmente contenidos educativos, culturales, cientificos, formativos
e informativos de la persona, asf como tecnolégicos, transmitiendo cono-
cimientos y conductas que reflejen los valores sociales y personales. Este
servicio se presta por personas juridicas sin fines de lucro. En aplicacion
del articulo 44 de la ley, la prestacién de este servicio no esté obligada al
pago de la tasa por explotacién comercial. En la prestacién de este servi-
Cio no se podré transmitir ningtn tipo de avisos comerciales».

REGIMEN ESPECIAL PARA LAS TELECOMUNICACIONES
DE LAS FUERZAS ARMADAS

Los equipos y aparatos de telecomunicaciones que utilizan las Fuer-
zas Armadas seran determinados por el Ministerio de Defensa. Di-
cho Ministerio debe asegurar la compatibilidad de estos equipos y
aparatos cuando se interconecten a la red publica.

NL: art. 64 LEY.COM
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Comentario. Por razones de defensa nacional y seguridad interior, di-
versas disposiciones autorizan a las Fuerzas Armadas a tener un régi-
men auténomo de regulacién y control de sus servicios de telecomuni-
caciones, aunque este debe ser coordinado con los organismos
responsables y estar sujeto a la reglamentacion general. Por otro lado, la
tercera disposicién transitoria y final del reglamento establece que en
zonas declaradas en Estado de Emergencia, las operadoras solo deben
cobrar el 5% de las tarifas vigentes a los Institutos Armados y a la Poli-
cfa Nacional, lo que segtin algunos informes no ha sido aplicado.

ATRIBUCIONES Y RESPONSABILIDADES DEL ESTADO

El Organismo Supervisor de Inversiéon Privada en Telecomunica-
ciones (OSIPTEL) se encargara de regular el comportamiento de las
empresas operadoras, asi como las relaciones de dichas empresas
entre si, de garantizar la calidad y eficiencias del servicio brindado al
usuario y de regular el equilibrio de las tarifas.

NL: art. 76 LEY.COM

Comentario. Al Estado le corresponden una serie de derechos y obliga-
ciones en el sector de telecomunicaciones. Una parte de ellos se inserta
en la habitual administracién de frecuencias a cargo del Ministerio de
Transportes, Comunicaciones, Vivienda y Construccién, mientras que
la otra parte cae en el 4mbito del nuevo organismo OSIPTEL, responsa-
ble de atender la problematica derivada de la instalacién del modelo
privatizador.

REGIMEN DE INFRACCIONES Y SANCIONES

Las sanciones administrativas, a que se contrae el presente titulo, se
aplicaran independientemente de la responsabilidad penal o civil en
que pudieran incurrir los infractores.
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NL: art. 93 LEY.COM

Comentario. Pueden ser responsables de la comisién de infracciones
administrativas los que operen con autorizacién o sin ella un servicio
infractor, asi como los usuarios. Las infracciones pueden ser muy gra-
ves, graves y leves. Las sanciones son: multas, decomiso de equipos y
revocacién temporal o definitiva de la concesién o autorizacién. A titu-
lo de ejemplo, se puede mencionar que comete falta muy grave quien
opera un servicio en forma clandestina, es decir sin estar autorizado; es
falta grave utilizar equipos que no cuentan con certificado de homolo-
gacion; es falta leve producir interferencias sin deliberacién. Las multas
se gradtan entre 50 y 1/2 Unidades Impositivas Tributarias. La imposi-
cién de cualquier sancién administrativa no libera de las responsabili-
dades de orden civil o penal existentes.
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5.- LA LEY DE PUBLICIDAD EN DEFENSA
DEL CONSUMIDOR DE 1991

La actividad publicitaria, concebida como parte fundamental de la vida
econdmica y dotada de las caracteristicas de difusién masiva que todos
observamos, es otro fenémeno que se origina en el siglo XX. De los
sencillos anuncios predominantemente informativos de los diarios a prin-
cipios de esa centuria, se fue pasando paulatinamente a la difusién ince-
sante de mensajes persuasivos engarzados en verdaderas camparias de
impacto, hoy tan caracteristicas de la radio y la televisién.

Hasta la década de los afios setenta, nuestros legisladores no presta-
ron mayor atencién ni a la regulacién de los contenidos publicitarios ni
a la transmisién de los mismos y se limitaron a meras referencias de
orden general. Es a partir del gobierno militar del general Juan Velasco,
que mediante la promulgacién del decreto supremo 05-72-ED del afio
1972, se puso de manifiesto lo que vendria a ser una voluntad persisten-
te de regular el campo publicitario por parte de la autoridades. Las dis-
posiciones sucesivas de ese mismo gobierno y de los de Fernando
Belaunde y Alan Garcia, fueron preparando el camino para llegar al
dispositivo actualmente vigente.

Hoy contamos con la normativa més completa y atinada sobre esta
materia, formalizada en el decreto legislativo 691, Normas de la Publici-
dad en Defensa del Consumidor, del 5 de noviembre de 1991, y en su
reglamento, el decreto supremo 20-94-ITINCI, asi como en el decreto
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legislativo 26122, Normas de Represién de la Competencia Desleal, en el
decreto legislativo 716, Ley de Proteccién al Consumidor, y en el decre-
to legislativo 807, modificatorio del decreto ley 25868 que cre6 el Insti-
tuto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccién de la
Propiedad Industrial (Indecopi). Esta entidad, a través de sus respecti-
vas comisiones y de su tribunal, viene produciendo abundante jurispru-
dencia sobre el tema y dictando lineamientos para orientar la mejor
aplicacién de la legislacion.

El decreto legislativo 691 tiene un solo titulo, denominado Normas
Generales, dentro del cual se desarrollan veinticuatro articulos dedica-
dos tanto a la enunciacién y definicién de los principios de la regula-
cién, como a la determinacién de las caracteristicas legales exigibles a
los mensajes y a las responsabilidades de los que intervienen en su pro-
duccién y difusién.

LA LEY DE PUBLICIDAD EN DEFENSA DEL CONSUMIDOR
DE 1991

" PRINCIPIOS RECTORES DE LA NORMATIVA PUBLICITARIA

Las normas deben interpretarse y aplicarse de buena fe, en armonia
con los principios de la ética o deontologia publicitaria generalmen-
te aceptados.

Los anuncios deben ser juzgados teniendo en cuenta el hecho
que el consumidor queda influenciado mediante un examen super-
ficial del mensaje publicitario.

Las normas se aplican a todo el contenido de un anuncio, inclu-
yendo las palabras y los niimeros, hablados y escritos, las presenta-
ciones visuales, musicales y efectos sonoros.

NL: art. 2 LEY.PUB

Comentario. La regulacion publicitaria comercial proveniente del Es-
tado debe entenderse y ejecutarse desde una perspectiva de simplici-
dad, sin caer en el rebuscamiento seméntico innecesario. Es indispensa-
ble que los criterios legales se concilien con los generados en al &mbito
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de los c6digos publicitarios privados. El reglamento de la Ley de Publici-
dad, decreto supremo 20-94-ITINCI (articulo 3 REG.PUB), ha aclara-
do que esta normativa no rige para la propaganda politica u otra forma
de comunicacién carente de contenido comercial.

DEFENSA DEL ORDEN JURIDICO

Los anuncios deben respetar la Constitucién y las leyes.
Ningin anuncio debe favorecer o estimular cualquier clase de
ofensas o discriminacién racial, sexual, social, politica o religiosa.
Los anuncios no deben contener nada que pueda inducir a acti-
vidades antisociales, criminales o ilegales o que parezca apoyar, enal-
tecer o estimular tales actividades.

NL: art. 3 LEY.PUB

Comentario. Es un mandato general de adecuar los contenidos publici-
tarios a la legalidad vigente, sefialandose expresamente el deber de res-
petar y difundir valores fundamentales como el honor, la igualdad y la
paz social.

OBLIGACIONES RELATIVAS A LA VERACIDAD PUBLICITARIA

Los anuncios no deben contener informaciones ni imigenes que
directa o indirectamente, o por omisién, ambigiiedad, o exagera-
cién, puedan inducir a error al consumidor, especialmente en cuan-
to a las caracteristicas del producto, el precio y las condiciones de
venta.

Los anuncios de productos peligrosos deberan prevenir a los con-
sumidores contra los correspondientes riesgos.

Los anuncios que expresen precios deberan consignar el precio
total del bien o servicio, incluido el Impuesto General a las Ventas
que corresponda. Cuando se anuncie precios de ventas al crédito
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deber4 incluirse ademas el importe de la cuota inicial, el monto total
de los intereses y la tasa de interés efectiva anual, el monto y detalle
de cualquier cargo adicional, el niimero de cuotas o pagos a realizar
y su periodicidad.

NL: art. 4 LEY.PUB

Comentario. Respetar la veracidad es una de las reglas fundamentales
del trabajo publicitario. Esta se manifiesta no solo en decir lo necesario
para que el consumidor conozca cabalmente el bien o servicio ofrecido,
sino en decirlo sin oscuridad y sin omitir lo que resulte importante. La
norma exige méas cuidado en algunos casos en que la falsedad publicita-
ria puede ocasionar un mayor dafio, como cuando se ofrecen productos
peligrosos o adquisiciones al crédito.

Lo expuesto no impide que se use humor, fantasfa y exageracién en
los mensajes publicitarios, siempre que estos elementos puedan ser apre-
hendidos como tales por el consumidor, condicién para la cual se debe
tener en cuenta si aquel es adulto o nifio.

El glosario del INDECOPI ofrece la siguiente definicién de consu-
midor razonable: es aquel que cuenta con suficiente informacién a fin
de que sus decisiones conduzcan a una maximizacién de los beneficios
econémicos derivados de las transacciones que realiza.

REQUISITOS DE LA PUBLICIDAD TESTIMONIAL

Los anuncios no deben contener o referirse a ningtin testimonio, a
menos que sea auténtico y relacionado con la experiencia reciente
de la persona que lo da.

La difusién de un testimonio con fines publicitarios requiere de
una autorizacién expresa y escrita del testigo.

NL: art. 5 LEY.PUB
Comentario. Conociendo el impacto que puede generar la recomenda-

cién publicitaria hecha por una persona ptblica o célebre socialmente, la
regla estipula ciertas condiciones de autenticidad para su presentacién.
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EXIGENCIA DE AUTENTICIDAD DE LA PUBLICIDAD

Los anuncios deberan distinguirse claramente como tales, cualquie-
ra que sea su forma y el medio empleado para su difusién. Cuando
un anuncio aparezca en un medio que contenga noticias, opiniones
o material recreativo, se presentara de tal forma que sea reconocible
como anuncio.

Siempre que una agencia de publicidad o un publicitario haya
realizado un anuncio debera colocar en el mismo su nombre, logotipo,
o cualquier otro signo que permita su clara identificacién.

NL: art. 6, LEY.PUB

Comentario. La norma se dirige a evitar que el mensaje publicitario se
presente en forma confusa, mezclado con informacién periodistica o de
otro tipo. Se exige que el anuncio sea siempre reconocible. En el caso de
tratarse de un publirreportaje, este debe identificarse como tal. Ade-
mas, en todo anuncio publicitario debe constar en forma clara la identi-
ficacion del responsable del mismo.

RESPETO DE LOS DERECHOS DE LA COMPETENCIA

Todo anuncio debe respetar la libre y leal competencia mercantil.

Los anuncios no deberan imitar el esquema general, el texto, el
eslogan, la presentacién visual, la misica o efectos sonoros de otros
mensajes publicitarios nacionales o extranjeros, cuando la imitacién
pueda dar lugar a error o confusion.

Los anuncios no deben denigrar ninguna empresa, marca, pro-
ducto o aviso, directamente o por implicacion, sea por desprecio,
ridiculo o cualquier otra via.

NL: art. 7, LEY.PUB

Comentario. Las normas sobre competencia leal constituyen otro pilar
fundamental del trabajo publicitario responsable. No se permite las imi-
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taciones que fomenten la confusién, ni las referencias denigrantes a
otras empresas, a sus productos y a sus producciones publicitarias.

PUBLICIDAD COMPARATIVA

Es licito hacer comparaciones expresas de productos, siempre y cuan-
do no se engafie a los consumidores ni se denigre a los competidores.

NL: art. 8 LEY.PUB

Comentario. Por Ley 27311 del 17 de julio del afio 2000 se ha modifi-
cado el texto original que decfa: «Es licito hacer comparaciones expre-
sas de productos, incluyendo lo relativo a precios, si la comparacién no
denigra a los competidores ni confunde a los consumidores. Toda
comparacién debe ser especifica, veraz y objetiva, y debe dar una aprecia-
cién de conjunto de los principales aspectos de los productos compara-
dos». De este modo se ha ampliado la posibilidad de realizar compara-
ciones publicitarias de orden subjetivo.

PUBLICIDAD RESTRINGIDA DE ALGUNOS PRODUCTOS

Los anuncios televisivos y/o radiofénicos de tabaco deben difundir-
se dentro de un horario comprendido entre las cero horas y las seis
de la mafana.

La publicidad de bebidas de alto grado alcohdlico y de tabaco,
cualquiera que sea el medio de difusién utilizado, debe estar siem-
pre dirigida a adultos y no debe dar la impresién de que su consumo
es saludable o que es necesario o conveniente para lograr el éxito
personal o la aceptacién social.

Los anuncios referidos a los servicios de llamadas telefénica de
contenido erético para entretenimiento de adultos, deben estar diri-
gidos siempre a estos. La difusién de este tipo de anuncios solo esta
permitida en prensa escrita de circulacion restringida para adultos vy,
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en el caso de radio y/o televisién, dentro del horario de las cero
horas a las seis de la mafana.

En todos los casos, la publicidad de estos servicios debera indicar
claramente el destino de la llamada, la tarifa por minuto, el horario
en que esta es aplicable, la identificacién del anunciante y de la
agencia de publicidad, de ser el caso.

NL: art. 9 LEY.PUB. Modif. por D.Leg. N.° 807

Comentario. Se limita el horario de difusién de algunos avisos. Los de
contenido erético solo pueden presentarse en impresos exclusivos para
adultos. Los avisos de cigarrillos deben incluir en forma clara la adverten-
cia sobre el dafio que causan a la salud y sobre la prohibicién de fumar en
lugares piblicos cerrados (ley 25357). Por ley 26739, del 8 de enero de
1997, el horario de publicidad de cigarrillos se ha fijado entre las 1:00 y
5:00 horas.

El articulo 8 REG.PUB considera bebidas de alto grado alcohélico

las que exceden de 15 grados Gay Lousac o 30 grados Proof.

PROTECCION DE LOS MENORES CONSUMIDORES

Los anuncios dirigidos a menores se sujetaran ademas a las siguien-
tes reglas:

1. Ningtn anuncio deber4 afirmar que el producto anunciado esta
en forma facil e inmediata al alcance de cualquier presupuesto
familiar.

2. El uso de la fantasia no debe inducir a los menores a conclusio-
nes equivocas sobre las caracteristicas reales de los productos

anunciados o sobre las posibilidades de los mismos.

3. Deben respetar la ingenuidad, la credulidad, la inexperiencia y el
sentimiento de lealtad de los menores.
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4. No deben insinuar sentimientos de inferioridad al menor que no
consuma el producto ofrecido.

5. No deben presentar a menores en situaciones o lugares inseguros
o inadecuados.

NL: art. 10 LEY.PUB

Comentario. Son cinco las reglas respecto a los contenidos publicita-
rios dirigidos a menores En ellas se establece lo siguiente: no cabe afir-
mar la facilidad de acceso de cualquier menor al producto anunciado, el
uso de la fantasfa debe ser responsable, no debe afectarse el grado de
desarrollo intelectual y moral de los menores ni propagarse un senti-
miento de inferioridad respecto a los que no consumen un producto, y
finalmente, los menores no pueden aparecer en situaciones o lugares
inseguros o inadecuados.

PROTECCION DEL MENOR QUE PARTICIPA EN ANUNCIOS

La participacion de los menores en publicidad debera tener en cuen-
ta la edad de los mismos en relacién a los contenidos y caracteristi-
cas del producto o servicio promocionado.

NL: art.11 LEY.PUB

Comentario. Es una norma referida al menor que actta en publicidad,
que reproduce una regla de la legislacién precedente sobre la materia.
Su ambigiiedad obliga necesariamente a que el 6rgano administrativo
fije los criterios de interpretacién.
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PERSONAS RESPONSABLES DE LOS ANUNCIOS
INFRACTORES

Tratiandose del contenido de los anuncios se considera responsable a
la persona natural o juridica anunciante.

En el caso de las normas de difusion sera responsable el titular
del medio de comunicacién social.

Por ser la publicidad un servicio profesional, existe responsabili-
dad solidaria entre el anunciante y la agencia de publicidad, o quien
haya elaborado el anuncio, cuando la infraccién se encuentre en un
contenido publicitario distinto de las caracteristicas propias del pro-
ducto anunciado.

NL: art. 13 LEY.PUB

Comentario. Normalmente el anunciante responde por el contenido
del mensaje infractor, pues él contrata su preparaciény le da la aproba-
cién tltima. Pero la responsabilidad se comparte en forma solidaria con
el publicitario o productor si estos han aportado la caracteristica publi-
citaria que ha sido objeto de la infraccién.

REGIMEN DE SANCIONES

El incumplimiento de las normas establecidas por este Decreto Le-
gislativo dara lugar a la aplicacién de una sancién de amonestacién
o de multa, sin perjuicio de que la Comisién ordene en su caso la
cesacién de los anuncios y/o la rectificacién publicitaria.

Las multas que la Comisién de Represion de la Competencia Des-
leal podra establecer por infracciones al presente Decreto Legislati-
vo seran de hasta cien (100) UIT.

La imposicién y graduacién de las multas sera determinada por la
Comisién de Represiéon de la Competencia Desleal, teniendo en con-
sideracion la gravedad de la falta, la difusién del anuncio, la conduc-
ta del infractor a lo largo del procedimiento, los efectos que se pu-
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diese ocasionar en el mercado y otros criterios que, dependiendo de
cada caso particular, considere adecuado adoptar la Comisién.

La rectificacion publicitaria se realizard por cuenta del infractor,
en la forma que determine la Comisién de Represién de la Compe-
tencia Desleal, tomando en consideracién los medios que resulten
idéneos para revertir los efectos que la publicidad objeto de sancién
hubiera ocasionado.

NL: art. 16 LEY.PUB

Comentario. Se remarca el caracter discrecional de la funcién sancio-
nadora a cargo de la Comisién de Represion de la Competencia Desleal
del INDECOPI. La redaccién actual del dltimo parrafo proviene del
decreto legislativo 807 del 16 de abril de 1996.

DISPOSICIONES SOBRE LA TRANSPARENCIA DE LOS
PROCESOS ADMINISTRATIVOS

Las resoluciones por las que, a juicio de la Comisién de Represién
de la Competencia Desleal, se establezcan criterios de interpreta-
ci6én de las normas sobre publicidad, deberan ser publicadas en el
diario oficial El Peruano.

Por tener cualquier persona interés material o moral en la publi-
cidad, todas las resoluciones e incluso los expedientes en tramite
estaran a disposicién del pablico en las respectivas oficinas.

Cualquier persona puede solicitar copias, simples o legalizadas,
de dichos documentos, con la sola obligacién de cancelar previa-
mente el costo de su expedicion.

NL: art. 24 LEY.PUB. Modificado por D.Leg. N.° 807

Comentario. Se incluye una regla de transparencia administrativa y
ademas se reconoce que toda persona con interés material o moral en la
publicidad tiene garantizado el acceso a todos los expedientes de la Co-
mision, inclusive a los que estén en tramite. Por otro lado, las asociacio-
nes de los gremios relacionados con la actividad publicitaria pueden
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acreditar observadores o asesores para colaborar con las autoridades en
las labores de control (articulo 25 LEG. PUB), las que no pueden ser
ejercidas sino con posterioridad a la difusién de un anuncio y exclusiva-
mente por la Comisién competente del INDECOPI. Cualquier otro or-
ganismo del Estado queda prohibido de aplicar sanciones en el campo
de la publicidad comercial (articulo 29 LEY.PUB).
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6.- LA LEY ORGANICA DE ELECCIONES DE 1997

La regulacién de la propaganda politica fue cobrando mayor fuerza des-
de que el 5 de diciembre de 1962 se promulgé el decreto ley 14250,
durante el gobierno militar iniciado por el general Ricardo Pérez Godoy
y concluido por el general Nicol4s Lindley. La norma realiz6 una reno-
vacién integral de las reglas para la realizacién de los comicios, las que
de una u otra manera han regido todos los procesos electorales hasta
inicios del siglo XXI.

A través de los dispositivos promulgados también se fue introdu-
ciendo paulatinamente reglas relativas a la comunicacién, tanto la de
servicios publicos, como la de radiodifusién, e incluso la de publicidad
exterior, que es la que se coloca en los lugares piblicos del espacio urba-
no. Las disposiciones se centran en cuestiones como las siguientes: pro-
hibicién de que las autoridades civiles, militares o religiosas interven-
gan en la contienda, ya que su deber es mantenerse imparciales;
exhortacién a los candidatos a mantener el ornato de la ciudad y el
cuidado de los edificios ptblicos y monumentos histéricos al realizar la
propaganda politica; respeto ciudadano del silencio durante los perfo-
dos precomicial y comicial determinados a fin de promover la actitud
reflexiva del elector y evitar los enfrentamientos; prohibicién de que las
entidades responsables difundan encuestas de opinién en el plazo sefia-
lado por la norma legal; asignacién de espacios gratuitos en los medios
de comunicacién del Estado a los candidatos inscritos; obligacién de los
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medios de comunicacién privados de otorgar iguales condiciones co-
merciales a todos los candidatos que soliciten espacios de propaganda.

Diversas modificaciones provienen de la Ley Orgénica Electoral 26377
del 22 de julio de 1994, en la que se incluy6 el Texto Unico Integrado del
decreto ley 14250, que a su vez fue nuevamente aprobado con algunos
cambios el 9 de agosto del mismo afio por el Jurado Nacional de Eleccio-
nes y al que se le introdujo otras variaciones mediante las leyes 26343 y
26344 del 25 de agosto de 1994. Finalmente, ha sido promulgada la Ley
Orgénica de Elecciones 26859, fechada el 29 de setiembre de 1997, que
es la norma vigente sobre esta materia y de cuyo Titulo VIII, referente a la
propaganda electoral, extractamos algunos articulos.

Aunque todo este régimen normativo electoral establece limitacio-
nes a la intervencién de las autoridades en las campanas, es evidente
que su efectividad y control han devenido més complejos luego de la
reforma constitucional de 1993 que permite la reeleccién inmediata por
una sola vez del Presidente de la Reptiblica. Debido a este mismo cam-
bio de politica, el 5 de enero de 1995 se aprobé la ley 26430, de enero
de 1995, en que se fija reglas especificas para la campafia del presidente-
candidato, las cuales ahora también se encuentran incluidas en la Ley
Orgénica de Elecciones.

Felizmente, debido a la transicién politica iniciada el afio 2000, las
normas constitucionales y legales sobre reeleccién presidencial han que-
dado sin efecto.

LEY ORGANICA DE ELECCIONES N.° 26859 DE 1997

CONTROL DE FONDOS Y RENDICION DE CUENTAS DE LA
CAMPANA

Dentro de los 60 (sesenta) dias anteriores a las elecciones, las Orga-
nizaciones Politicas, Listas Independientes y Alianzas, presentan al
Jurado Nacional de Elecciones la proyeccién de los fondos que se-
ran invertidos durante el proceso electoral correspondiente, asi como
su fuente de financiamiento.
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Dentro de los 60 (sesenta) dias posteriores a la proclamacién
oficial electoral, los partidos, agrupaciones independientes, alianzas
y listas independientes, presentan al Jurado Nacional de Elecciones,
con caracter de declaracién jurada, la relacion de gastos destinados
a la campana electoral correspondiente, quedando el Jurado Nacio-
nal de Elecciones facultado para efectuar las indagaciones necesa-
rias para establecer la exactitud del movimiento econémico corres-
pondiente a dicha campafia.

NL: art. 183 LEY.ELEC

Comentario. Se trata de dos normas de supervisién aplicables al ini-
ciarse y al concluir la campafia electoral con la finalidad de velar por la
transparencia econémica de las campafias. Mediante estas disposicio-
nes se busca conocer si, por ejemplo, en las camparias se utilizaron re-
cursos de origen ilegal, o si existe relacion financiera entre algian grupo
y el nuevo gobierno.

PROHIBICION DE PROPAGANDA EN DETERMINADOS
LOCALES

Las Oficinas Publicas, los cuarteles de las Fuerzas Armadas y la Po-
licia Nacional del Pert, los locales de las Municipalidades, los loca-
les de los Colegios de Profesionales, Sociedades Ptblicas de Benefi-
cencia, entidades oficiales, colegios y escuelas estatales y particulares
y los locales de las iglesias de cualquier credo, no pueden ser utiliza-
dos para la realizacién de conferencias, asambleas, reuniones o ac-
tos politicos de propaganda electoral de ninguna especie, en favor o
en contra de cualquier partido, candidato, o tema por consultar, o
para la instalacién de juntas directivas o el funcionamiento de cual-
quier comité de tendencia politica.

NL: art. 184 LEY.ELEC
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Comentario. Se prohibe que sean empleados para cualquier tipo de
actividad propagandistica los locales ptiblicos, las escuelas (privadas o
publicas) y los locales religiosos.

LIBERTAD DE PROPAGANDA POLITICA

Los partidos, agrupaciones independientes y alianzas, sin necesidad
de permiso de autoridad politica o municipal y sin pago de arbitrio
alguno, pueden:

a)
b)

Exhibir letreros, carteles o anuncios luminosos, en las fachadas
de las casas politicas, en la forma que estimen conveniente.
Instalar, en dichas casas politicas, altoparlantes, que pueden fun-
cionar entre las ocho de la mafiana y las ocho de la noche. A la
autoridad respectiva corresponde regular la mixima intensidad
con que pueden funcionar dichos altoparlantes.

Instalar altoparlantes en vehiculos especiales, que gozaran de li-
bre transito en todo el territorio nacional, dentro de la misma
regulacion establecida en el inciso anterior.

Efectuar la propaganda del partido o de los candidatos, por esta-
ciones radiodifusoras, canales de television, cinemas, periédicos
y revistas o mediante carteles ubicados en los sitios que para tal
efecto determinen las autoridades municipales. Deben regir iguales
condiciones para todos los partidos y candidato

Fijar, pegar o dibujar carteles o avisos en predios de dominio pri-
vado, siempre que el propietario conceda permiso escrito, el cual
es registrado ante la autoridad policial correspondiente.

Fijar, pegar o dibujar tales carteles o avisos en predios de domi-
nio publico previa autorizacién del 6rgano representativo de la
entidad propietaria de dicho predio.

En el caso contemplado en el inciso f) la autorizacién concedida

a un partido o candidato, se entiende como concedida automatica-
mente a los demas.
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NL: art. 186 LEY.ELEC

Comentario. Se trata de un conjunto de reglas bésicas referentes a la
libertad de efectuar propaganda politica sin necesidad de pedir autori-
zacidn.

PROHIBICION DE DETERMINADOS TIPOS DE PROPAGANDA

Quedan prohibidos, como forma de propaganda politica, el empleo
de pintura en las calzadas y muros de predios publicos y privados, la
propaganda sonora difundida desde el espacio aéreo y la propaganda
por altoparlantes que no estén ajustados a lo dispuesto en el articulo
anterior.

La propaganda politica a que se refiere el parrafo anterior es per-
mitida en los predios privados siempre y cuando se cuente con auto-
rizacién escrita del propietario.

NL: art. 187 LEY.ELEC
Comentario. La regla busca preservar el ornato de la ciudad y evitar los

ruidos molestos. Para ello sefiala los materiales, lugares y medios propa-
gandisticos no autorizados.

NO SE PUEDE DESTRUIR PROPAGANDA AJENA
Esta prohibida la destruccién, anulacién, interferencia, deformacién

o alteracién de la propaganda politica, cuando esta se realice confor-
me a la presente Ley.

NL: art. 189 LEY.ELEC
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Comentario. La campafia propagandistica exige respetar al contendor
y sus materiales de campaiia, por lo que la norma enumera las infraccio-
nes que seran objeto de sanci6én por la autoridad. La pena privativa de
la libertad se establece en un maximo de seis meses y multa, més inhabi-

litacién (articulo 390 LEY.ELEC).

PLAZO DE SUSPENSION DE REUNIONES Y PROPAGANDA

Desde dos dias antes del dia sefialado para las elecciones no pueden
efectuarse reuniones o manifestaciones ptblicas de caracter politico.
Desde veinticuatro horas antes, se suspende toda clase de propaganda
politica.

NL: art. 190 LEY.ELEC

Comentario. Se establece dos plazos diferentes destinados a lograr un
mismo propdsito, es decir lo que se conoce como un perfodo de silencio
precomicial, en el que sea posible al elector gozar de un ambiente de
mayor tranquilidad, ajeno a las influencias de los diferentes recursos
propagandisticos.

PLAZOS DE SUSPENSION DE LA DIFUSION DE ENCUESTAS

La publicacién o difusién de encuestas y proyecciones de cualquier
naturaleza, sobre los resultados de las elecciones, a través de los
medios de comunicacién, s6lo puede efectuarse hasta 15 (quince)
dias antes del dia de la eleccién. En caso de incumplimiento se san-
cionari al infractor con una multa que fijara el Jurado Nacional de
Elecciones tomando como referencia la Unidad Impositiva Tributaria
(UIT); lo recaudado constituira recursos propios de dicho 6rgano
electoral.

NL: art. 191 LEY.ELEC
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Comentario. Ha habido un largo debate sobre la difusién de encuestas
de opinién durante el proceso electoral. Algunos propusieron no res-
tringirlas en absoluto. Otros, incluirlas dentro del plazo general de 24
horas de silencio pre-comicial. Finalmente ha quedado el texto segtin la
regla citada.

LIMITACIONES A LA PROPAGANDA ESTATAL

El Estado esta prohibido, a través de publicaciones oficiales o esta-
ciones de televisién o imprenta, cuando sean de su propiedad, de
efectuar propaganda politica en favor o difusién de informacién en
contra de cualquier partido, agrupacién independiente o alianza,
excepto en el caso de referéndum.

NL: art. 192 LEY.ELEC

Comentario. Es una regla que aplica a los medios de comunicacién
masiva de propiedad estatal el principio general de neutralidad de las
autoridades en el proceso electoral.

OBLIGACION DE RETIRAR LA PROPAGANDA

Concluidos los comicios electorales, todos los partidos politicos, lis-
tas independientes y alianzas en un lapso de 60 (sesenta) dias proce-
den a retirar o borrar su propaganda electoral. En caso contrario, se
hacen acreedores a la multa que establezcan las autoridades corres-
pondientes.

NL.: art. 193 LEY.ELEC

Comentario. La misma exigencia de ornato que rige al instalarse la pro-
paganda es aplicable al acabarse el proceso electoral.
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PROPAGANDA EN LAS EMISORAS Y TELEVISORAS ESTATALES

En las elecciones presidenciales y parlamentarias, la Oficina Nacio-
nal de Procesos Electorales adquiere espacios en los medios de co-
municacién del Estado, los mismos que se ponen a disposicién de
los partidos politicos inscritos o de las alianzas de partidos o de las
listas independientes, sin costo alguno, por un espacio diario de trein-
ta (30) minutos en sus programas, desde un mes antes hasta el dia y
hora sefialados en el Articulo 190.

Los espacios de dichos programas estaran comprendidos entre
las dieciséis (16:00) y veintitrés (23:00) horas. Las fechas y horas
son asignadas a los partidos, alianzas y listas independientes, por
sorteo, el cual se efectia en la sede central de la Oficina Nacional
de Procesos Electorales en presencia de los personeros y bajo fe
notarial.

NL: art. 194 LEY.ELEC

Comentario. En el primer pérrafo de esta norma se reglamenta el dere-
cho de la Oficina Nacional de Procesos Electorales reconocido por el
articulo 35 de la Constitucién de 1993, de asignar espacios en el medio
estatal a los contendores politicos. En el segundo pérrafo se sefiala el
horario para difundir los programas, el que ha sido ampliado respecto a
la anterior regla que lo fijaba entre las 19:00 y 21:00 horas. Resulta
interesante que el articulo 195 incluya ademés una norma que obliga a
la ONPE a garantizar «a los candidatos que lo soliciten la publicacién
de los planes de gobierno en el diario oficial».

PROHIBICION DE PROPAGANDA DE LAS AUTORIDADES
Esta prohibido a toda autoridad politica o publica:
a) Intervenir en el acto electoral, para coactar, impedir, o perturbar

la libertad del sufragio, utilizando la influencia de su cargo o de
los medios de que estén provistas sus reparticiones.
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b) Practicar actos de cualquier naturaleza que favorezcan o perjudi-
quen un determinado partido o candidato.

c) Interferir, bajo pretexto alguno, el normal funcionamiento de las
Mesas de Sufragio.

d) Imponer a personas que tengan bajo su dependencia la afiliacién
a determinados partidos politicos o el voto por cierto candidato,
o hacer valer la influencia de sus cargos para coactar la libertad
de sufragio.

e) Formar parte de algiin Comité u organismo politico o hacer pro-
paganda a favor o campafia en contra de ninguna agrupacién poli-
tica o candidato.

f) Demorar los servicios de Correos o de mensajeros que transpor-
ten o transmitan elementos o comunicaciones oficiales referen-
tes al proceso electoral.

Los Jurados Electorales correspondientes formulan las respectivas
denuncias ante el Ministerio Publico.

NL: art. 346 LEY.ELEC

Comentario. El articulo citado retine una serie de disposiciones prece-
dentes que obligan a las autoridades a abstenerse de influir en la inten-
cién de voto de las personas a su cargo, a guardar imparcialidad en la
campafia y a no hacer propaganda, entre otros puntos.

PROHIBICION DE ESPECTACULOS PUBLICOS

Durante las horas en que se realizan las elecciones, no pueden efec-
tuarse especticulos populares al aire libre ni en recintos cerrados, ni
funciones teatrales, cinematograficas ni reuniones publicas de nin-
guna clase.

NL: art. 349 LEY.ELEC
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Comentario. Esta norma impone una restriccién a los organizadores de
especticulos puablicos en general, los que deben colaborar con el am-
biente de orden, absteniéndose de programar funcién alguna mientras
no se cierre oficialmente la hora de votacién. Los que infrinjan la regla
pueden sufrir hasta seis meses de pena privativa de la libertad y multa
(articulo 390, literal a LEY.ELEC).

GARANTIAS PARA LA CORRESPONDENCIA ELECTORAL

Ninguna persona puede detener o demorar, por medio alguno, los
servicios de Correos, o de mensajeros que transporten o transmitan
elementos o comunicaciones oficiales referentes al proceso electoral.

NL: art. 355 LEY.ELEC

Comentario. La sancién para quienes interfieran en la circulacién de la
correspondencia electoral es de pena privativa de la libertad no menor
de seis meses ni mayor de tres afios (articulo 383, literal d LEY.ELEC.).

LIMITACIONES AL CANDIDATO QUE ES PRESIDENTE DE
LA REPUBLICA

A partir de los 90 (noventa) dias anteriores al acto de sufragio, el
ciudadano que ejerce la Presidencia de la Republica y que en virtud
del Articulo 112 de la Constitucién postula a la reeleccién, queda
impedido de:

a) Hacer proselitismo politico en la inauguracién e inspeccién de
obras publicas.

b) Repartir a personas o entidades privadas bienes adquiridos con
dinero del Estado o como producto de donaciones de terceros al
Gobierno de la Republica.
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¢) Referirse directa o indirectamente a los demas candidatos o mo-
vimientos politicos, en sus disertaciones, discursos o presenta-
ciones publicas.

NL: art. 361, par. 1, lits. a, b, c LEY.ELEC

Comentario. Las tres limitaciones que durante los noventa dfas previos
al acto electoral se imponen al candidato-presidente, se dirigen a evitar
que los discursos del Jefe de Estado en los actos oficiales (a favor de sf
mismo, o en contra de otros), asf como el reparto de bienes de cualquier
origen, se conviertan en factores de campafa.

ACTOS DE PROSELITISMO AUTORIZADOS AL CANDIDATO
PRESIDENTE

Sé6lo puede hacer proselitismo politico cuando no realice actos de
gobierno ni utilice medios de propiedad publica. En tales casos pro-
cede de la siguiente manera:

a) Cuando utilice bienes o servicios de propiedad del Estado abona
todos los gastos inherentes al desplazamiento y alojamiento pro-
pio y el de sus acompanantes, dando cuenta documentada al Ju-
rado Nacional de Elecciones; vy,

b) En el caso de repartir bienes a personas o entidades privadas,
esos bienes deberan ser adquiridos con recursos propios del can-
didato o donados a este en su condicién de candidato o a la agru-
pacién politica que apoya su candidatura.

Las limitaciones que esta ley establece para el candidato Presidente
comprenden a todos los funcionarios ptiblicos que postulen a cargos
de eleccién o reeleccién popular, en cuanto le sean aplicables. Ex-
ceptuandose lo establecido en el inciso c¢) de la primera parte del
presente articulo.
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NL: art. 361, péar. 2, lits. a, by par. 3 LEY.CAND

Comentario. Esta regla que identifica las acciones propagandisticas que
puede legalmente realizar el candidado-presidente resulta de dificil o
imposible aplicacién dentro de las actuales caracterfsticas de insuficien-
te control sobre la administracién del Estado.

REGIMEN DE INFRACCIONES Y SANCIONES

El Pleno del Jurado Nacional de Elecciones queda facultado para
sancionar la infraccién de la norma contenida en el articulo ante-
riot, de conformidad con el siguiente procedimiento:

a) Al primer incumplimiento, y a solicitud de cualquier personero
acreditado ante el Jurado Nacional de Elecciones, envia una co-
municacién escrita y privada al partido, agrupacién independiente,
alianza o lista independiente, especificando las caracteristicas de
la infraccién, las circunstancias, y el dia en que se cometié.

b) En el supuesto de persistir la infraccién, y siempre a pedido de un
personero acreditado ante el Jurado Nacional de Elecciones, este
sancionara al partido, agrupacién independiente, alianza o lista
independiente infractor con una amonestacién publica y una
multa, segin la gravedad de la infraccién, no menor de treinta ni
mayor de cien unidades impositivas tributarias.

Para la procedencia de las sanciones previstas en la presente ley, se
requiere la presentacién de medio de prueba que acredite en forma
fehaciente e indubitable las infracciones.

NL: art. 362 LEY.ELEC
Comentario. Como se observa en la lectura de las sanciones, estas se

dirigen a la entidad a la cual pertenece el candidato y no a él personal-
mente. Tampoco se ha previsto como sancién para los casos més graves
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cancelar la inscripcién de la candidatura reeleccionista, punto mencio-
nado al debatirse la ley 26430.

PROPAGANDA RESPETUOSA DE LA LEY Y LAS BUENAS
COSTUMBRES

Es reprimido con pena privativa de la libertad no menor de dos afios
aquél que haga propaganda electoral, cualquiera que sea el medio
empleado, en las horas en que esta suspendida; o aquél que atenta
contra la ley, las buenas costumbres, o agravia en su honor a un
candidato o a su partido.

NL: art. 389 LEY.ELEC

Comentario. Es una norma de caracter general referida expresamente
a todos los responsables de la propaganda electoral (productores, agen-
cias de publicidad, medios y sobre todo candidatos y partidos politicos),
a quienes se les invoca a respetar los horarios de propaganda y a adecuar
el contenido de los mensajes a pardmetros legales y morales.
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7.-LALEY DEL ARTISTA DE 1972

Hemos visto desde el inicio de la primera parte de este libro c6mo en los
instrumentos juridicos de caracter universal se proclama como un dere-
cho humano fundamental la libertad de creacién artistica. Esta es pro-
pia de cada ser humano, pero hay quienes han optado por cultivarla en
forma constante y con carécter profesional.

La diversidad de significados de la palabra «artista» obliga a que al
inicio de este capitulo expliquemos que estamos tomando el término en
el sentido circunscrito que aparece en la actual Ley del Artista, decreto
ley 19479 promulgada, el 25 de julio de 1972.

En esta norma legal se considera artista: a) a los actores, cantantes,
misicos, bailarines, mimos, titiriteros y otras personas que declamen,
reciten, interpreten o ejecuten en cualquier forma una obra literaria o
artistica; b) a los artistas de circo, de variedades y otros espectaculos de
entretenimiento o diversién; c) a los directores de escena, coredgrafos,
apuntadores y escenégrafos. La norma se refiere, pues, fundamental-
mente al intérprete o ejecutante de una obra literaria o musical que se
presenta como especticulo ante el ptiblico, ya sea en directo o en forma
diferida mediante grabacién previa.

Durante el gobierno del presidente Alan Garcfa se constituy6é una
amplia comisién a la que se encargé preparar una nueva ley, cuyo pro-
yecto llegé al Parlamento Nacional durante ese mismo gobierno, pero
que no fue aprobada, no obstante que el gobierno contaba con la mayo-
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rfa absoluta de representantes para hacerlo. En la década de los afios
noventa no ha habido sefial alguna de interés en impulsarla.

La ley vigente es fundamentalmente de caracter administrativo y de
estipulacién de las obligaciones y derechos que rigen la relacién laboral
entre los trabajadores artistas y los empresarios de la produccién y del
espectaculo. Sin embargo, dado que la actividad artistica resulta tras-
cendente en el desarrollo de los medios de comunicacién, nos ha pare-
cido pertinente dedicar un espacio al conocimiento de la problemética
bésica de este sector.

LA LEY DEL ARTISTA DE 1972

INTEGRANTES DEL SECTOR LABORAL ARTISTICO

Para los efectos del presente Decreto-Ley se considera artista a las
siguientes personas:

a) Actores, cantantes, musicos, bailarines, mimos, titiriteros y otras
personas que declamen, reciten, interpreten o ejecuten en cual-
quier forma una obra literaria o artistica;

b) Artistas de circo, de variedades y de otros espectaculos de entre-
tenimiento o diversién; y

c) Directores de escena, coredgrafos, apuntadores y escendgrafos
no comprendidos en la Ley 14985.

NL: art. 2 LEY.ART

Comentario. La redaccién de la norma parece circunscribir su alcance
a los casos de los artistas que acttian en espectéculos piblicos mediante
su presencia personal. Aunque en varias disposiciones se menciona lue-
go las grabaciones, no queda claro que todas las reglas puedan aplicarse
a las actuaciones que se realizan para obras que se van a transmitir en
tiempo diferido a través de los medios de comunicacién, lo que se da
muchas veces en la televisién y siempre en el cine.
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REPRESENTACION DE LOS ARTISTAS MENORES DE EDAD

Los representantes legales de los artistas menores de 18 afios de
edad, celebrarén el contrato por éstos y lo hardn conjuntamente con
los menores de mas de 18 afios.

NL: art. 3 LEY.ART

Comentario. La disposicién contiene una doble regla referente a la sus-
cripcién de los contratos de actuacién de los artistas menores de edad.
Al haberse fijado la edad de obtencién de la ciudadanfa en los 18 afios
de edad, ya no resulta necesario que la norma legal faculte a los artistas
mayores de esa edad a firmar con su representante.

OBLIGACION DE CONTRATO ESCRITO
El contrato de trabajo de los artistas se celebrara por escrito.
NL: art. 4, par.1, acdp.1 LEY.ART

Comentario. El texto completo de este articulo indica en detalle todos
los datos que deben incluirse en el contrato escrito, como los nombres
propios y artisticos de los contratados, el tipo de trabajo que deben rea-
lizar, el lugar de su ejecucién, nimero de las presentaciones, monto de
la remuneracién, dia de descanso semanal, etc. Si el contrato no es en
forma exclusiva, su duracién méxima es de dos afios (articulo 10

LEY.ART).

REGLAS RELATIVAS AL HORARIO DE TRABAJO

La jornada de trabajo de los artistas no podra exceder de la maxima
fijada por las disposiciones legales.
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NL: art. 5, par. 1 LEY.ART

Comentario. El mismo articulo aclara que el tiempo dedicado a los en-
sayos y caracterizacién también forman parte de la jornada laboral; igual-
mente indica que la representacién o puesta en escena de una obra
normalmente no debe durar més de cuatro horas y media, con un des-
canso intermedio.

DERECHO AL DESCANSO SEMANAL

Después de seis dias de trabajo continuo para el mismo empleador,
el artista gozara de veinticuatro horas consecutivas de descanso re-
munerado.

NL: art. 6, par. 1 LEY.ART

Comentario. En la continuacién de la norma se establece que si el artis-
ta trabaja en el dfa asignado para su descanso, tiene derecho a cobrar el
doble de la remuneracién correspondiente a la jornada ordinaria. Por
otro lado, el artista perder4 la retribucién del dia de descanso si incurre
en falta de puntualidad o de asistencia a la jornada.

OBLIGACIONES DEL CONTRATO DE EXCLUSIVIDAD DEL
ARTISTA DE FONOGRAMAS

Los contratos de prestacién exclusiva de servicios que celebran los
artistas con las personas que produzcan fonogramas, obligan mutua-
mente a fijar cuando menos seis temas al afio o tres discos simples
para su publicacién.

NL: art. 8, par. 1 LEY.ART
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Comentario. El resto del articulo citado impone al artista la prohibi-
cién por cinco afios de grabar para otro productor el mismo tema que
fij6 para el primero. Sin embargo, puede hacerlo si el productor no pone
a la venta el fonograma, o si, habiéndose agotado, no lo renueva.

CONTRATO DE EXCLUSIVIDAD DE OTROS ARTISTAS

Los contratos de exclusividad de un artista con un empleador, no
productor de fonogramas, se sujetara a las condiciones siguientes:

a) El plazo no sera mayor de un afio;
b) Solo se extenderi la exclusividad a uno de los campos siguientes:

— Boites

— Circos

— Coliseos

— Radios

— Restaurantes
— Teatros

— Televisién

La exclusividad en uno de dichos campos no impide al artista
celebrar contratos de exclusividad para cada uno de los demas.

c) La exclusividad en radio y televisién obliga al empleador a que el
artista tenga cuando menos tres actuaciones o intervenciones al
mes; y ,

d) La exclusividad en boites, circos, coliseos, restaurantes, teatros y
otros establecimientos, obliga al empleador a que el artista actde
o intervenga en ellos los dias en que haya actividad artistica.

NL: art. 9 LEY.ART

Comentario. Uno de los puntos fundamentales de la relacién laboral
de los artistas con las empresas es el concerniente a la exclusividad,
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pues de ella depende en gran parte la proyeccién de la vida artistica. La
norma busca establecer reglas de equidad a fin de no limitar indebida-
mente la libertad de los artistas.

COBERTURA DE GASTOS EN CASOS DE VIAJE

Cuando el artista presta servicios en lugares distintos al de su resi-
dencia, el empleador esta obligado a:

a) Adelantar el 25% de la remuneracién convenida;

b) Pagarle los pasajes de ida hasta el lugar mas alejado donde deba
trabajar, asi como el de retorno, haciéndole entrega de los billetes
o comprobantes correspondientes;

c) Pagar los gastos de alimentacién y alojamiento;

d) Sufragar los gastos de transporte del equipaje artistico; y

e) Abonar los gastos de migracion si viaja al extranjero.

NL: art.11 LEY.ART

Comentario. La norma legal también establece en forma expresa que si
los gastos de atencién médica, hospitalaria y farmacéutica no pueden
ser cubiertos en el extranjero por la aseguradora nacional, el empleador
debe sufragar los mismos (articulo 12 LEY.ART).

RECONOCIMIENTO DEL DERECHO DE INTERPRETE

La utilizacién parcial o total para fines comerciales o publicitarios
de un tema interpretado, ejecutado o animado por uno o mas artis-
tas, sera convenida entre estos y quien utiliza el tema. La inobser-
vancia de esta disposicién determina la responsabilidad solidaria de
quien utiliz6 el tema y el beneficiario de la publicidad.

NL: art. 16 LEY.ART
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Comentario. De conformidad con las normas de derechos de autor,
que reconocen derechos conexos a estos, como los del intérprete, la Ley
del Artista sefiala que la utilizacién de una obra, fuera de lo convenido
con el artista tiene que ser autorizada por este. Hay que concluir que el
aprovechamiento indebido de obra ajena atenta tanto contra el autor
de la misma como contra el intérprete, a quien se debe abonar lo que le
corresponda. Lo mismo se aplica en el caso de que la obra grabada por el
artista sea objeto de transmisiones y retransmisiones no comprendidas
dentro del contrato suscrito (articulo 17 LEY.ART).

REGIMEN DE CUOTAS Y REMUNERACIONES DE ARTISTAS
NACIONALES

La proporcién de artistas peruanos en un espectaculo no sera infe-
rior al 80% del total de artistas; y la de sus remuneraciones no sera
inferior al 60% respecto de las remuneraciones pagadas a todos los
artistas.

NL: art. 18, par. 1 LEY.ART

Comentario. Es una disposicién caracteristica de la legislacién de los
afios setenta, que establecié en diversos sectores, como en el del cine
nacional, porcentajes obligatorios de contratacién de personas del pafs
y de los montos que se les debfa pagar, a fin de proteger su situacién
laboral.
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CAPITULO PRIMERO

LA NORMATIVA DEONTOLOGICA
PERIODISTICA

1.- El CODIGO DE ETICA DEL COLEGIO DE PERIODISTAS
DEL PERU

El Colegio de Periodistas del Pert nace el 1.° de octubre de 1980 me-
diante la ley 23221. El 3 de setiembre de 1982, mediante decreto supre-
mo 006-82-COMS, se aprueba la primera versién del Cédigo de Etica
Profesional. El texto actual data del 24 de junio de 1990 y fue aprobado
en la ciudad de Ica. Con anterioridad al Colegio de Periodistas se cons-
tituyeron la Federacion de Periodistas del Perd y la Asociacién Nacio-
nal de Periodistas, en cuyo 4mbito se generaron algunos textos
deontolégicos.

El actual Cédigo de Etica Periodistica es de breve extensién, pues
aunque consta de ocho capitulos, solo tiene diecinueve articulos. En el
capitulo [ se encuentran las Normas Generales (2 articulos), el capitulo
II, que contiene solamente el articulo 3, trata de los Actos contra la
Profesi6én Periodistica, el capitulo I1I sefiala los Deberes para con Dios 'y
la Patria (2 articulos), el capitulo IV, los Deberes para con los Colegas
(el articulo 6), el capitulo V, los Deberes para con los Medios, Empresas
y otros Centros de trabajo donde se ejerce como periodista (articulo 7),
el capitulo VI versa sobre los Deberes para con la Sociedad (articulo 8),
el capitulo VII sobre los Deberes de las Empresas Periodisticas (articu-
los 9 a 11) y el capitulo VIII prevé las Medidas Disciplinarias (articulos
12 a 19).

El Colegio de Periodistas tuvo una primera década de bastante acti-
vidad ptblica, lo que se explica en parte porque contaba entonces con
suficientes rentas proporcionadas por mandato de la legislacién, el cual
ha sido dejado sin efecto en los afios noventa.
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1.- EL CODIGO DE ETICA PERIODISTICA DE 1990

PRINCIPIOS FUNDAMENTALES DEL TRABAJO
PERIODISTICO

Los periodistas estan obligados a proceder en todos sus actos con
honot, velando por la dignidad de su profesion, del medio y/o centro
de trabajo en el cual laboran y de las personas e instituciones, ejer-
ciendo con decoro.

Para ser dignos de la libertad de expresién no hay que incurrir en
el libertinaje. No existe la libertad irrestricta de prensa; su limite
natural es el derecho ajeno.

ND: art. 1 CO.PER

Comentario. Entre los valores periodisticos profesionales se incluye el
del honor, que a nivel general puede entenderse como el patrimonio
moral que toda persona recoge a lo largo de su vida, el cual permite el
desenvolvimiento social con el reconocimiento debido. Al cultivar su
propio honor, el periodista contribuye a la dignidad de la profesién y al
prestigio de la entidad para la que labora, pues el ptblico suele atribuir a
las personas juridicas el mérito o demérito de sus integrantes. Con el
mismo fundamento, el Cédigo incluye entre los actos contra la profe-
si6n periodistica (articulo 3, literal a CO.PER) el ser condenado por
cualquier delito, aunque este no guarde relacién alguna con el ejercicio
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de la profesién. No obstante el peligro que implica la profesién, se invo-
ca a asumirla como una obligacién moral de consagracién de la vida
(articulo 3, literal g, CO.PER), no destinada a obtener ventajas perso-
nales, sino la gratitud y el reconocimiento social (articulo 3, literal h,
CO.PER).

Se proclama la libertad de expresién y de prensa, pero se reconoce su
sujecion al respeto de los derechos ajenos.

EL COMPROMISO MORAL CON EL CODIGO DE ETICA

Los periodistas estan moralmente obligados a cumplir las normas de
este Cédigo de Etica. Las infracciones serdn objeto de denuncia, de
oficio o a peticion de parte. Las sanciones se aplicaran de acuerdo a
lo estipulado en el Capitulo VIII de este Cédigo.

ND: art. 2 CO.PER

Comentario. Se invoca a asumir un compromiso personal de adhesi6n
para asegurar la eficacia del Cé6digo, a la vez que se advierte que en los
casos de incumplimiento se aplicard las medidas disciplinarias previstas.
Se afirma que el Colegio inclusive buscar4 persuadir a los periodistas no
colegiados y a los medios de comunicacién de que asuman el compro-
miso moral de respetar el Cédigo.

LA VERDAD COMO VALOR FUNDAMENTAL

Son actos contrarios a la ética que debe tener todo periodista respec-
to a la profesion:

Utilizar intencionalmente documentos falsos.

ND: art. 3, lit. b CO.PER
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Comentario. Se exige veracidad en la informacién, la que debe ser im-
parcial y ofrecida con la mayor objetividad posible (articulo 8 CO.PER).
Un periodista puede equivocarse por no investigar suficientemente, o
puede ser engafiado, pero lo sancionable es que incurra en falsedad a
sabiendas. También lo es que manipule la noticia intercaldndola con su
opinién, la cual debe ir en la seccién respectiva (articulo 8 CO.PER).

DEBER DE GUARDAR EL SECRETO PROFESIONAL

Son actos contrarios a la ética que debe tener todo periodista respec-
to a la profesién:

No guardar el secreto profesional.

ND: art. 3, lit. ¢ CO.PER

Comentario. La regla es fundamental para asegurar la confianza del
trabajo profesional y la continuidad del mismo, protegiendo a las fuen-
tes informativas. Guardar el secreto también es una muestra de lealtad
al centro de trabajo (articulo 7, literal a CO.PER). Actualmente el se-
creto profesional se encuentra amparado constitucionalmente.

RESPETO DE LOS DERECHOS AUTORALES DE LOS
COLEGAS

Son actos contrarios a la ética que debe tener todo periodista respec-
to a la profesion:

Servirse de material periodistico ajeno, sea inédito, confidencial
o publicado.

ND: art. 3, lit. d CO.PER
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Comentario. El plagio de material periodistico de otros, sea confiden-
cial o reservado, inédito o inclusive pablico, constituye un acto contra
la profesién periodistica, pues cada persona tiene derecho a la obra que
es fruto de su ingenio. Si se tuviera que emplear material ajeno debe
citarse la fuente (articulo 6, literal a CO.PER).

HONESTIDAD EN ASUNTOS ECONOMICOS

Son actos contrarios a la ética que debe tener todo periodista respec-
to a la profesién:

Ningin periodista debe solicitar para si u otro colega, ni para la
Orden, donacién alguna, cualquiera que sea la razén que pueda
invocarse. Todo beneficio social para los periodistas sera de cargo
y responsabilidad de la respectiva Comisién del Colegio.

ND: art. 3, lit. e CO.PER

Comentario. No se ajusta a las reglas de decoro profesional organizar
campafias para dar apoyo econémico a un colega o incluso al gremio,
pues tal responsabilidad corresponde a la institucién como tal. Ello no
implica, sin embargo, que no se esté obligado a respetar el honor de los
colegas, a brindarles auxilio cuando sean victimas de ataques por el des-
empefio de su profesién, o a manifestarles su solidaridad (articulo 6,
literales b, ¢, d CO.PER).

Los periodistas no deben tener m4s compensaciones econémicas per-
sonales que las provenientes del trabajo convenido (art. 3, lit. i CO.PER),
cuyos montos deben ajustarse a lo establecido por las normas legales, o
fijarse teniendo en cuenta la defensa de la calidad y la dignidad del
trabajo periodistico (art. 7, lit. b CO.PER).
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DISTINCION ENTRE LA INFORMACION Y LA PUBLICIDAD

Son actos contrarios a la ética que debe tener todo periodista respec-
to a la profesién:

Respetar y hacer respetar su condicion de periodista. No publi-
car como noticia de interés ptublico lo que por su naturaleza es
material publicitario, salvo en las secciones que cada medio des-
tine para ello y que el publico pueda reconocer como tales.

ND: art. 3, lit. f CO.PER

Comentario. Varias disposiciones se dirigen a mantener separados los
ambitos de lo publicitario y lo informativo, pues el pablico tiene dere-
cho a distinguir la noticia de otros datos que se presentan con fines
comerciales.

PROTECCION DE LA CONCIENCIA DEL PERIODISTA

El periodista tiene la facultad de acogerse a la Cldusula de Concien-
cia si la empresa o el medio en que trabaja cambiara de linea u orien-
tacién, con la que no coinciden, de acuerdo a su propia conviccién,
o si se le coactara o forzara, de cualquier forma, a escribir contra esa
conviccién personal.

ND: art. 3, lit. j CO.PER

Comentario. Como toda persona, el periodista tiene derecho a su con-
ciencia y convicciones intimas y no puede ser forzado a escribir contra
ellas. En caso de que cambie la linea de orientacién de la empresa para
la que labora, el periodista puede invocar la cldusula de conciencia. En
algunos pafses esta implica la posibilidad de retiro legal del periodista
con una compensacién monetaria, como si hubiese sido despedido in-
justamente. Otra disposicién del Cédigo especifica que las empresas
periodisticas no deben obligar a los periodistas a dedicarse al tratamien-
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to de materias moralmente lesivas a la persona, como la pornografia, la

violencia y el delito (articulo 10 CO.PER.).

RESPETO DE LAS CREENCIAS RELIGIOSAS

Independientemente de la religién que profese, el periodista esta
moralmente obligado a respetar a Dios. Igualmente debe respetar las
creencias religiosas de las personas, aunque no las comparta.

ND: art. 4 CO.PER

Comentario. Aunque el periodista no sea creyente, debe referirse a Dios
y a los creyentes con el respeto debido, pues la experiencia y las convic-
ciones religiosas conforman un universo sagrado para grandes sectores
de personas.

RESPETO DE LOS VALORES PATRIOTICOS

Es un deber ético respetar y defender los intereses nacionales como
bienes inalienables de la Reptublica Peruana. Y guardar el debido
respeto a los simbolos patrios y a la memoria de nuestros héroes y
préceres.

NE: art. 5 CO.PER

Comentario. El articulo 49 de la Constitucién sefiala en su segundo
parrafo que son simbolos de la patria la bandera de tres franjas verticales
con los colores rojo, blanco y rojo y el escudo y el himno nacional esta-
blecidos por ley.
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RESPETO A LA INTIMIDAD DE LAS PERSONAS

Respetar el derecho de toda persona a su intimidad. No causar inne-
cesariamente dafio moral ni lesionar a propésito la personalidad de
nadie. Recordar que ésta es un conjunto de bienes inmateriales de
valor moral para el titular del derecho y su familia en su condicién
de ser social. Quien tiene un cargo publico esta expuesto al derecho
legitimo de la informacién de sus actos de funcién y de la critica
periodistica, si corresponde ejercerlas, pero respetando a la persona
humana.

ND: art. 8, parr. 1 CO.PER

Comentario. Toda persona merece de parte de la prensa el mayor res-
peto a su intimidad. La critica a quien ejerce cargos piblicos debe limi-
tarse a sus funciones, sin derivar en indebidas intromisiones en su inti-

midad.

EQUIDAD EN LA SELECCION Y TRATAMIENTO DE LAS
INFORMACIONES

El Derecho a la Informacién se ejerce sobre la base de la verdad que
hay que buscar y comprobar, para asegurarse que el pablico reciba
la verdad fidedigna de los hechos, libre de la posicién y de la opinién
que pueda tener el periodista sobre ellos. No manipular la noticia.

ND: art. 8, parr. 2 CO.PER

Comentario. La norma dice también que se debe prestar atencién a la
presentacién informativa de los hechos positivos que ayudan a vivir y
enaltecer a la persona humana y a la sociedad. La difusién de los hechos
tragicos y desagradables no debe perturbar la moral, el orden, ni la tran-
quilidad a que todos tienen derecho; se debe evitar presentarlos en for-
ma escandalosa y sensacionalista.
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EXPOSICION PONDERADA DE LOS HECHOS DELICTIVOS

No destacar sensacionalistamente [sic] los actos de violencia, ni de
terrorismo, de narcotrafico y otros delitos cuyos autores buscan
notoriedad en lo que se escriba y se difunda. Limitarse a los hechos.
Ser prudente con la informacién grafica. Respetar la desgracia aje-
na. No estimular con la informacién ningin acto antisocial. Promo-
ver la solidaridad, no la compasién. No acusar ni lesionar a ninguna
persona con calificativos indecorosos. Todo ser humano tiene dere-
cho a un nombre propio. El periodista no es juez; su deber es infor-
mar de los hechos y comentarlos con fundamento. No abusar del
poder que se tiene. La prensa es el Primer Poder de los pueblos
libres, usarlo con ética para servir debidamente a la sociedad.

ND: art. 8, parr. 7 CO.PER

Comentario. Se recomienda especial moderacién y ausencia de sensa-
cionalismo en la difusién y tratamiento de informaciones sobre hechos
tragicos, desagradables, violentos y delictivos, como los de terrorismo,
narcotrafico y otros semejantes. Se debe evitar dar notoriedad a los im-
plicados. No se debe asumir ni su apologfa ni su condena. En la presen-
tacién de estas noticias se debe fomentar més la solidaridad social que la
compasion.

DEFENSA DE LA NINEZ Y LA JUVENTUD

Contribuir a mantener la inocencia de los nifios y evitar el desqui-
ciamiento de la juventud. Que ningiin medio de comunicacién so-
cial aproveche la cultura y la proclividad a lo morboso; no buscar
mayor difusién de su medio explotando la pornografia, las aberra-
ciones ni actos que ofendan la dignidad de las personas y el prestigio
de nuestra profesién de periodista. La familia y la sociedad deben
confiar en nosotros.
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ND: art. 8, parr. 7 CO.PER

Comentario. La profesién periodistica y el trabajo empresarial de los
medios de comunicacién debe contribuir al mejoramiento educativo,
cultural y moral. Entre otras obligaciones que se derivan de este com-
promiso, el Cédigo resalta las de rechazar la pornografia y promover el
aprecio a la naturaleza y los animales.

COMPROMISO CON LOS DERECHOS HUMANOS

Periodistas, editores y empresas comparten la responsabilidad co-
mun en bien de la sociedad a la que sirven a través de los medios de
comunicacién. Y es su deber salvaguardar permanentemente los
Derechos Humanos, su defensa y restablecimiento donde quiera que
sean conculcados.

ND: art. 8, parr. 9 CO.PER

Comentario. La responsabilidad comun de trabajar por la sociedad im-
plica la obligacién de defender permanentemente los derechos funda-
mentales de las personas.

RESPONSABILIDAD DE EDUCAR MEDIANTE EL USO
CORRECTO DEL IDIOMA

Una forma de respetar al periodismo, al respectivo medio de comu-
nicacién social, al pidblico y a uno mismo, es empleando debida-
mente nuestro idioma. Ayudar asi a culturizar expresandose correc-
tamente.

ND: art. 8, parr.10 CO.PER

152



LA NORMATIVA DEONTOLOGICA NACIONAL

Comentario. Se remarca especialmente la obligacién de educar a la
poblacién dando ejemplo con el uso correcto del lenguaje.

RESPETO POR LA DIVERSIDAD HUMANA

Respetar las creencias y opiniones ajenas. Cada uno tiene las suyas.
No ofender nunca, ni menospreciar. No tratar de razas; referirse a
los hombres como personas humanas, miembros de la sociedad. Por
nuestro origen todos los hombres somos iguales.

ND: art. 8, parr. 11 CO.PER

Comentario. La norma sefiala que en el trabajo periodistico se debe
hablar en general de personas humanas; por otro lado, pide que se guar-
de la debida consideraci6n a la diversidad de opiniones sobre cualquier
asunto.

DEBER DE ACEPTAR RECTIFICACIONES Y RESPUESTAS

Acoger el derecho de quien se considere afectado por alguna publi-
cacién o difusion, en cualquier forma o medio, de manifestar su
respuesta, aclaracién o rectificacién, segin sea el caso invocado por
el o los titulares de tal derecho, sin esperar la accién notarial y/o
judicial que fuere pertinente.

ND: art. 9 CO.PER

Comentario. Por un lado, la norma dice que la empresa periodistica no
debe esperar a ser requerida notarial o judicialmente para acceder al
pedido de rectificacién de informaciones, derecho reconocido por la
Constitucién al ciudadano; por otro lado, sefiala que inclusive se debe
conceder espacios para que los lectores aclaren o respondan otras opi-
niones, lo que, como se sabe, trasciende la actual obligacién legal.
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INFRACCIONES Y SANCIONES

El Colegio, mediante su respectivo Tribunal de Honor Departamen-
tal, sancionara en primera instancia, disciplinariamente, a los miem-
bros que en el ejercicio de la profesién periodistica falten a este C6-
digo de Etica Periodistica y al juramento prestado al incorporarse a

la Orden.
ND: art. 12 CO.PER

Comentario. Las denuncias presentadas por los agraviados se ven en
primera instancia por el Tribunal de Honor Departamental y en segun-
da instancia por el Tribunal de Honor Nacional.

INFRACCIONES A LAS SANCIONES

El Colegio puede aplicar a sus miembros, de acuerdo con la grave-
dad de la infraccién, las siguientes medidas:

a) Amonestacién, que puede ser publica o privada.

b) Suspensién como miembro de la Orden hasta por un maximo de
seis meses.

c) Separacién definitiva o por tiempo indefinido, por falta grave ca-
lificada por el Tribunal de Honor Nacional.

ND: art. 18 CO.PER

Comentario. Las sanciones previstas son las que se establecen usual-
mente en los cédigos de los distintos colegios profesionales.
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2.- EL CONSEJO DE LA PRENSA PERUANA

El Consejo de la Prensa Peruana nace en 1998 por iniciativa privada de
un grupo de empresas periodisticas que publican diarios y revistas, mo-
vidas principalmente por las siguientes tres preocupaciones: la salva-
guarda de la libertad de expresién y de prensa relacionada con la vida
empresarial, la existencia de casos de atentados, riesgos y amenazas fisi-
cas y morales contra los periodistas y la necesidad de velar por la actua-
cién ética de las empresas y los periodistas.

Este organismo, constituido como asociacién civil, ha desarrollado
una actuacién relevante en el corto tiempo de su constitucién, aten-
diendo cuestiones relativas a solicitudes de rectificacién de informa-
cién publicada por un medio asociado y a reclamos de injusticias e
ilegalidades que impiden el libre ejercicio del derecho de expresién y de
opinién. A fines del afio 1999 en que se escribe esta obra, integran la
institucién los siguientes diarios: El Comercio y sus revistas y suplemen-
tos, Expreso y Extra, La Repablica, El Popular y Libero, Ojo, El Bocén y
Aj4, El Tiempo de Piura, Gestién, El Pueblo de Arequipa, El Sol, La
Industria y Satélite de Trujillo y Chimbote, La Industria de Chiclayo; y
las siguientes revistas: Caretas, Ideele, Debate, Revista Econémica y
Perti Econémico, Business, Si y Cosas. La Junta Directiva de la institu-
cién estd integrada por cinco miembros.

Un aspecto particularmente interesante del Consejo de la Prensa
Peruana es que ha optado por no basar el desempefio de su tarea en un
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c6digo de principios y reglas de conducta previamente aprobado, sino
en los criterios jurisprudenciales que va delineando y asentando paula-
tinamente a partir de los casos que se someten a su jurisdiccién. De este
modo, ha surgido en nuestro pafs una propuesta deontolégica profesio-
nal de las comunicaciones que es distinta de la tradicional modalidad
de juzgamiento de casos en base a normas preexistentes.

CALIFICACION DE ADMISIBILIDAD DE LAS SOLICITUDES

Para iniciar un procedimiento de rectificacién o de queja, se tendra
que dirigir un escrito al Secretario Ejecutivo, en donde se debera
expresar de manera clara y precisa la pretension y los fundamentos
de su solicitud, adjuntando todos los medios probatorios que consi-
dere pertinentes para sustentar su posicién.

ND: num. 1 CONS.PRENSA

Comentario. Los dos numerales siguientes del documento citado indi-
can que el secretario ejecutivo debe efectuar una calificacién previa de
admisibilidad de las solicitudes ingresadas. Si alguna solicitud es recha-
zada y se vuelve a presentar, el secretario ejecutivo debe consultar el
caso al Tribunal de Etica, conformado por siete personas.

INSTAURACION DEL PROCEDIMIENTO DE RECTIFICACION

Una vez admitida a tramite la solicitud, el Secretario Ejecutivo co-
rrera traslado de ella al medio para que absuelva sobre aquello que
sea materia de rectificacion.

En la contestacién, el medio debera aportar los elementos proba-
torios que sean necesarios para esclarecer tales hechos. Con contes-
tacion o sin ella, el Secretario Ejecutivo procedera a buscar férmulas
de conciliacién entre las partes.

ND: nim. 4 CONS.PRENSA
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Comentario. Si el caso se resuelve con un acuerdo, ya no cabe volver a
presentar una nueva solicitud sobre el mismo tema (numeral 5). De no
producirse el acuerdo, el expediente es elevado al Tribunal de Etica, el
que podr4 citar a las partes a una audiencia (numeral 6).

REQUERIMIENTO DE RECTIFICACION AL MEDIO INFRACTOR

En los casos en que se estime que procede la rectificacién de la in-
formacion, el Tribunal de Etica requerira al medio infractor la publi-
cacién respectiva.

ND: nim. 7 CONS.PRENSA

Comentario. Las normas también contemplan la posibilidad de que un
medio no acate reiteradamente los mandatos de rectificarse (articulo 9
CONS.PRENSA), en cuyo caso serd amonestado mediante una resolu-
cién que se publicard en el resto de los medios asociados. Si atin asi se
desacata el mandato, el Tribunal de Etica puede recomendar la suspen-
si6n o separacién definitiva del asociado (numeral 10 CONS.PRENSA).

PUBLICACION DE RESOLUCIONES DEL TRIBUNAL

El Tribunal de Etica, segiin sea el caso, podra requerir al medio in-
fractor asociado la publicacién de la resolucién emitida, asi como en
los demas medios periodisticos.

ND: nim. 8 CONS.PRENSA

Comentario. El Tribunal de Etica puede ordenar al medio al que se
requiri6 para que atienda la solicitud de rectificacién, que publique tam-
bién la resolucién emitida. Segtin lo comentado arriba, si tampoco esta
resolucién fuera publicada por el medio infractor, se la difundir4 a tra-
vés de los deméas medios.
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INSTAURACION DEL PROCEDIMIENTO DE QUEJA

Tratandose de quejas provenientes de la ttasgresién de valores éti-
cos periodisticos, el Secretario Ejecutivo elevara isin mas tramite? el
recurso al Tribunal de Etica para su resolucién.

ND: nim. 12 CONS.PRENSA

Comentario. En este procedimiento de cardcter méas general no se da la
instancia de conciliacién a través de la Secretarfa Ejecutiva, sino que se
pasa directamente al Tribunal de Etica, el cual podr4 efectuar el exa-
men de la materia y resolver el pedido estableciendo los criterios
jurisprudenciales que le parezcan pertinentes.

RESOLUCION DE LOS CASOS DE QUEJA

El fallo emitido por el Tribunal de Etica deberd comprender una
exhortacién, o bien una recomendacién, al medio infractor para que
se sujete a las normas de deontologia periodistica.

ND: niim. 13 CONS.PRENSA

Comentario. Este numeral afiade que los fallos del Tribunal de Etica
deben ser difundidos en los medios asociados si este asf lo dispone, con
lo cual se busca que mediante la publicidad de los criterios decisorios
manejados por el organismo se oriente cabalmente a las empresas perio-
disticas y a la vez se fomente el desarrollo de una cultura critica entre
los lectores, lo que ha de contribuir a una mayor calidad informativa en
los medios de comunicacién.
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CAPITULO SEGUNDO

EL CODIGO DE ETICA DE LA RADIODIFUSION
PERUANA (ARTV)

El origen de esta norma deontolégica est4 relacionado con la Ley de
Telecomunicaciones de 1993, pues, como ya hemos comentado en la
primera parte de este libro, el articulo 27 de dicha norma legal ordené
que las entidades representativas de la radiodifusién nacional coordina-
ran con las autoridades respectivas la aprobacién de un Cédigo de Etica
con el fin de que la programacién de la radiodifusién contribuyera a
reafirmar los valores nacionales. El articulo 28 de la misma ley sefalé
que la disposicién que se dictara debia tener especial cuidado con la
fijacién de los horarios de programacién para el ptblico infantil.

La historia de las instituciones representativas de los radiodifusores
peruanos ha sido rica en vicisitudes desde que el 20 de junio de 1925 el
presidente Legufa inauguré la estacién radial OAX de la Peruvian
Broadcasting Company, la primera que operé en el pafs. En los afios
cincuenta existian tres cadenas principales de radioemisoras y cada una
de ellas constituy6 su propia entidad gremial. Tras la llegada de la tele-
visién al Perd, en 1958, se mantuvo esta diversidad de instituciones
representativas del sector empresarial, las que més tarde confluyeron
en la creacién de la Asociacién de Radio y Television del Perd (ARTV).

El Cédigo de Etica de la Radiodifusién Peruana fue aprobado por
la asamblea extraordinaria de la Asociacién de la Radio y Televisién
Peruana celebrada el 15 de julio de 1994 con la participacién de 150
delegados de todo el pafs. La norma tiene tres largos articulos. En el
primero hace suya la Declaracién de Principios de Etica concordados
por la Convencién de Lima celebrada en Lima, en 1955, por la Aso-
ciacién Interamericana de Radiodifusién (AIR); el segundo recoge la
Declaracién de Principios de la AIR aprobada en la asamblea realiza-
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da en Buenos Aires en 1985. El tercer articulo contiene definiciones
de principios y las denominadas normas sustanciales, identifica los
organismos de autocontrol y sefiala los mecanismos de concertacién
con las autoridades.
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EL CODIGO DE ETICA DE LA RADIODIFUSION
PERUANA (ARTV)

FUNDAMENTOS BASICOS DEL TRABAJO EN
RADIODIFUSION

La Radiodifusién Privada de radio y televisiéon es un medio de ex-
presién que se basa en la libre empresa, en los sistemas de libre y leal
competencia, en la iniciativa privada, en la libertad para el ejercicio
legitimo de sus actividades y en su propio autocontrol.

ND: art. [, nam. 1, acdp. 1 CO.RAD

Comentario. Este cédigo postula un compromiso fundamental con el
sistema de libre y leal competencia econémica privada y con la defensa
de la libertad de expresién, adem4s de asumir por propia iniciativa, y sin
admitir intervencién de la autoridad, las siguientes responsabilidades
sociales: informar con veracidad, discrecién y cuidado de las fuentes
(articulo 3 CO.RAD.); formar opinién evitando la discriminacién y los
prejuicios, y siendo imparcial (articulo 3 CO.RAD.); entretener y velar
por el orden pablico y las buenas costumbres (articulo 3 CO.RAD); y
culturizar.
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DEBER DE COLABORAR CON LA EDUCACION ESTATAL

Hallandose los medios de comunicacién social del Estado al servicio de
la educaci6n, la Radiodifusién privada debe colaborar con dichos fines.

ND: art. I, nam. 2 CO.RAD

Comentario. Se aclara que si bien el empleo de los medios de comuni-
caci6n con fines educativos es atribucién del Estado, corresponde a los
medios brindar su colaboracién para el logro de dichos propésitos.

DEBERES DE INFORMAR, OPINAR Y ENTRETENER

La radiodifusién requiere la mas alta responsabilidad en su ejercicio
y por lo tanto al informar, ha de ser veraz, discreta, cuidadosa de las
fuentes de sus noticias; al comentar, ha de evitar ofender creencias
ajenas y/o someter prejuicios de clase y/o raza y serd ecudnime e
imparcial dentro del mas elevado criterio de interés publico, y en su
funcion receativa ha de observar un cuidadoso respeto al orden pt-
blico y a las buenas costumbres.

ND: art. I, nam. 3, acdp. 1 CO.RAD

Comentario. Se sefiala el marco ético general dentro del cual se desem-
pefiarén las labores basicas que son propias de la radiodifusién. En el
mismo articulo se indica que esta responsabilidad se asumiré por propia
iniciativa a fin de evitar la intervencién de la autoridad.

DEFENSA DEL ESTADO DE DERECHO

En el orden interno, la Radiodifusién tiene el deber de colaborar al
cumplimiento [sic] de la Constitucién y de las leyes de la Reptiblica,
y de cooperar en el mantenimiento del orden institucional.
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ND: art. I, nam. 4 CO.RAD

Comentario. La radiodifusién se compromete a defender el Estado de
Derecho, el cual se expresa a través de la normativa vigente y de las
autoridades legalmente constituidas.

COLABORACION EN LOS CASOS DE CALAMIDADES

La Radiodifusién esta excepcionalmente capacitada para prestar los
mas grandes servicios en todos aquellos casos en que peligra la vida
humana o los bienes publicos por causa de catastrofes, epidemias,
plagas y otros trastornos. Su deber es el de dar su mas eficaz coope-
racion al pueblo y las autoridades.

ND: art. [, ntm. 5 CO.RAD

Comentario. Los servicios de radiodifusién deben ponerse a disposi-
ci6én de las autoridades y de la poblacién en los casos de calamidades.

RESPONSABILIDAD EDUCATIVA EN EL USO DEL LENGUAJE

La palabra es uno de los elementos esenciales de la Radiodifusién,
por consiguiente quienes en ella actdan tienen una responsabilidad
mayor que cualquier otro ciudadano en el cuidado para expresarse,
debiendo conservar la correccién en el uso del lenguaje. Por tanto,
evitara el empleo de frases y términos vulgares, sin que ello signifi-
que la prescripcién de aquellos elementos de la lengua popular que
la hacen mas rica y caracteristica.

ND: art. I, nam. 6 CO.RAD
Comentario. La preservacién del lenguaje correcto es un deber de quie-

nes trabajan en la radiodifusién. Ello no implica la prohibicién de los
usos populares de la lengua, sino de las expresiones vulgares.
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PROPAGACION DE MODELOS EDUCATIVOS Y CULTURALES

La Radiodifusi6n, por su propia iniciativa, contribuira al manteni-
miento de las buenas costumbres y a la difusién de informaciones
cientificas y culturales.

ND: art. I, ndm. 7 CO.RAD

Comentario. Se apoyar4 la adhesién del ptblico a las costumbres so-
cialmente reconocidas como valiosas y se contribuir4 a expandir la pro-
gramacién de contenido cientifico y cultural.

SOLIDARIDAD EMPRESARIAL Y GREMIAL

El desarrollo de la Radiodifusién es esencial para que ella pueda
llenar su alto cometido. Por tanto sus miembros han de ser solida-
rios en la consideracién de sus intereses comunes y observar un alto
nivel de moral comercial, respetando la mas libre competencia.

ND: art. I, ndm. 8 CO.RAD

Comentario. La unidad, la solidaridad y la moralidad comercial en un
régimen de libre competencia son sefialados como los valores que se
compromete a cultivar el sector de la radiodifusién.

DEFENSA DEL BUEN GUSTO EN LAS PROMOCIONES
COMERCIALES

La Radiodifusién cuidara por propia iniciativa el buen gusto en la
informacién comercial al ptiblico en general, autorregulando su con-

tenido y el tiempo de sus espacios.

ND: art. I, nim. 9 CO.RAD
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Comentario. Los radiodifusores tomaran las medidas necesarias para
que tanto el contenido como el tiempo de difusién de las promociones
comerciales (tanto las ajenas como las propias) no atenten contra la
formacion del buen gusto de la gente.

DERECHO DE ACCEDER A LA INFORMACION

El libre acceso de los individuos y consecuentemente de los medios
de comunicacién a la informacién, debe ser asegurado y fortalecido.

ND: art. II, nam. 2 CO.RAD

Comentario. La declaracién proclama la importancia del derecho de ac-
ceder a la informacién que tienen los individuos, solos o reunidos en ins-
tituciones, por lo cual los radiodifusores reclaman la colaboracién de toda
persona privada o piblica a fin de realizar su trabajo sin obst4culos.

AUTORREGULACION DEONTOLOGICA DEL SECTOR

Sélo compete a los responsables de los medios de comunicacién a
través de sus asociaciones representativas, establecer los principios
de ética que regularan su actividad.

ND: art. II, nam. 4 CO.RAD

Comentario. La norma insta a las autoridades a abstenerse de regular
sobre principios, valores y normas concernientes a los derechos y debe-
res profesionales, por ser esta tarea una responsabilidad exclusiva de las
entidades representativas de los radiodifusores. Solo se reconoce al Es-
tado injerencia en el campo técnico de asignacién y atribucién de fre-
cuencias del espectro radioeléctrico (articulo II, numeral 5 CO.RAD).
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SUJECION DE LA RADIODIFUSION AL UNIVERSO ETICO

Afirmamos que la ética es un conjunto de valores o bienes reconoci-
dos por la historia y la experiencia, y libres por consiguiente del
interés personal y las transformaciones politicas. El bien supremo lo
constituye la felicidad individual y colectiva, a la cual deben los
medios de comunicacién colaborar en su realizacién.

ND: art. III, nam. 1 CO.RAD

Comentario. La definicién de ética que ofrece el c6digo es original de
este texto y no adoptada de los otros dos anteriores documentos citados
que le sirvieron de fuente.

DIFUSION LIMITADA DE INFORMACION SOBRE
TERRORISMO

Se consideran normas operativas que deberdn ser acatadas por to-
dos los radiodifusores, las siguientes:

A.- «Acuerdo del Minuto»: establece un minuto como limite, sobre
las informaciones de violencia terrorista.

ND: art. III, nam. 3, literal A CO.RAD

Comentario. La norma no sefiala si la limitacién del minuto se refiere a
un perfodo (una hora, un dfa) o a un espacio o programa determinado
de la radio o televisién. Segiin algunas interpretaciones de la disposi-
cién lo que se ordena es que en cada programa en que se presente algu-
na noticia relativa a un hecho terrorista particular, este no podr4 recibir
més de un minuto de cobertura total.
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PROTECCION DEL MENOR

Se consideran normas operativas que deberan ser acatadas por to-
dos los radiodifusores, las siguientes:

B.- «Horario de Proteccién al Menor»: establece la restricciéon de
programar de acuerdo a las siguientes calificaciones:

PG: Programas para Publico en General, aptos para todos, que
hasta las 20.00 horas deberan ser s6lo de esta indole.

MAY 14 CC: Programas para mayores de 14 afios con compafiia
adulta, que sélo podran transmitir a partir de las 20.00 horas.

R: Programas restringidos o para piblico adulto, que sélo podran
exhibirse a partir de las 21.00 horas.

La restriccién se aplica no sélo a los programas sino a las promo-
ciones y comerciales.

C.- «Advertencia previa del programa»: Que establece la necesi-
dad de publicar una advertencia previa antes de cada programa, a
través de la cual se explique la clasificacién del programa.

ND: art. I1I, ntm.3, lits. By C CO.RAD

Comentario. Los radiodifusores asumen el compromiso de calificar to-
dos los programas, asf como las promociones o avances de estos. Para
ello establecen varias categorfas con los criterios siguientes: PG para los
programas cuyo contenido es apto para todos, y que deben ser los Gni-
cos que se difundan hasta las ocho de la noche; MAY 14 CC para los
programas que suponen la compafifa adulta y que pueden difundirse
pasada la hora anteriormente sefialada, y R o restringidos para adultos,
programas que solo pueden programarse a partir de las nueve de la no-
che. Cada programa debe ser emitido con una advertencia previa sobre
la calificacién asignada.
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MUSICA Y CONTENIDOS DE LOS PROGRAMAS RADIALES

Se consideran normas operativas que deberan ser acatadas por to-
dos los radiodifusores, las siguientes:

D.- «Contenido musical e informativo en las emisoras de radio»:
Que establece que las emisoras no transmitirin misica ni informa-
cién con mensajes lascivos ni violentos.

Estas normas técnicas tienen sus propios reglamentos internos y
pardmetros para establecer los criterios en cada caso.

ND: art. III, ndm. 3, lit. D CO.RAD

Comentario. Esta es una norma especifica para las estaciones de radio,
que procura evitar la transmisién de programacién de caricter violento
o de contenido sexual inmoral.

ORGANISMOS DE CONTROL

La Junta Directiva de la Asociacién actuard como Organismo de
Autocontrol atendiendo las denuncias que reciba, tanto de sus aso-
ciados, como de cualquier institucién representativa del pais y por
iniciativa propia.

Se acuerda la creacion de una Comisién Permanente dentro de la
Directiva de la Asociaci6n, encargada del cumplimiento del Cédigo
de Etica.

NE: art. III, ntm. 4, ler. parr. y nam. 6 CO.RAD

Comentario. Corresponde a la junta directiva recibir y tramitar las de-
nuncias, las que pueden provenir de un asociado, de una institucién
representativa del pafs o ser impulsadas de oficio. La comisién de ética
actia como ente rector de caricter general.
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REGIMEN DE SANCIONES

En caso de encontrar que alguna emisora ha violado las normas sustan-
ciales operativas, la Junta Directiva procedera de la siguiente formas

la.- Emitird una Amonestacién Confidencial a la emisora que
incumpla la norma, expresando las razones del incumplimien-
to, llamada «<PRIMERA ADVERTENCIA».
- En caso de reiterado incumplimiento, le enviard una segunda
amonestacién titulada «ULTIMA ADVERTENCIA».

3a.- Si la violacién persiste, la Junta Directiva emitira un comunicado
llamado «<DENUNCIA PUBLICA», a través de la cual hara de

conocimiento al pablico en general la infraccién de la emisora.
NE: art. III, ntm. 4, 2do. parr. CO.RAD.

Comentario. La primera advertencia consiste en una amonestacién con-
fidencial; la dltima advertencia se aplica cuando hay un reiterado in-
cumplimiento del cédigo. Si atin se persiste en la conducta sefialada, se
emite un comunicado ptblico denominado denuncia pablica, luego de
la cual el Ministerio de Transportes, Comunicaciones, Vivienda y Cons-
truccién puede intervenir para aplicar las normas reglamentarias que
fueren pertinentes.
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CAPITULO TERCERO

LA NORMATIVA DEONTOLOGICA
PUBLICITARIA

Al comentar la normativa juridica sobre la publicidad, hemos visto que
esta se fue desarrollando a medida que la actividad misma fue adqui-
riendo mayor relevancia en el mundo moderno. Con el propésito de
amenguar, al menos parcialmente, los extremos autoritativos y
antitécnicos de la regulacién oficial inicial contenida en el decreto su-
premo 05-72-ED del gobierno del general Velasco Alvarado, los entes
representativos de las agencias de publicidad, de los productores publi-
citarios y en menor medida de los anunciantes, participaron de diversas
maneras, conjuntamente con las autoridades, en el sucesivo trabajo pre-
paratorio de las normas legales.

Esta mutua influencia entre el ambito regulador estatal y el gremial
deontolégico se puede observar en el Cédigo de Etica y Creativo de la
Asociacién Peruana de Agencias de Publicidad APAP. Este c6digo, que
empez6 a circular hace més de dos décadas, guarda consonancia con el
decreto supremo 003-74-OCI/OA] aprobado por el gobierno militar ya
mencionado con el fin de morigerar las primeras disposiciones publici-
tarias que habfa dictado dos afios antes.

Esta relacién de reforzamiento entre la normativa juridica oficial y la
deontolégica gremial en el campo publicitario se ha mantenido hasta
nuestros dfas. Como ha sido destacado por los especialistas en la mate-
ria, la actual normativa sobre publicidad, es decir el decreto legislativo
691 es el resultado del trabajo y la propuesta del grupo més prestigioso
de agencias de publicidad que operan en el pafs, con la contribucion del
Capitulo Peruano de la International Advertising Association.! Igual-

! RAVENTOS MARcos, Fernando. Normas de la publicidad. Teoria y practica. Lima: Loret
de Mola, Venegas & Raventés, 1993, p. X.
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mente, el Cédigo de Etica Publicitaria, aprobado por el Consejo Nacio-
nal de Autorregulacién Publicitaria, expresa el consenso de las empre-
sas anunciantes reunidas en la Asociacién Nacional de Anunciantes
ANDA, de las agencias de publicidad miembros de la APAP y de las
empresas radiodifusoras a través de la ARTV, pero también refleja en
muchos de sus articulos las disposiciones propias de la norma oficial
vigente.

El Cédigo de Etica y Creativo de la APAP tiene dos capftulos de
contenidos muy bien definidos: el primero, con ocho articulos, sefiala
las pautas de las relaciones entre las agencias y sus clientes, mientras
que el segundo capitulo, con trece articulos, se refiere a los contenidos
de los mensajes publicitarios. Por su parte, el Cédigo de Etica Publicita-
ria del CONAR es la norma deontolégica més extensa dedicada en el
pafs a la regulacién de un 4rea de las comunicaciones. Consta de cuatro
titulos y sesentaiséis articulos, algunos de caracter sumamente detalla-
do, como se apreciar4 en la lectura y el anélisis siguientes.
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1.-EL C()DIGQ DE ETICA Y CREATIVO DE
LA ASOCIACION PERUANA DE AGENCIAS

DE PUBLICIDAD

PRINCIPIOS FUNDAMENTALES DEL TRABAJO PUBLICITARIO

Observar una linea de conducta honrada y leal en todas sus relaciones
con anunciantes, colegas, medios, proveedores y su propio personal.

ND: art. 1 CO.APAP

Comentario. El valor de la honradez se refiere a la honra o reconoci-
miento social ganado por el desempefio de las actitividades. La lealtad
se relaciona con el 4mbito m4s circunscrito de la vida institucional y
empresarial.

MARCO FUNDAMENTAL DE LAS CAMPANAS PUBLICITARIAS
Realizar las campafias publicitarias teniendo en cuenta el bienestar de

los consumidores y usuarios y los intereses de los clientes, dentro del
marco del ordenamiento legal vigente.

ND: art. 2 CO.APAP
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Comentario. Esta norma propugna que el publicitario atienda
equilibradamente los tres frentes relacionados con su labor: el de los
consumidores y usuarios, el de los clientes y el de la sociedad en su
conjunto, la cual se expresa en parte a través de las normas legales esta-
tales.

LEALTAD AL CLIENTE ANUNCIANTE

Comprometerse a no manejar ni intervenir, directa o indirectamen-
te, en campaiias de publicidad de productos competidores, salvo au-
torizacion de los clientes interesados.

ND: art. 3 CO.APAP
Comentario. Esta regla de lealtad a la empresa anunciante exige a la

agencia no trabajar simultdneamente con productos competidores en-
tre si.

DEBER DE GUARDAR EL SECRETO PROFESIONAL
Respetar celosamente el secreto profesional, no usando para otros

fines que los autorizados por sus clientes, las informaciones, estadis-
ticas de venta u otros datos suministrados por ellos.

ND: art. 4 CO.APAP

Comentario. Esta es la habitual regla de reserva obligatoria sobre las
cuestiones conocidas por razén del desempefio profesional.
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LEAL COMPETENCIA CON LAS AGENCIAS PUBLICITARIAS

Competir lealmente en la obtencién de cuentas libres o de agencias
pertenecientes a la APAP, basando la obtencién de sus propios ne-
gocios exclusivamente sobre méritos profesionales propios.

ND: art. 5 CO.APAP

Comentario. La bisqueda de nuevas cuentas, tengan o no un agente
publicitario, debe hacerse exponiendo tinicamente los méritos de la pro-
pia trayectoria y los deméritos de otras agencias sean éstos reales o falsa-
mente atribuidos.

DISPOSICIONES RELATIVAS AL REGIMEN DE
HONORARIOS

Respetar el arancel minimo de honorarios de la Asociacién, a que se
refiere el articulo undécimo de los Estatutos, sin rebajarlos ni cederlos.

ND: art. 6 CO.APAP

Comentario. También se trata de una regla habitual en los cédigos
deontolégicos, que se dirige a evitar la caida de los niveles de remunera-
ci6n a fin de defender el reconocimiento de la dignidad profesional de
quienes se dedican a la actividad publicitaria. Por la misma razén, est4
prohibido mostrar o entregar trabajos (bocetos, artes, textos, grabacio-
nes, investigaciones de mercado, etc.) que no hayan sido facturados a
los clientes, segtin lo dispuesto en el articulo 7 del mismo cédigo.

CONTENIDO FORMATIVO DE LOS MENSAJES

La publicidad deber4 estar en armonia con los fines del desarrollo
nacional, la educacién peruana y la cultura.
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ND: art. 9 CO.APAP

Comentario. La publicidad no tiene a su cargo determinadas obligacio-
nes que corresponden al Estado, como las de contribuir al desarrollo, la
educacién y la cultura del pafs, pero si debe cuidar que su trabajo sea
compatible con los esfuerzos gubernamentales en estas 4reas.

REGLAS DE VERACIDAD

La publicidad debe ser veraz y no inducira al pablico a errores de
ninguna indole.

ND: art. 11, parr. 1 CO.APAP

Comentario. Esta norma exige que se indiquen claramente las caracte-
risticas, cualidades, uso y utilidad social de los productos. El siguiente
articulo, el ndmero 12, considera que se falta a la regla de veracidad
cuando la publicidad incurre en omisiones o encubrimientos que lla-
man a engafio al consumidor respecto a las caracteristicas de los bienes
promocionados. La exageracién est4 permitida solo si no es engafiosa ni
fraudulenta; también se autoriza la magnificacién si resulta evidente
que se est4 apelando al recurso de la fantasfa (articulo 13 CO.APAP).

COMPROBACION DE LAS AFIRMACIONES PUBLICITARIAS
Las aseveraciones hechas sobre las cualidades de un producto o ser-

vicio dentro de un mensaje publicitario, presuponen la capacidad de
ofrecer las pruebas solventes que las certifiquen.

ND: art. 16, acap. 1 CO.APAP

Comentario. Esta regla guarda relacién con la de veracidad. No se pue-
de afirmar algo del producto si no existen pruebas al respecto y si no se
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estd dispuesto a mostrarlas cuando lo requiera algin interesado, sea
persona particular, empresa o autoridad.

PUBLICIDAD COMPARATIVA

La publicidad sera respetuosa de la ética comercial, anunciando y
promoviendo productos por sus propias caracteristicas; pero ello no
se hara difundiendo desventajas de los productos o servicios de otras
empresas o de su forma de hacer negocio, desacreditandolos frente
al publico.

ND: art. 17 CO.APAP

Comentario. En los Gltimos veinte afios ha habido reglas contrapuestas
respecto a la legalidad o validez ética de la publicidad comparativa. En
general se opt6 por no permitirla con el fin de evitar las confrontaciones
entre los productores o anunciantes. Sin embargo, a partir de los afios
noventa se ha admitido la comparacién, primero limitada solo a aspec-
tos objetivos y hay también a los subjetivos, pero cuidando que no se
denigre al competidor ni se confunda al consumidor.

ORIENTACION FORMATIVA Y LEGAL DE LOS MENSAJES

La publicidad debers ilustrar modelos constructivos de conducta hu-
mana. No utilizara formas de expresion verbal, grafica, o animada,
que en su totalidad o en parte sea obscena, repulsiva o pornografica.

ND: art. 18 CO.APAP

Comentario. Este articulo concreta el compromiso del gremio publici-
tario de colaborar con la educacién estatal promoviendo modelos de
comportamiento adecuado a través de los mensajes que difunde. El si-
guiente articulo, el nimero 19, especifica que los anuncios no atenta-
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rén contra la dignidad humana ni contendrén ofensas relacionadas con
la raza, condicién social, religiosa, nivel cultural, situacién econémica o
defecto fisico de las personas. Los mensajes publicitarios tampoco ridi-
culizardn ni denigrarén a nadie.

CORRECCION EN EL USO DEL IDIOMA

El lenguaje que utilice la publicidad debe ser correcto; no se consi-
deraran incorrectos los giros y vocablos acufiados en el Pert o incor-
porados al habla nacional, socialmente aceptados. Se evitara el uso
de extranjerismos, salvo en llos casos de neologismos que no sean
susceptibles de traduccién.

ND: art. 20 CO.APAP

Comentario. Esta norma expresa nuevamente la voluntad del sector
publicitario de colaborar con la educacién, en este caso a través del uso
correcto del idioma. Se admite expresiones del habla popular y vocablos
extranjeros por las razones que se mencionan.

PROHIBICION DEL PLAGIO

No esta permitido en publicidad la imitacién flagrante o copia de
campanas publicitarias con validez vigente para otros anunciantes.

ND: art. 21 CO.APAP

Comentario. El respeto al orden legal vigente en el campo autoral y el
de propiedad industrial, asf como la salvaguarda del principio de leal
competencia empresarial, obligan a no incurrir en plagio de campafias
publicitarias de otros anunciantes.
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CONSEJO NACIONAL DE AUTORREGULACION

PUBLICITARIA-CONAR

PRINCIPIOS GENERALES

— Lalibertad de industria y comercio tiene como marco a la econo-
mia social de mercado.

— La economia de mercado con funcién social es beneficiosa para
la comunidad, y la publicidad aparece como uno de los medios
para que esta se desarrolle.

— La informacién es esencial para la comunidad y esta es sinénimo
de libertad, comunicacién y de expresién.

ND: Pr. Gen. parr. 1, 2, 3 CO.PUB

Comentario. Se identifica en que el &mbito estructural basico de orden
econémico liberal y social aspira a desarrollarse la actividad publicitaria.
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PRINCIPIOS GENERALES DE LA PUBLICIDAD

— La publicidad dentro de este marco:

— Debera sujetarse a la ley (principio de legalidad), ser decente (prin-
cipio de decencia), veraz (principio de veracidad) y leal (princi-
pio de lealtad).

ND: Pr. Gen. parr. 7y 8 CO.PUB

Comentario. La publicidad debe ser respetuosa de la normativa legal vi-
gente, de los valores sociales imperantes, de la verdad en defensa del con-
sumidor promedio y de la lealtad en pro de la competencia empresarial.

AUTORREGULACION PUBLICITARIA

La autorregulacién publicitaria se define y nutre por la aceptacién vo-
luntaria de los principios y reglas de comportamiento en publicidad.

La autorregulacién funciona eficazmente cuando todos los que
intervienen en la actividad publicitaria cumplen activamente con
los principios y las reglas.

ND: Pr. Gen. parr. 11, acép. 1 y parr.12, acéap. 1 CO.PUB

Comentario. La autorregulacién sirve tanto para vigilar la calidad de la
informaci6n que se brinda a través de la comunicacién comercial, como
para afianzar la credibilidad de la publicidad. Las normas establecidas
en el c6digo deben interpretarse de buena fe y en concordancia con los
principios de ética y deontologia generalmente aceptados. Cuando la
norma sea clara se atender4 a su tenor literal; si no lo fuera, se buscara
una interpretacién que sea fiel al espiritu de la misma.
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INTERESES Y RESPONSABILIDAD PUBLICITARIA

La responsabilidad primaria recae en los anunciantes. Otros que pu-
dieran estar involucrados en la elaboracién o difusién de la publici-
dad, aceptan la responsabilidad que les compete.

ND: Pr. Gen. pérr. 14y art. 5 CO.PUB

Comentario. Se sefiala la necesidad de preservar y fortalecer el desarro-
llo profesional y ético del sector publicitario, para lo cual se instituye el
Consejo Nacional de Autorregulacién Publicitaria (CONAR). Este debe
cumplir sus funciones de manera reservada. No someterse a los requeri-
mientos del CONAR cuando investigue una denuncia, constituye una
circunstancia agravante en perjuicio del denunciado.

PREEMINENCIA DEL CONSUMIDOR

En aplicacion de las normas de este Cédigo, los intereses del consu-
midor deberan situarse siempre por sobre los intereses del anun-
ciante, de la agencia o del medio.

ND: art. 5 CO.PUB

Comentario. Esta norma que reconoce a los consumidores el lugar m4s
relevante en la relacién con los anunciantes y agencias, es expresién
contundente de la preeminencia que ha alcanzado en los Gltimos veinte

afios la defensa del consumidor y del usuario. Esta defensa tiene hoy,
incluso, rango constitucional.

LA PUBLICIDAD DEBE RESPETAR EL ORDEN LEGAL
Los anunciantes seran responsables de la legalidad de sus anuncios.

ND: art. 8, ac4ap. 1 CO.PUB
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Comentario. Se advierte que el CONAR no amparar4 las infracciones
que se cometan contra la legislacién vigente, pues esta tiene rango su-
perior al c6digo gremial. Ademés se remarca que, dado que la sujecién
al Cédigo de Etica es libre, el CONAR podrfa ser incluso més severo
que el organismo oficial.

LA PUBLICIDAD DEBE SER DECENTE

Todo anuncio debe caracterizarse por el respeto a la dignidad de la per-
sona y a su intimidad, al nacleo familiar, al interés social, a la moral,
credo y buenas costumbres, a las autoridades constituidas, a las ins-
tituciones publicas y privadas y a los simbolos patrios.

ND: art. 9 CO.PUB

Comentario. En el mismo capitulo se enumeran otros actos publicita-
rios que se consideran atentatorios contra el principio de decencia, como
los que favorecen la discriminaci6n (articulo 10 CO.PUB), la supersti-
cién (articulo 11 CO.PUB), el temor o la angustia (articulo 12 CO.PUB),
la violencia y las conductas antisociales (articulo 13 CO.PUB) o el len-
guaje soez o simplemente incorrecto (articulo 14 CO.PUB.).

VERACIDAD PUBLICITARIA

El anuncio deber4 contener una presentacién veraz de los benefi-
cios del producto o servicio ofrecido. En este sentido, ningiin anun-
cio debera engafiar por ambigiiedad, inexactitud, omisién, etc.

ND: art. 15, parr. 1 CO.PUB
Comentario. Se respeta el principio de veracidad en cumplimiento de

los articulos 15 y 21, en donde se consignan reglas como las siguientes:
todo lo que se diga en un anuncio debe ser comprobable (articulo 16
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CO.PUB); si se alude a resultados de investigaciones, estos deben ex-
presarse en forma clara (articulo 17 CO.PUB); debe evitarse un mal uso
del subjetivismo (articulo 18 CO.PUB), de la exageracién (articulo 19
CO.PUB), del abuso de confianza mediante el aprovechamiento de la
ignorancia del consumidor (articulo 20 CO.PUB) y de la comparacién
oscura que lleve a la confusién (articulo 21 CO.PUB).

RESPETO A LA LEAL COMPETENCIA

Con base en el principio de legalidad, todo anuncio debera respetar
los principios de lealtad de la competencia establecidos por nuestra
legislacion. Por lealtad en la competencia se entiende que todo anun-
cio debera ser respetuoso de las buenas costumbres comerciales.

ND: art. 22 CO.PUB

Comentario. No se permite denigrar directa ni indirectamente al
competidor ni a su producto, ni aprovecharse de su prestigio o el de sus
productos.

PRECISION EN LA PUBLICIDAD DE OFERTAS

Es indispensable que se aclare al consumidor el alcance y aplicacién
de las ofertas.

ND: art. 25, parr. 3 CO.PUB

Comentario. Se cita varios ejemplos de férmulas de expresién comer- .
cial relativas a precios, tales como liquidacién, descuento y otras, y se
ordena que la veracidad del ofrecimiento sea comprobable. La palabra
«gratis» u otras similares solo se pueden utilizar cuando se ofrece al
consumidor un producto o servicio por el cual no tiene que hacer pago
alguno, ni directo ni indirecto.
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DIFUSION DEL COMPROMISO DE GARANTIAS

De existir limitaciones en la garantia, el anuncio debera mencionar-
las claramente.

ND: art. 26, parr. 2 CO.PUB

Comentario. El articulo sefiala como ejemplo algunas palabras o expre-
siones tales como «garantizado», «cuenta con garantfas», las que se debe
emplear si los términos de la garantfa no se encuentran disponibles por
escrito para conocimiento del consumidor en el mismo punto de venta.
También sefiala que de haber limitaciones a la garantfa, estas deben
constar expresamente.

EXIGENCIAS SOBRE DECLARACIONES TESTIMONIALES

Los testimonios deberan ser absolutamente genuinos y no deberan con-
tener ninguna alegacién o presentacién visual que induzca a engafio.

NE: art. 27, péarr. 1, acdp 1 CO.PUB

Comentario. Los testimonios auténticos deben constar por escrito en
un documento que el anunciante est4 obligado a conservar (articulo 28
CO.PUB). Tales testimonios deben basarse en una vinculacién directa
del testigo con los productos o servicios y deben dejar de emplearse
cuando por cualquier motivo desaparezca el vinculo en que se basaron
(articulos 29 y 30 CO.PUB). En caso de que el testimonio consista en
una referencia a instituciones de expertos, es exigible su autorizacién
previa; ademéas debe identificarseles claramente en los anuncios que se
difunden. El uso de testimonios no libera de la responsabilidad de pro-
bar la verdad de lo afirmado (articulo 27 CO.PUB). Los testimonios
ficticios, por ejemplo los representados por artistas, deben ser reconocibles
claramente como tales (articulo 27 CO.PUB).
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IDENTIFICACION DEL ANUNCIO PUBLICITARIO

El anuncio debe ser claramente identificable como tal, sea cual fuere
su forma o el medio utilizado para difundirlo.

ND: art. 32 CO.PUB

Comentario. Otras reglas del mismo capitulo precisan algunos puntos
que se debe tener en cuenta para que el consumidor pueda estar siempre
consciente de que esta recibiendo un mensaje publicitario: a) si el anun-
cio comercial utiliza un estilo y formato periodistico, noticioso, o seme-
jante, debe identificarse como anuncio mediante una leyenda (articulo
33 CO.PUB); b) no est4n permitidos los anuncios que no puedan percibirse
como tales de manera consciente; c) las sobreimpresiones de textos de-
ben ser legibles (articulo 35 CO.PUB). A las empresas responsables de la
transmisién se les sefiala dos obligaciones: a) los anuncios publicitarios
deben emitirse al mismo nivel sonoro que los programas (articulo 36
CO.PUB); b) la irrupcién y término de los anuncios en medio de la pro-
gramacién deben ser advertidos previamente (articulo 37 CO.PUB).

REGLAS DE LA PUBLICIDAD COMPARATIVA

Las comparaciones en la publicidad se consideran licitas en tanto
que promueven la competencia y permiten que los consumidores
lleven a cabo decisiones de compra mas informadas.

NE: art. 38 CO.PUB
Comentario. En la publicidad comparativa el anunciante confronta su pro-

ducto o servicio con los de otro competidor identificado o identificable.
Solo se permite comparar aspectos objetivos, pertinentes y verificables.
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ADVERTENCIAS DE LOS ANUNCIOS DE CARACTER
RIESGOSO

No se permitiran los anuncios que:

— Dentro de un entorno que no sea de fantasia, muestren a perso-
najes demostrando desinterés por su seguridad personal y riesgo
leal para su integridad, salvo cuando se trate de acciones realiza-
das por expertos profesionales, en cuyo caso debera aparecer la
advertencia: «Esta demostracion ha sido realizada por expertos.
No intente realizar esta prueba».

ND: art. 40, parr. 1 y 2 CO.PUB

Comentario. En los anuncios debe evitarse mostrar a personas en si-
tuaciones de peligro o riesgo, a no ser que se trate de expertos, en cuyo
caso debe advertirse esta circunstancia; igualmente, debe evitarse esti-
mular el manejo de productos peligrosos y se debe mencionar el cuidado
especial que hay que tener con ellos, sobre todo si se trata de productos
dirigidos a nifios o jévenes.

PROTECCION DE LA INTIMIDAD

No se permitirdn los anuncios que:

— Hagan uso de imégenes, fotos, citas y referencias de personas na-
turales o juridicas, asi como a sus propiedades, a menos que pre-
viamente se hayan obtenido las autorizaciones correspondientes.

ND: art. 41, parr. 1y 2 CO.PUB

Comentario. Se regula conjuntamente las cuestiones de proteccién a la
imagen fisica de la persona (sea natural o juridica) y de respeto a su
imagen moral. En cuanto a lo primero, se aclara que no se puede mos-
trar en un anuncio la imagen ajena sin autorizacién, salvo que esta apa-
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rezca en tomas de grandes grupos, las que suponen actuaciones ptblicas,
o cuando se utilice para promover libros o especticulos con los que esté
relacionada la persona en cuestién. En todo caso, tales exhibiciones no
deben afectar la dignidad de la persona o de la institucién familiar.

PROTECCION DEL MEDIO AMBIENTE
No deben promoverse anuncios que directa o indirectamene estimulen:

— La contaminacién del aire, las aguas, los bosques y demas recur-
sos naturales.

ND: art. 43, parr. 1 y 2 CO.PUB

Comentario. La norma favorece la corriente ambientalista, pero incluye
también una excepcién a favor de las industrias legalmente establecidas.

DEFENSA DE LOS ANIMALES
Las agencias de publicidad deberan de asegurarse de no causar dafio
a los animales que empleen en la publicidad. Del mismo modo no

podra promoverse actitudes que pudieran considerarse irresponsa-
bles o crueles con respecto a los mismos.

ND: art. 44 CO.PUB

Comentario. La norma se inscribe dentro de la creciente corriente de
defensa de los animales.

RESPETO A LOS DERECHOS INTELECTUALES

En la actividad publicitaria seran respetados los derechos de propie-
dad intelectual e industrial reconocidos por la legislacién peruana.
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ND: art. 45 CO.PUB

Comentario. La norma hace referencia tanto a los derechos de los au-
tores como a los de las empresas que producen bienes de carécter intan-
gible. Solamente a ellos corresponde el aprovechamiento de los bienes
que producen.

PROTECCION AL MENOR

Los anuncios dirigidos a los menores deberan influir positivamente
en el comportamiento de los mismos, desarrollando una comunica-
cién que, siempre que sea posible, impulse actitudes constructivas.

ND: art. 46, parr. 1 CO.PUB

Comentario. Cinco articulos del c6digo exigen un especial cuidado en
la publicidad dirigida a menores de edad, pues se considera que estos
son m4s susceptibles de ser influidos, dado su menor grado de conoci-
miento, madurez, motivacién, interés y capacidad imaginativa. De modo
general se recomienda que los anuncios cumplan una funcién construc-
tiva respecto de la conducta de los menores. Se sefiala varios puntos
concretos: a) la informacién contenida en productos para nifios debe
ser precisa y clara respecto a los beneficios que estos ofrecen (articulo
47 CO.PUB); b) los mensajes dirigidos a menores deben inculcar no-
ciones referidas a la proteccién de la integridad fisica, mental y moral de
estos, asf como contribuir a su adecuada socializacién (articulo 48
CO.PUB.); c) estos mensajes deben evitar promover entre los menores
expectativas irrazonables, sentimientos de inferioridad, basqueda del
riesgo o peligro y confusién indebida entre la realidad y la fantasfa (arti-
culo 49 CO.PUB). Finalmente, se insta a los programadores de cine,
radio, television y similares a velar porque el contenido y la presenta-
cién de los anuncios publicitarios que se difundan inmediatamente an-
tes o después de los espacios dedicados a los menores sean los adecua-
dos para ese tipo de audiencia (articulo 50 CO.PUB.).
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PUBLICIDAD RELATIVA A LA SALUD

Los anuncios no deben brindar falsas esperanzas a los enfermos, o
sugerir falsas posibilidades de cura, aprovechiandose de la falta de
objetividad que éstos tienen para juzgar imparcialmente a los que
prometen solucién o alivio de sus dolencias.

ND: art. 51 CO.PUB

Comentario. Se insta a no sacar provecho de la falta de objetividad que
suelen tener los enfermos para juzgar imparcialmente a quien les pro-
mete solucién o alivio de sus dolencias. Por tanto, tampoco son acepta-
bles las declaraciones publicitarias que incurran en engafio (articulo 52
CO.PUB), ni los consejos sobre un tratamiento que requiera de los ser-
vicios de un médico (articulo 55 CO.PUB). Las afirmaciones referidas a
servicios profesionales deben estar sustentadas con pruebas suministra-
das por entidades autorizadas y ajenas al anunciante (articulo 56

CO.PUB).

RESTRICCIONES A LA PUBLICIDAD DE PRODUCTOS
ALCOHOLICOS

En los anuncios de bebidas de alta graduacién alcohélica, los men-
sajes, cualquiera que sea el medio de difusién utilizado, no deberan:

— Estar dirigidos a menores de edad, ni anunciarse en horarios de
programacién para menores de edad.

ND: art. 58, parr. 1 y 2 CO.PUB

Comentario. La norma se refiere a las bebidas de alta graduacién alco-
holica, las que se identifican como aquellas cuyo volumen de alcohol
supera el 15% del volumen total (articulo 57 CO.PUB). La publicidad
de estas bebidas no puede dirigirse a menores de edad ni difundirse en
programas dirigidos a ellos. Debe evitarse la presentacién del consumo
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de tales productos como un acto saludable, exento de efectos posterio-
res, 0 conveniente o necesario para el éxito personal o la aceptacién
social.

RESTRICCIONES A LA PUBLICIDAD DE LOS PRODUCTOS
DEL TABACO

Ningiin anuncio o promocién de venta, cualquiera que sea su natu-
raleza, deber4 incitar a que las personas se inicien en el habito de
fumar. Esta regla debera cumplirse especialmente en relacién con
los menores de edad.

ND: art. 59, parr. 2 CO.PUB

Comentario. Se sefiala una serie de reglas relativas a las caracteristicas
de estos mensajes: a) no deben incitar a iniciarse en el consumo de estos
productos ni a incrementarlo; b) no deben inducir a pensar que el habi-
to de fumar genera éxito social, personal, profesional o de cualquier otra
indole; c) no deben mostrar personajes que puedan tener atractivo es-
pecial para los menores de edad; d) los anuncios tampoco deben aso-
ciarse con personas que posean atributos o cualidades que merezcan
admiracién. En cuanto a las promociones de productos del tabaco se
establece lo siguiente: a) no pueden realizarse investigaciones de mer-
cado o actividades de mercadeo con menores de edad; b) no se permite
que las prendas de vestir que lleven alguna marca de cigarrillos se con-
feccionen en tallas para menores de edad; c) est4 prohibido el mercadeo
a menores de edad de productos que lleven los nombres o marcas de
cigarrillos, por lo que se procurar4 que tales productos no resulten espe-
cialmente atractivo para ellos; d) no se debe ofrecer muestras de cigarri-
llos en eventos o lugares en que participen menores de edad. Respecto a
la difusién de este tipo de publicidad, las reglas son las siguientes: a) los
anuncios no deben incluirse en programas de televisién o radio, o en
impresos dirigidos a los menores; b) solo deben transmitirse en los hora-
rios autorizados por la ley; c) en tales anuncios debe incluirse en forma
expresa y con claridad suficiente la frase: «Fumar es dafiino para la sa-

190



LA NORMATIVA DEONTOLOGICA NACIONAL

lud. Est4 prohibido fumar en lugares publicos segtin la ley 25357» (arti-
culo 60 CO.PUB).

VERACIDAD EN LA PUBLICIDAD DE ORDEN ECONOMICO

Ningtin anuncio debe contener afirmaciones que puedan conducir
a engafio en cuanto a condiciones, riesgos, ganancias o pérdidas,
plazos, limitaciones, porcentaje de interés, valores de rescate, etc.,
de los préstamos, inversiones o seguros que se ofrezcan.

ND: art. 61 CO.PUB

Comentario. En los anuncios de este tipo se debe cuidar especialmente

las afirmaciones que se hagan sobre condiciones, riesgos, ganancias o
)

pérdidas, plazos, limitaciones, porcentajes de interés, valores de rescate,

y otras cuestiones semejantes.

ESPECIFICIDAD DE LOS AVISOS SOBRE SERVICIOS
EDUCATIVOS

Los anuncios deben especificar en qué consiste la ensefianza, los
alcances de sus programas y las limitaciones de los mismos.

ND: art. 62 CO.PUB

Comentario. En estos anuncios también se debe evitar incurrir en pro-
mesas engafiosas de empleo para los graduados, en exageraciones sobre
las oportunidades que se derivaran de los estudios y en dar una idea
falsa del nivel de ensefianza para el cual ha sido autorizado el centro de

estudios (articulo 63 CO.PUB).
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PRECISIONES DE LA PUBLICIDAD TURISTICA

Los anuncios de excursiones o viajes deberan evitar que los consu-
midores sobreestimen los beneficios ofrecidos.

ND: art. 64, parr 1, acap. 1 CO.PUB

Comentario. La informacién minima que deben incluir tales avisos in-
cluye la identificacién de la empresa responsable, el medio de transpor-
te que se utilizar4, los itinerarios y destinos, la duracién total de la ex-
cursién o viaje y su precio total con los impuestos incluidos.

PUBLICIDAD TELEFONICA DE CONTENIDO EROTICO

Los anuncios referidos a los servicios de llamadas telefénicas de con-
tenido erético para entretenimiento de adultos, deben estar dirigi-
dos siempre a éstos.

ND: art. 65, acép. 1 CO.PUB

Comentario. La norma indica que estos avisos solo se pueden difundir
en la prensa escrita de circulacién restringida para adultos y, tratdndose
de radio y televisién, entre las cero horas y las seis de la mafiana. Ade-
mas se exige que se precise todas las especificaciones de orden técnico:
destino de la llamada, tarifa por minuto con el impuesto incluido, hora-
rio aplicable e identificacién del anunciante o agencia de publicidad si
fuera el caso.

ANUNCIOS NO INCLUIDOS EN EL CODIGO

Los anuncios de aquellos productos y servicios, que no estan regula-
dos especificamente en los articulos anteriores, seran evaluados a
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partir de los principios generales consagrados en este Cédigo y por
aplicacién de analogia.

ND: art. 66 CO.PUB

Comentario. No obstante la extensa relacién de capitulos, articulos y
situaciones que recoge el c6digo, el cual supera largamente el ntimero
de disposiciones de la respectiva norma legal publicitaria, se prevé la
presentacién de otros casos, los que deberén juzgarse conforme a los
mismos principios establecidos y teniendo en cuenta su semejanza con
otra materia regulada.
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CAPITULO CUARTO

EL CODIGO DE,ETICA DE LAS RELACIONES
PUBLICAS FEREP

Durante el siglo XX se ha desarrollado dentro del campo de la comuni-
caci6én un sector profesional denominado relaciones ptblicas. Esta es-
pecialidad viene siendo absorbida en los Gltimos afios por lo que se co-
noce como comunicacién organizacional, la cual a su vez tiene dos lineas
de acci6én: una dirigida a las relaciones fuera de la empresa y otra a las
que existen dentro de la misma. Esto explica también la paulatina susti-
tucién del nombre de las escuelas o facultades de relaciones ptblicas,
fenémeno que ha empezado en las instituciones educativas de Lima y
que seguramente se extendera a las provincias.

En nuestro pais existe desde hace més de dos décadas la Federacién
de Relacionistas Ptablicos del Perti, FEREP, de la cual forman parte ac-
tualmente catorce asociaciones nacionales. A su vez, dicha Federacién
Nacional se encuentra integrada a la Confederacion Interamericana de
Relaciones Publicas, CONFIARP, fundada en México el 26 de setiem-
bre de 1960.

El 18 de junio de 1990, durante el dltimo afio del gobierno del presi-
dente Alan Garcfa, se creé mediante ley 25290 el Colegio de Relacio-
nistas Ptblicos del Perd. Con esta iniciativa se esperaba promover la
unificacién de las distintas organizaciones representativas del gremio
profesional dispersas por todo el territorio nacional. Sin embargo, con la
llegada del gobierno del presidente Alberto Fujimori y su tendencia a
disminuir el apoyo a los colegios profesionales, se vio frustrado el proce-
so de inscripcién dispuesto por la norma legal, requisito indispensable
para poner el colegio profesional en funcionamiento.

De esta manera, la mencionada FEREP continda siendo la institu-
cién representativa de la actividad y de los profesionales dedicados a
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ella. Esta institucién aprobé en 1986 el Cédigo de Etica de las Relacio-
nes Puablicas, texto de solo seis articulos que a su vez es una reproduc-
cién de la norma comtn a todas las asociaciones nacionales que son

miembros de la CONFIARP.
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EL CODIGO DE ETICA DE LAS RELACIONES
PUBLICAS-FEREP

CUALIDADES DE LOS RELACIONISTAS PUBLICOS

En su ejercicio las Relaciones Puablicas deben ofrecer por parte de
sus especialistas, una probada solvencia moral, una amplia forma-
ci6n intelectual y obviamente, un pleno dominio de todos los aspec-
tos técnicos inherentes a esta disciplina; de manera tal de estar en
condiciones de ofrecer un servicio altamente calificado y siempre
ajustado a las incumbencias propias de esta especialidad.

ND: art. 1 CO.RRPP
Comentario. La norma sefiala que el modelo que se propone a los

relacionistas ptblicos incluye una adecuada combinacién de las virtu-
des de orden moral, intelectual y técnico.

FUNCION SOCIAL DE LAS RELACIONES PUBLICAS

La gestion relacionistica tiene, asimismo, la responsabilidad de pro-
piciar condiciones aptas para la interrelacién y la intercomunicacién
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efectiva de todos los sectores que constituyen al conjunto social,
atendiendo para ello la justa expresion de los intereses y respetando
el pluralismo en las ideas, siempre que éstas sean compatibles con el
bien comun, el libre albedrio dentro del marco de la ley y las légicas
aspiraciones de progreso y bienestar.

ND: art. 2 CO.RRPP

Comentario. Se sefiala como funcién fundamental de la especialidad el
contribuir a la fluidez de todo tipo de procesos de comunicacién. Es un
principio fundamental de la actividad el respeto al pluralismo en cuanto se
concilie con el bien comtn y el respeto de la libertad y la legalidad, lo cual
no implica descuidar la bsqueda del desarrollo personal y profesional.

DEBERES BASICOS DEL RELACIONISTA PUBLICO

Todo profesional de Relaciones Piblicas debera obrar subordinado
a la verdad de los hechos y sus causas, evitando asimismo la aten-
cién o representacién simultdnea de asuntos que pueden ofrecer
competencia o conflicto entre si, como asimismo encarar cualquier
tipo de labor cuyas consecuencias pudieran tener efectos negativos
conocidos para el propio contexto social. Del mismo modo y sin
excepciones, se abstendra a desarrollar acciones que en el propio
terreno relacionista pudieran lesionar en cualquier medida el presti-
gio o perjudicar a otro especialista.

ND: art. 3 CO.RRPP
Comentario. La norma enumera un conjunto de deberes que deben

caracterizar el trabajo de los relacionistas ptblicos, como el respeto a la
verdad, a la leal competencia profesional y a la responsabilidad social.

198



LA NORMATIVA DEONTOLOGICA NACIONAL

CAPACITACION PERMANENTE

Preservar, defender e incrementar el nivel jerarquico y profesional,
especialmente a través de la formacién universitaria y un constante
perfeccionamiento técnico, es parte de la actitud responsable y per-
manente que los relacionistas deben exhibir en defensa de de su
especialidad y en beneficio de la evolucién efectiva y jerarquizacién
de la misma.

CD: art. 4 CO.RRPP

Comentario. Esta es una norma de recomendacién sobre la capacita-
ci6n personal a que debe aspirar permanentemente el profesional, asi
como el gremio en su conjunto.

RESERVA PROFESIONAL

El profesional de Relaciones Publicas, en el desempefio de sus fun-
ciones, sera el fiel custodio de los intereses de la organizacién a la
cual sirve, ya en forma directa o indirecta, garantizando en su labor
una celosa reserva sobre toda la informacién a la que tiene acceso y
un cuidadoso criterio en la disposicién de los elementos que pueda
aportar ese conocimiento.

ND: art. 5 CO.RRPP

Comentario. Esta es una regla tipica de todos los c6digos de ética pro-
fesional que incide sobre la obligacién de guardar el secreto y la discre-
cién profesional en el manejo de la informacién que se recibe en base a
una relacion de confianza.
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LEALTAD EMPRESARIAL

La compatibilizacién eventual de las actividades de Relaciones Pu-
blicas con otras funciones conexas, se ajustara en todos los casos a
las factibilidades que ofrezcan las incumbencias propias de la espe-
cialidad, debiendo cada profesional proteger los propios intereses v
respetar los que correspondieran a otras expresiones.

ND: art. 6 CO.RRPP

Comentario. Esta disposicién parece referirse a la necesidad de que el
profesional cuide constantemente la adecuada delimitacién de las fun-
ciones que son propias de las relaciones pablicas, distinguiéndolas de
otras que no le corresponden, sin que ello implique falta de considera-
cién por estas.
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CAPITULO QUINTO

EL CODIGO DE ETICA PROFESIONAL DE LAS
EMPRESAS DE INVESTIGACION
DE MERCADO-APEIM

La investigacién de mercados es la actividad dedicada especialmente a
satisfacer los intereses de los productores, quienes necesitan conocer la
mejor forma de publicitar sus bienes entre los consumidores, para lo
cual, a su vez, deben saber cuéles son las necesidades y expectativas de
estos respecto a los productos manufacturados.

Por otro lado, la investigacién social y los estudios de opinién, de
mucho mayor amplitud que la investigacién de mercados, y con objeti-
vos distintos, coinciden con esta en aspectos como el de los métodos
que se emplean (muestreos, cuestionarios, etc.) y el de los problemas
que enfrentan en el desarrollo del trabajo.

Dado que todo estudio de opinién y mercado se basa en la contribu-
cién libre de las personas, es necesario establecer reglas basicas de con-
fianza, honestidad y objetividad. Motivados por estas preocupaciones,
los miembros de la Asociacién Peruana de Empresas de Investigacién
de Mercados, APEIM, reconocen entre sus obligaciones fundamentales
la de velar por el comportamiento ético de sus integrantes entre sf, con
los clientes y con los entrevistados. )

La APEIM aprobé en setiembre de 1983 un Cédigo de Etica, el que
fue elaborado tomando como referencia el Cédigo Internacional de la
Asociacién Europea de Estudios de Opinién y Mercado (ESOMAR) de
1976. Con la finalidad de incorporar modificaciones sucesivas, en mayo
de 1995 se constituyé una comisién encargada de preparar un proyecto,
documento que fue convertido en el actual Cédigo de Etica Profesio-
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nal, aprobado undnimemente en la asamblea general de la APEIM el 9
de agosto de 1995, el cual es objeto de comentario en este capitulo.
Finalmente, el 19 de octubre de 1999 la misma institucién aprob6 su
Cédigo de Etica para la Difusién de Encuestas a la Opinién Pdblica.

Es evidente la estrecha relacién entre el trabajo que realizan las em-
presas de investigacién de mercados y opinién publica y los campos pu-
blicitario y de propaganda politica. Sefialemos solo dos puntos muy im-
portantes de esa conexién: por un lado, la transferencia de informacién
que se produce tanto entre los entrevistados y la empresa, como entre
los ciudadanos y los politicos; y por otro, la difusién de los resultados
procesados entre el pablico o entre la ciudadania en general. Por esta
razén, trataremos de remarcar en el anélisis y en el comentario que si-
guen los aspectos especialmente referidos a nuestra materia de estudio.
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EL CODIGO DE ETICA PROFESIONAL DE LAS
EMPRESAS DE INVESTIGACION DE
MERCADO-APEIM

VERACIDAD EN LA RELACION CON LOS ENTREVISTADOS

Cualquier afirmacién hecha a una persona entrevistada para asegu-
rarse su colaboracién, y todas las afirmaciones dadas al entrevista-
do, sea verbalmente o por escrito, deben ser ciertas y debidamente
respetadas.

ND: art. 1 CO.APEIM
Comentario. Se sefiala como regla bésica la de veracidad en relacién
con el entrevistado, pues este presta su colaboracién a la empresa de

investigacién confiando en que es cierto lo que se le ha dicho respecto a
la finalidad, utilidad, uso y otros aspectos del estudio.

ANONIMATO DE LOS ENTREVISTADOS

Con la Ginica excepcién de las disposiciones del articulo 3, el anoni-
mato de la persona entrevistada debe ser estrictamente reservado.
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ND: art. 2, acdp. 1 CO.APEIM

Comentario. Solamente pueden conocer los datos de identificacién de
los entrevistados quienes requieran de ellos para realizar su trabajo, pero
deben comprometerse de manera explicita a no divulgarlos. El articulo
3 prevé excepciones a esta regla en las siguientes circunstancias: a) si el
entrevistado autoriza por escrito que se le identifique; b) si para conti-
nuar el trabajo debe comunicarse el nombre a terceros, en cuyo caso
debe asegurarse que ellos también respetarén la regla de anonimato; c)
si el entrevistado participa como representante de una organizacién y
esta ha autorizado que se le identifique.

DERECHOS DE LOS ENTREVISTADOS

Todas las precauciones razonables deben ser tomadas a fin de asegu-
rarse que la persona entrevistada y sus familiares no sufrirdn ningu-
na incomodidad o molestia a consecuencia de la entrevista. La per-
sona entrevistada debe estar informada del objeto de la encuesta
cuando, por no estarlo, se arriesga a facilitar informaciones que po-
drian perjudicarlo.

ND: art. 6 CO.APEIM

Comentario. Esta norma se relaciona con el articulo primero ya co-
mentado.

AUTENTICIDAD DE LOS ESTUDIOS

Ninguan investigador debe presentarse de forma equivoca o falsa,
como poseyendo calificaciones, experiencia, capacidad o medios que
no posee en realidad.
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ND: art. 14 CO.APEIM

Comentario. El entrevistado debe tener oportunidad de conocer clara
y completamente las caracteristicas de profesionalismo y solvencia de la
entidad entrevistadora, pues la confianza en la seriedad y prestigio de
esta suele ser un factor fundamental para tomar la decisién de colaborar
o no con el trabajo propuesto.

PROPIEDAD DE LOS DOCUMENTOS DEL ESTUDIO

Los datos y los resultados de un estudio de mercado son de propie-
dad del cliente. El investigador no podra divulgar ningin dato o
resultado a un tercero sin haber obtenido previamente el acuerdo
escrito del cliente.

ND: art. 19 CO.APEIM

Comentario. Los derechos de propiedad sobre la informacién y el infor-
me de la investigacién corresponden a la entidad que la contraté. Sin

embargo, pertenecen al investigador los documentos que preparé para
realizar su trabajo (articulo 21 CO.APEIM).

RESERVA DEL NOMBRE DE LOS CLIENTES

Salvo autorizacién del cliente, el investigador no debera revelar a las
personas entrevistadas o a cualquier otra persona que no esté direc-
tamente implicada en los trabajos del estudio, el nombre del cliente
que ha encargado la realizacién del estudio.

ND: art. 23 CO.APEIM
Comentario. En este caso la regla de reserva y secreto profesional se diri-

ge a proteger a la entidad contratante del estudio, la que no puede ser
identificada, salvo en el caso de que lo haya autorizado expresamente.
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AUTORIA DE LOS ESTUDIOS

Los investigadores no deben permitir que su nombre sea utilizado
para demostrar que un estudio determinado ha sido realizado con-
forme a las reglas de este Cédigo, a menos que ellos estén seguros de
que el estudio ha sido realizado, en todos sus puntos, segiin las dis-
posiciones del Cédigo.

ND: art. 31 CO.APEIM

Comentario. El investigador est4 obligado a pedir el retiro de su nom-
bre de un estudio si conoce que este no se ha realizado conforme a las
reglas del codigo.

OBLIGACIONES DEL CONTENIDO DE LA FICHA TECNICA
Las siguientes informaciones deben figurar en el informe del estudio:
Informaciones de base:

a.- Para quién y por quién ha sido realizado el estudio.

b.- El tema del estudio.

c.- Los nombres de los subcontratistas o consultores que hayan rea-
lizado una parte importante del trabajo.

Muestra:

d.- Una breve descripcion del universo que se ha intentado estudiar
y del que efectivamente se ha estudiado.

e.- El tamafo, naturaleza y distribucion geografica de la muestra,
tanto planificados y realizados y, cuando sea necesario, la amplia-
cién de cualquiera de los datos obtenidos cuando no se ha toma-
do el total de la muestra.

f.- Una descripcién detallada del método del muestreo y de los mé-
todos de ponderacién utilizados.
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g.- Cuando sea técnicamente relevante, una explicacién de la tasa
de respuestas y de los sesgos eventuales que las no respuestas
Yy
pueden introducir.

Recoleccién de datos:

h.-Una descripcién del método utilizado para recoger las informa-
ciones (a saber: entrevistas por visita, por correspondencia o por
teléfono, reuniones de grupo, grabacién, observacién o cualquier
otro método),

i.- Una descripcién suficiente de las instrucciones dadas a los
encuestadores y de los métodos de control utilizados.

j-- El método utilizado para la seleccion de las personas entrevista-
das y la naturaleza de todo incentivo ofrecido para conseguir su
colaboracion. .

k.- La fecha de la realizacién del trabajo de campo.

L.- En el caso de un «estudio documental», una indicacién precisa de
las fuentes utilizadas y de su validez.

Presentacién de resultados:

m.- Los resultados efectivamente obtenidos.

n.- Las bases de calculos de los porcentajes, distinguiendo clara-
mente las bases ponderadas y no ponderadas.

0.- Una indicacién general de los margenes de error estadistico, asi
como del nivel de significancia estadistica de las diferencias refe-
rentes a los principales resultados.

p.- Los cuestionarios y otros documentos utilizados (o para los estu-
dios multiclientes, la parte del cuestionario referente al tema tra-
tado).

ND: art. 35 CO.APEIM

Comentario. La regla basica de transparencia informativa exige que
toda persona pueda conocer las caracteristicas de producci6n de la in-
vestigacién que se difunde, a fin de evaluar la confiabilidad del estudio
realizado.

207



DERECHOS Y DEBERES DEL COMUNICADOR PERUANO

ALCANCE DEL CODIGO

Toda persona u organizacién que haya tomado parte o haya estado
asociada a la realizacién de un estudio o de una propuesta de estu-
dio, debera hacer todo lo posible para aplicar las disposiciones de
este Cédigo tanto en su espiritu como en su letra.

ND: art. 36 CO.APEIM

Comentario. La norma contiene una especie de invocacién general a
todos los que se dedican al trabajo de investigacién de mercados y en lo
que sea pertinente también a quienes realizan estudios de opinién o
investigacién social en general, a fin de que se adhieran voluntariamen-
te a los principios y reglas del c6digo, aun cuando no sean miembros de

la APEIM.

INFRACCIONES Y SANCIONES

Toda sospecha de infraccién al Cédigo debe ser comunicada sin pér-
dida de tiempo a la APEIM, quien tomara las medidas que estime
apropiadas para asegurar la aplicacién del Cédigo, teniendo en cuenta
las leyes del Perti.

ND: art. 37 CO.APEIM
Comentario. No hay en este c6digo una determinacién concreta de

sanciones. Se deja abierta la posibilidad de que la APEIM evalde y fije
en cada caso lo que resulte apropiado para corregir al infractor.

208



CAPITULO SEXTO

LA NORMATIVA DEONTOLOGICA DE LA
PROPAGANDA ELECTORAL

No existe en nuestro pafs un cédigo de ética electoral. Sin embargo,
dado que la preocupacién sobre esta materia es cada vez més notoria, es
probable que con el tiempo se prepare y apruebe un texto deontélogico
dirigido a todos los que intervienen en las campafias politicas, especial-
mente para los mismos candidatos, los publicistas y asesores de imagen
y los productores de las campafias. En otra ocasion, al estudiar algunos
mensajes politicos difundidos durante el proceso electoral de 1990,
constatamos que a veces se incurria en engafio deliberado al elector,
pues se hacfa promesas que el candidato parlamentario no estaba en
capacidad de cumplir, dados sus conocimientos, trayectoria y dedica-
ci6n. Como ya se ha anotado en el capitulo correspondiente, las normas
reguladoras de la publicidad no son aplicables a la propaganda politica,
a pesar de que es mucho m4s grave incurrir en falsedades al realizar la
propaganda politica. No parece coherente sancionar las infracciones de
orden publicitario y dejar sin castigo las que se cometen a través de la
propaganda politica. Es verdad que actualmente el Cédigo Penal y la
Ley Orgénica de Elecciones ofrecen la base normativa para hacerlo,
pero por muchas razones sus disposiciones resultan de dificil aplicacién.

Varios de los principales protagonistas de la campafia presidencial
de 1990 dejaron constancia de su preocupacién por el hecho de que

2 PERLA ANAYA, José. /Del dicho al hecho, hay mucho trecho? Confrontacién entre la
propaganda politica y la actuacion parlamentaria. Cuaderno Cicosul N.° 11. Lima: Uni-

versidad de Lima, 1993.
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entonces no se respetaran algunas reglas basicas de comportamiento,
lo que dio como resultado un proceso lamentable en muchos aspec-
tos.? En este contexto, hay que destacar el surgimiento en la presente
década de instituciones como la Asociacién Civil Transparencia, que
ya ha aportado asesorfa y supervisién en varias contiendas electora-
les. Por eso nos ha parecido conveniente resefiar y comentar el deno-
minado Pacto Civico Compromiso por un Pert en Democracia, pro-
movido por la indicada institucién y que fue suscrito por quince
partidos y movimientos politicos que participaron en la contienda elec-

toral 1994-1995.

3 VARGAS LLOSA, Mario. El pez en el agua. Barcelona: Seix Barral, 1993. SALMON JORDAN,
Jorge. Entre la vanidad vy el poder. Lima: Apoyo, 1992.
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EL PACTO CIVICO COMPROMISO POR UN PERU
EN DEMOCRACIA (PROMOVIDO POR LA
ASOCIACION CIVIL TRANSPARENCIA)

EXPOSICION DE IDEAS Y PROGRAMAS

Caracterizar el proceso electoral por un debate de ideas y progra-
mas, donde predomine el respeto reciproco entre las agrupaciones
politicas y los candidatos, excluyendo los ataques personales en cuan-
to a la vida privada de los candidatos.

ND: art. II, nam. 2 PAC.CIV

Comentario. La recomendacién aspira a que el debate entre los parti-
dos y entre los candidatos se sitte en el plano de la exposicién de plan-
teamientos conceptuales y de propuestas de gobierno y que se evite
totalmente las referencias negativas de orden personal, especialmente
las que afectan el 4mbito privado de los contendores.

ELIMINACION DE LA VIOLENCIA

Eliminar la agresividad y cualquier manifestacién de violencia, re-
chazando los mecanismos intimidatorios y represivos.
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ND: art. II, ndm. 3 PAC.CIV

Comentario. La norma reclama una renuncia consciente a toda mani-
festacién de agresividad y violencia, sea de caricter fisico, moral, eco-
némico, politico o de cualquier otro orden.

PROHIBICION DE RECURSOS MANIPULATORIOS

Evitar toda manipulacién politica mediante la oferta de puestos o
prebendas, compra de votos por dinero o cualquier otro favor.

ND: art. I, nam. 5 PAC.CIV

Comentario. La campafia debe orientarse de tal forma que no se con-
vierta en una serie de ofrecimientos o promesas de cargos o favores,
dinero, o beneficios de cualquier otro tipo, método que lamentablemente
forma parte del denominado clientelismo que caracteriza la relacién tra-
dicional de los politicos con los electores en el pais.

ORIGEN PRIVADO DE LOS RECURSOS DE CAMPANA

Evitar el uso directo o indirecto de los recursos del Estado a favor de
cualquier organizacién politica y/o candidatos.

ND: art. II, nam. 6 PAC.CIV

Comentario. La norma no solo invoca a las autoridades a conservar la
imparcialidad en la contienda electoral, sino, a no interfer en ella va-
liéndose de los recursos ptblicos. El fundamento de esta invocacién se
halla en maltiples reglas constantemente presentes en nuestro ordena-
miento electoral oficial.
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COLABORACION DE LOS MEDIOS EN LA DIFUSION DEL
PACTO

Conocedores de su importancia pedimos el apoyo de los medios de
comunicacién social para la difusién de este Compromiso Etico Elec-
toral, de tal forma que la ciudadania se eduque civicamente, cono-
ciéndolo, asimildndolo y colaborando en su ejecucién.

ND: art. I1I, parr. 1 PAC.CIV

Comentario. Como los medios de comunicacién privados no estan obli-
gados a brindar espacio gratuito alguno para la realizacién del proceso
electoral, se les invoca a que brinden voluntariamente su importante
ayuda en la difusién del Pacto Civico.

ACCESO DE LOS CANDIDATOS A LOS MEDIOS DE
COMUNICACION

Abogamos porque todas las organizaciones politicas, en condiciones de
igualdad y equidad, tengan acceso a los medios de comunicacién social
de modo que se pueda generar un verdadero debate democritico.

ND: art. III, parr. 2 PAC.CIV

Comentario. En esta disposicién, relacionada con la anterior, se pide a
las empresas de comunicacién que fomenten una actitud de equidad en
el otorgamiento de espacios gratuitos en sus programaciones a fin de
que se facilite el conocimiento y la confrontacién adecuados de las dife-
rentes propuestas electorales.
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RESPONSABILIDAD DE LAS EMPRESAS ENCUESTADORAS

Invocamos a las empresas encuestadoras de opinién a realizar su
labor de apoyo bajo los principios técnicos abiertos y verificables,
como garantia de una objetiva informacién de la ciudadania.

ND: art. III, parr. 3 PAC.CIV

Comentario. Se pide expresamente a las empresas encuestadoras
adecuen su trabajo a los principios de solvencia técnica y moral a fin de
contribuir a la realizacién de una contienda electoral no sujeta a in-
fluencias indebidas y perturbadoras.

PROCEDIMIENTOS DE CONTROL

Para el efectivo funcionamiento del Pacto, se constituye un Orga-
nismo Consultivo Permanente, conformado por un representante
de alto nivel jerarquico y su suplente de cada una de las organizacio-
nes signatarias de este Compromiso, y por dos representantes de
Transparencia.

ND: art. V, parr. 1, acap. 1 PAC.CIV

Comentario. El Pacto Civico no prevé mecanismos de sancién de las
infracciones; solo establece un procedimiento de consulta a través del
cual se determinaré las acciones que se juzgue pertinentes para velar
por el cumplimiento del acuerdo libremente asumido.
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TEXTO COMPLETO DE LA NORMATIVA
DEONTOLOGICA






1.- NORMATIVA DEONTOLOGICA
PERIODISTICA

1.1. CODIGO DE ETICA PERIODISTICA DEL COLEGIO DE
PERIODISTAS DEL PERU

CAPITULO I
NORMAS GENERALES

Art. 1

Los periodistas estdn obligados a proceder en todos sus actos con honor,
velando por la dignidad de su profesién, del medio y/o centro de trabajo en
el cual laboran y de las personas e instituciones, ejerciendo con decoro.

Para ser dignos de la libertad de expresién no hay que incurrir en el
libertinaje. No existe la libertad irrestricta de prensa; su limite natural
es el derecho ajeno.

Art. 2

Los periodistas estdn moralmente obligados a cumplir las normas de
este Cédigo de Etica. Las infracciones serdn objeto de denuncia, de
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oficio o a peticién de parte. Las sanciones se aplicardn de acuerdo a lo
estipulado en el Capitulo VIII de este Cédigo.

CAPITULO II ) )
ACTOS CONTRA LA PROFESION PERIODISTICA

Art. 3

Son actos contrarios a la ética que debe tener todo periodista respecto a
la profesién:

a) Incurrir en delito doloso que conlleve condena judicial.
b) Utilizar intencionalmente documentos falsos.
c) No guardar el secreto profesional.

d) Servirse de material periodistico ajeno, sea inédito, confidencial o
publicado.

e) Ningtin periodista debe solicitar para si u otro colega, ni para la Or-
den, donacién alguna, cualquier que sea la razén que pueda invocarse.
Todo beneficio social para los periodistas serd de cargo y responsa-
bilidad de la respectiva Comisi6én del Colegio.

f) Respetary hacer respetar su condicién de periodista. No publicar como
noticia de interés pablico lo que por su naturaleza es material publici-
tario, salvo en las secciones que cada medio destine exprofesamente
[sic] para ello y que el ptblico pueda reconocer como tales.

g) Quienes ejercen el periodismo asumen la obligacién moral de consa-
grar su vida a él, respetandolo y enalteciéndolo, conscientes de que
por su naturaleza, destino y riesgos, es la profesién més peligrosa del
mundo.
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h) No utilizar jam4s la profesién para obtener ventajas personales. No

buscar provecho; merecer gratitud y reconocimiento de parte de la
sociedad.

En el desempefio periodistico no debe haber ninguna otra compen-
sacién que la intima satisfaccién personal y los emolumentos conve-
nidos y pactados con la empresa y/o los honorarios profesionales que
provengan de servicios prestados, sin que estos interfieran ni com-
prometan al medio de comunicacién y/o entidad en que habitual-
mente se trabaje.

El periodista tiene la facultad de acogerse a la Clausula de Concien-
cia si la empresa o el medio en el que trabaja cambiara de linea u
orientacién, con la que no coincide de acuerdo a su propia convic-
cién, o si se le coactara o forzara, de cualquier forma, a escribir con-
tra esa conviccién personal.

CAPITULO 111
DEBERES PARA CON DIOS Y LA PATRIA

Art. 4

Independientemente de la religién que profese, el periodista est4 moral-
mente obligado a respetar a Dios. Igualmente debe respetar las creen-
cias religiosas de las personas, aunque no las comparta.

Art. 5

Es un deber ético respetar y defender los intereses nacioniies como bie-
nes inalienables de la Reptblica Peruana y guardar el debido respeto a
los simbolos patrios y a la memoria de nuestros héroes y préceres.
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CAPITULO IV
DEBERES PARA CON LOS COLEGAS

Art. 6
Los periodistas se obligan por este Cédigo de Etica a:

a) Respetar el derecho ajeno de autorfa. Cumplir con citar las fuentes;
no plagiar.

b) Respetar la reputacién de los colegas y no atentar nunca contra su
honor.

c) Brindar ayuda y amparo a los periodistas que sufran vejamenes en el
ejercicio de la profesién, persecucién por razén de sus ideas y opinio-
nes, exilio o carcelerfa por la misma causa y/o por motivos politicos y
cualquier ataque fisico en el cumplimiento de su trabajo periodistico.

d) Ser solidario con los colegas; no actuar '“istamente.

CAPITULO V

DEBERES PARA CON LOS MEDIOS, EMPRESAS Y OTROS
CENTROS DE TRABAJO DONDE EJERCE COMO PERIODISTA
Art. 7

Son actos contrarios a la ética periodistica:

a) Revelar fuentes, datos, referencias y asuntos de caracter reservado
del centro de trabajo donde se labora como periodista.

b) Pactar honorarios o haberes inferiores a los establecidos por la ley o
a la calidad profesional del trabajo periodistico, porque esto fomenta
la competencia desleal en el mercado de trabajo y la posibilidad del
desempefio de personas que fungen de periodistas a cambio de retri-
bucién econémica disminuida o simbélica o de otra clase de com-
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pensacién, como la figuracién. Esto atenta contra la calidad del tra-
bajo profesional y el prestigio del medio y/o empresa.

CAPITULO VI
DEBERES PARA CON LA SOCIEDAD

Art. 8

Es un deber para con la sociedad respetar el derecho de toda persona a
su intimidad.

El derecho a la informacién se ejerce sobre la base de la verdad que hay
que buscar y comprobar. Toda informacién ha de ser imparcial y ofreci-
da con la mayor objetividad posible.

Es un deber para con la sociedad no destacar sensacionalistamente los
actos de violencia, sino limitarse a los hechos y guardar prudencia con
la informacién gréfica.

"1
Es un deber para con la sociedad contribuir a mantener la inocencia de
los nifios y evitar el desquiciamiento de la juventud.

Es un deber para con la sociedad salvaguardar permanentemente los
derechos humanos, asumir su defensa y luchar por su restablecimiento
donde hayan sido conculcados.

El periodista no es juez; su deber es informar de los hechos y comentar-
los con fundamento.

El empleo correcto del idioma es una forma como el periodista demues-
tra su respeto al periodismo, al medio de comunicacién social, al pabli-

co y a s{ mismo.

No deben hacerse referencias ofensivas a las diferencias raciales o a las
opiniones contrarias a la del propio periodista.
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CAPITULO VII
DEBERES DE LAS EMPRESAS EDITORAS

Art. 9

Acoger el derecho de quien se considere afectado por alguna publica-
cién o difusién, en cualquier forma o medio, de manifestar su respuesta,
aclaracién o rectificacién, segiin sea el caso invocado por el o los titula-
res de tal derecho, sin esperar la accién notarial y/o judicial que fuere
pertinente.

Art. 10

Diferenciar lo estrictamente periodistico de lo publicitario. No recibir
remuneracién alguna por informaciones periodisticas. Y que sea clara-
mente reconocible por el receptor la publicidad que por su forma suge-
rente al pablico un contexto noticioso [sic].

Art. 11

No obligar al periodista que trabaja en la empresa editora, medio de co-
municacién social, institucién o entidad alguna como tal, a escribir, foto-
grafiar, o destacar lo que moralmente es lesivo a la persona, como la por-
nografia, la violencia, el delito, el suicidio y todo cuanto desde el punto de
vista ético pueda contrariar el deber y la finalidad social de la prensa.

Este deber ético coincide con el mandato de la Constitucién Politica
del Perd, que en su art. 131 dice: «El Estado Peruano reconoce la
libertad de comercio e industria. La ley determina sus requisitos, ga-
rantfas, obligaciones y limites. Su ejercicio no puede ser contrario al
interés social ni lesivo a la moral, a la salud y la seguridad publica» y
coincide con la disposicién constitucional: «Toda persona tiene dere-
cho: a las libertades de informacién, opinién, expresién y difusién del
pensamiento, mediante la palabra, el escrito o la imagen, por cual-
quier medio de comunicacién social, sin previa autorizacién, censura,
ni impedimento alguno, bajo la responsabilidad de ley (art. 2°. inc. 4°,
primera parte).
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Todo derecho tiene un deber que le es inherente. El presente Codigo se
refiere estrictamente al deber ético.

CAPITULO VIII
DE LAS MEDIDAS DISCIPLINARIAS

Art. 12

El Colegio, mediante su respectivo Tribunal de Honor Departamental,
sancionard en primera instancia disciplinariamente a los miembros que
en el ejercicio de la profesién periodistica falten a este Cédigo de Etica
Periodistica y al juramento prestado al incorporarse a la Orden.

Art. 13

El Colegio puede aplicar a sus miembros, de acuerdo a la gravedad de la
infraccién, las siguientes medidas:

a) Amonestacién, que puede ser ptblica o privada.

b) Suspensién como miembro de la Orden hasta por un méximo de seis
meses.

c) Separacién definitiva o por tiempo indefinido, por falta grave califi-
cada por el Tribunal de Honor Nacional.

Art. 14

Por respeto a la norma ética que esté obligado a cautelar, el Colegio
advertira a los periodistas que no son sus miembros, acerca de la inelu-
dible responsabilidad moral que tienen en su desempefio como tales. A
los medios de comunicacién infractores del presente Cédigo de Etica se
les persuadiri a respetar las normas deontoldgicas.
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Art. 15

No puede investigarse ni sancionarse las infracciones que tengan més
de dos afios de cometidas.

Art. 16

La denuncia ser4 presentada directamente por el agraviado o letrado
que lo represente, o por el (la) c6nyuge, inclusive en su condicién de
supérstite, o por razén de parentesco derivado de la adopcién.

Art. 17

Las resoluciones de los Tribunales de Honor Departamentales o del
Provincial del Callao son apelables, dentro del término de diez dfas de
notificado el fallo, ante el Tribunal de Honor Nacional. El periodista en
quien recae la medida puede informar oralmente por sf mismo o por
intermedio de abogado.

Art. 18

El procedimiento disciplinario ser4 reservado. Los fallos pueden hacerse
ptblicos si la naturaleza de la falta lo requiere, tal como la medida que se
imponga. Y se registrardn en un libro especial que quedari en custodia
del respectivo Colegio.

Art. 19
Esta Cédigo de Etica Periodistica sera exhibido, para su cabal conoci-

miento, en lugar visible de todas las Salas de Redaccién y donde lo
disponga la respectiva empresa.
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1.2. NORMAS DEL CONSEJO DE LA PRENSA PERUANA

LOS PROCEDIMIENTOS PARA LA RESOLUCION DE
SOLICITUDES DE RECTIFICACION Y QUEJAS EN GENERAL

Niam. 1

Para iniciar un procedimiento de rectificacién o de queja, se tendra que
dirigir un escrito al Secretario Ejecutivo, en donde se deber4 expresar
de manera clara y precisa la pretensién y los fundamentos de su solici-
tud, adjuntando todos los medios probatorios que considere pertinentes
para sustentar su posicion.

Nam. 2

Las solicitudes de rectificacién y las quejas seran objeto de una califica-
cién preliminar por parte del Secretario Ejecutivo para determinar su

admisibilidad.
Niam. 3

El Secretario Ejecutivo elevar4 en consulta del Tribunal de Etica aque-
llas solicitudes de rectificacién y quejas que, habiéndose denegado su
admisibilidad en una primera oportunidad, hubieran sido presentadas
en una segunda, sin reunir los requisitos esenciales para iniciar el res-
pectivo tramite.

EL PROCEDIMIENTO DE RECTIFICACION

Nam. 4 |

Una vez admitida a trémite la solicitud, el Secretario Ejecutivo correra
traslado de ella al medio para que absuelva sobre aquello que sea mate-
ria de rectificacién.

En la contestacién, el medio deber4 aportar los elementos probatorios

que sean necesarios para esclarecer tales hechos. Con contestacién o
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sin ella, el Secretario Ejecutivo proceder4 a buscar férmulas de concilia-
cién entre las partes.

Nam. 5

En el caso de arribarse a un acuerdo entre las partes, no se podré inter-
poner una nueva solicitud sobre el mismo tema.

Nim. 6

En caso de no producirse acuerdo alguno, el expediente seré elevado al
Tribunal de Etica por el Secretario Ejecutivo. El Tribunal de Etlca po-
dr4 citar a las partes a una audiencia especial.

Nam. 7

En los casos en que se estime que procede la rectificacién de la informa-
cién, el Tribunal de Etica requerirs al medio infractor la publicacién
respectiva.

Nam. 8

El Tribunal de Etica, segin sea el caso, podr4 requerir al medio infractor
asociado la publicacién de la resolucién emitida, asi como en los dem4s
medios periodisticos.

Niam. 9

Si el medio infractor asociado se negara a efectuar la publicacién res-
pectiva, o hubiere —en forma reiterada— incumplido con efectuar las
rectificaciones requeridas, el Tribunal de Etica impondr4 la sancién de
amonestacién. La resolucién que impone la sancién al infractor sera

publicada en el resto de los medios asociados, a sola disposicién del
Tribunal de Etica.
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Nam. 10

Si el medio infractor persistiera en su negativa a rectificar la publicacién
ordenada, no obstante haberse impuesto la sancién de amonestacién, el
Tribunal de Etica podra recomendar la suspensién o la separacion defi-
nitiva del asociado.

Ndam. 11

El acuerdo conciliatorio ante el Secretario Ejecutivo y la decisién del
Tribunal de Etica ponen fin al proceso.

EL PROCEDIMIENTO DE QUEJA

Nam. 12

Tratdndose de quejas provenientes de la trasgresién de valores éticos
periodisticos, el Secretario Ejecutivo elevard —sin més tramite— el re-
curso al Tribunal de Etica para su resolucién.

Nam. 13

El fallo emitido por el Tribunal de Etica debera comprender una exhor-
tacién, o bien una recomendacién, al medio infractor para que se sujete
a las normas de deontologia periodistica.

Niam. 14

Los fallos del Tribunal de Etica serén publicados en los medios asocia-
dos, cuando asf lo disponga.

Ndam. 15

El fallo del Tribunal de Etica pone fin al proceso.
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2.- CODIGO DE ETICA DE LA BADIODIFUSIC’)N PERUANA
DE LA ASOCIACION DE RADIO Y
TELEVISION DEL PERU-ARTV

DECLARACION DE PRINCIPIOS DE ETICA DE LA
ASOCIACION INTERNACIONAL DE RADIODIFUSION (AIR)
LIMA, 1955

L.- La Asociacién de Radio y Televisién del Pert reunida en Lima el 15
de julio de 1994, hace suya como «Cédigo de Etica» la Declaracién de
Principios de Etica concordados por la Convencién de Lima hecha en
1955 por la Asociacién Interamericana de Radiodifusién (AIR), la cual
textualmente dice:

Lima, 1955.

Nosotros, emisores de América, tanto de Radio como de Televisién,
reunidos en Lima en la IV Asamblea de la Asociacién Interamericana
de Radiodifusién, ante la conveniencia de ratificar principios funda-
mentales de ética profesional por los cuales se orientan las actividades
de todos los que participan en nuestra industria.

Declaramos:
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1. La Radiodifusién Privada de radio y televisién es un medio de ex-
presién que se basa en la libre empresa, en los sistemas de libre y leal
competencia, en la iniciativa privada, en la libertad para el ejerci-
cio legitimo de sus actividades y en su propio autocontrol. Su fun-
cién es la de ofrecer a los pueblos informacién, sano entretenimien-
to, orientacién y cultura, con criterio responsable de un buen gusto.
La sujecién a las leyes y reglamentos no releva al radiodifusor del
deber de cuidar sus programas ni de redactar y mantener celosa-
mente el derecho a la libre expresién del pensamiento.

2. Hallandose los medios de comunicacién social del Estado al servicio
de la educacién, la Radiodifusién privada debe colaborar a dichos
fines.

3. La Radiodifusién requiere la més alta responsabilidad en su ejercicio
y por lo tanto al informar, ha de ser veraz, discreta, cuidadosa de las
fuentes de sus noticias; al comentar, ha de evitar ofender creencias
ajenas y/o someter prejuicios de clase y/o raza y serd ecudnime e
imparcial dentro del méas elevado criterio de interés piblico; y en su
funcién recreativa ha de observar un cuidadoso respeto al orden
piblico y a las buenas costumbres. La vigilancia del cumplimiento
de estos principios de responsabilidad, se ejercera por la propia ac-
cién de los Radiodifusores individualmente, o mediante sus asocia-
ciones, evitando asf la intervencién de la autoridad publica.

4. En el orden interno, la Radiodifusién tiene el deber de colaborar al
cumplimiento de la Constitucién y de las leyes de la Reptblica, y de
cooperar con el mantenimiento del orden institucional.

5. La Radiodifusién estd excepcionalmente capacitada para prestar los
més grandes servicios en todos aquellos casos en que peligra la vida
humana o los bienes ptblicos por causa de catéstrofes, epidemias,
plagas y otros trastornos. Su deber es el de dar su més eficaz coopera-
cién al pueblo y las autoridades.

6. La palabra es uno de los elementos esenciales de la Radiodifusién,
por consiguiente quienes en ella actGan tienen una responsabili-
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dad mayor que cualquier otro ciudadano en el cuidado para ex-
presarse, debiendo conservar la correccién en el uso del lenguaje.
Por tanto, evitara el empleo de frases y términos vulgares, sin que
ello signifique la prescripcién de aquellos elementos de la lengua
popular que la hacen ma4s rica y caracterfstica.

7. La Radiodifusién, por su propia iniciativa, contribuird al manteni-
miento de las buenas costumbres y a la difusién de informaciones
cientificas y culturales.

8. El desarrollo de la Radiodifusién es esencial para que ella pueda lle-
nar su alto cometido. Por tanto sus miembros han de ser solidarios
en la consideracién de sus intereses comunes y observar un alto ni-
vel de moral comercial, respetando la més libre competencia.

9. La Radiodifusién cuidari por propia iniciativa el buen gusto en la
informacién comercial al pablico en general, autorregulando su con-
tenido y el tiempo de sus espacios.

II.- Asimismo, hace suya como «Cédigo de Etica» la Declaracién de
Principios de la AIR en la Asamblea realizada en Buenos Aires en 1985,
la cual textualmente dice:

Buenos Aires, 1985.

La Asociacién Interamericana de Radiodifusién (A.I.R)

Declara:

1. Que laexistencia de una radiodifusién privada y libre, funcionando como
un medio de libre expresién del pensamiento que garantice la variedad
de la informacién, constituye un elemento esencial para la existencia de
una sociedad libre.

2. Que el libre acceso de los individuos y consecuentemente de los

medios de comunicacién a la informacién, debe ser asegurado y for-
talecido.
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3. Que siendo la practica del periodismo el ejercicio de un derecho
individual, no debe sujetarse la cobertura de noticias a restriccién
alguna, y que deben de gozar de los mismos derechos los medios
impresos y todas las modalidades de la radiodifusién.

4. Que sblo compete a los responsables de los medios de comunica-
cién, por medio de sus asociaciones representativas, establecer los
principios de ética que regularan su actividad.

5. Que los Estados, respecto a las frecuencias de radiodifusién que les
han sido asignadas, deben limitar sus poderes a la distribucién y ad-
ministracién de las mismas.

III.- DECLARA:

PRIMERO.- Afirmamos que la ética es un conjunto de valores o bienes
reconocidos por la historia y la experiencia, y libres por consiguiente del
interés personal y las transformaciones politicas. El bien supremo lo cons-
tituye la felicidad individual y colectiva, a la cual deben los medios de
comunicacién colaborar en su realizacién [sic].

SEGUNDO.- La Radiodifusién privada, radio y televisién, son medios
de expresién que se basan en la libertad, la libre empresa y competencia
y en su propio autocontrol, dentro de un marco democrético.

TERCERO.- NORMAS SUSTANCIALES:

Se consideran normas operativas que deberan ser acatadas por todos los
radiodifusores, las siguientes:

A. «Acuerdo del minuto»: Establecer un minuto como lfmite, sobre las
informaciones de violencia terrorista.

B. «Horario de proteccién al menor»: Establece la restriccién de progra-
mar de acuerdo a las siguientes calificaciones:
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PG: Programas para Piblico en General, aptos para todos, que hasta
las 20.00 horas deber4n ser solo de esta fndole.

MAY 14 CC: Programas para Mayores de 14 Afios con compafifa adul-
ta, que s6lo podrén transmitirse a partir de las 20.00 horas.

R: Programas Restringidos o para ptblico adulto, que s6lo podran exhi-
birse a partir de las 21.00 horas.

La restriccién se aplica no sélo a los programas, sino a las promociones y
comerciales.

C. «Advertencia previa del programa»: Que establece la necesidad de
publicar una advertencia previa antes de cada programa, a través de la
cual se explique la clasificacién del programa.

D. «Contenido musical e informativo en las emisoras de radio»: Que
establece que las emisoras no transmitirdn musica ni informacién con
mensajes lascivos ni violentos.

Estas normas técnicas tienen sus propios reglamentos internos y
pardmetros para establecer los criterios en cada caso.

CUARTO.- ORGANISMO DE AUTOCONTROL: La Junta Directi-
va de la Asociacién actuard como Organismo de Autocontrol, aten-
diendo las denuncias que reciba, tanto de sus asociados como de cual-
quier institucién representativa del pafs, y por iniciativa propia.

En caso de encontrar que alguna emisora ha violado las normas sustan-
ciales operativas, la Junta Directiva proceder4 de la siguiente forma:

lra. Emitirad una Amonestacién Confidencial a la emisora que incumpla
la norma, expresando las razones del incumplimiento, llamada «PRI-

MERA ADVERTENCIA>».

2da. En caso de reiterado incumplimiento, le enviara una segunda amo-
nestacién titulada «ULTIMA ADVERTENCIA».
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3ra. Si la violacién persiste, la Junta Directiva emitird un comunica-
do llamado «DENUNCIA PUBLICA>», a través de la cual har4 de

conocimiento al piblico en general la infraccién de la emisora.

QUINTO.- MECANISMO DE CONCERTACION: Ante la denun-
cia ptblica, el Ministerio de Transportes, Comunicaciones, Vivienda y
Construccién podré proceder a aplicar las normas reglamentarias que
fueran pertinentes.

SEXTO.- COMISION DE ETICA: Se acuerda la creacién de una Co-
misién Permanente, dentro de la Directiva de la Asociaci6n, encargada
del cumplimiento del Cédigo de Etica.

SETIMO.- La Asamblea Extraordinaria de la ARTV del Pert otorga
mandato expreso y amplio a la Junta Directiva y a su Presidente para
representar a los radiodifusores en la concertacién de este Cédigo de
Etica de Autocontrol.
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3.- NORMATIVA DEONTOLOGICA
PUBLICITARIA

3.1. CODIGO DE ETICA Y CREATIVO DE LA ASOCIACION
PERUANA DE AGENCIAS DE PUBLICIDAD-APAP

CAPITULO PRIMERO
DE LAS RELACIONES CON LOS CLIENTES

Art. 1

Observar una linea de conducta honrada y leal en todas sus relaciones
con anunciantes, colegas, medios, proveedores y su propio personal.

Art. 2

Realizar las campafias publicitarias teniendo en cuenta el bienestar de
los consumidores y usuarios y los intereses de los clientes, dentro del
marco del ordenamiento legal vigente.
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Art. 3

Comprometerse a no manejar ni intervenir, directa o indirectamente,
en campafas de publicidad de productos competidores, salvo autoriza-
cién de los clientes interesados.

Art. 4

Respetar celosamente el secreto profesional, no usando para otros fines
que los autorizados por sus clientes, las informaciones, estadisticas de
venta u otros datos suministrados por ellos.

Art. 5

Competir lealmente en la obtencién de cuentas libres o de agencias
pertenecientes a la APAP, basando la obtencién de sus propios nego-
cios exclusivamente sobre méritos profesionales propios.

Art. 6

Respetar el arancel minimo de honorarios de la Asociacién, a que se
refiere el articulo undécimo de los Estatutos, sin rebajarlos ni cederlos.

Art. 7
No someter bocetos, arte, texto o grabaciones, investigaciones de mer-

cado propias del cliente, etc. sin que sean debidamente facturados a los
clientes.

Art. 8

Hacerse responsables de los actos de sus empleados y los procedimien-
tos usados por ellos en el ejercicio de sus profesiones.
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CAPITULO SEGUNDO
DEL CONTENIDO DE LOS MENSAJES PUBLICITARIOS

Art. 9

La publicidad deber4 estar en armonia con los fines del desarrollo na-
cional, la educacién peruana y la cultura.

Art. 10

El contenido de un mensaje publicitario comprende tanto lo que se dice
como la forma en que se presenta.

Art. 11

La publicidad debe ser veraz y no inducir4 al piblico a errores de ningu-
na indole.

Informara claramente sobre las caracteristicas y cualidades de un deter-
minado producto o servicio, sobre su uso y/o utilidad social.

Art. 12
La publicidad no podra omitir o disimular hechos sobre el producto o

servicio publicitario si al hacerlo deviene en engafio del consumidor o
usuario.

Art. 13

Las campafias de publicidad deber4n referirse a productos que estén
disponibles en el mercado y a los precios y/o condiciones anunciadas.

Art. 14

Los productos y servicios deben presentarse sin exageraciones engafio-
sas y/o fraudulentas.
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La magnificacién podra ser usada y serd permitida, siempre y cuando
tenga como fin apelar al sentido de la fantasfa evidente o figura
impactante.

Art. 15

La publicidad no utilizar4 procedimientos falaces, como los falsos des-
cuentos o primas, comparaciones con precios falsos o exagerados, ven-
tas simuladas y otras précticas similares.

Art. 16

Las aseveraciones hechas sobre las cualidades de un producto o servicio
dentro de un mensaje publicitario, presuponen la capacidad de ofrecer
las pruebas solventes que las certifiquen. En cuanto a la forma, los men-
sajes publicitarios podran valerse de los recursos creativos propios de la
técnica publicitaria.

Art. 17

La publicidad seré respetuosa de la ética comercial, anunciando y pro-
moviendo productos por sus propias caracteristicas; pero ello no se hara
difundiendo desventajas de los productos o servicios de otras empresas
o de su forma de hacer negocio, desacreditdndolos frente al ptblico.

Art. 18

La publicidad deber4 ilustrar modelos constructivos de conducta hu-
mana. No utilizar4 formas de expresién verbal, grafica, o animada, que
en su totalidad o en parte sea obscena, repulsiva o pornogréfica.

Art. 19

Los mensajes publicitarios no atentarén contra la dignidad humana ni
ofenderan por razones de sexo, raza, condicién social, religiosa, nivel
cultural, situacién econémica o defecto fisico. Ni utilizaran representa-
ciones o palabras que de alguna manera ridiculicen o denigren.
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Art. 20

El lenguaje que utilice la publicidad debe ser correcto; no se considera-
ran incorrectos los giros y vocablos acufiados en el Pert o incorporados
al habla nacional, socialmente aceptados. Se evitars el uso de extran-
jerismos, salvo en aquellos casos de neologismos que no sean suscepti-
bles de traduccién.

Art. 21

No est4 permitido en publicidad la imitacién flagrante o copia de cam-
pafias publicitarias con validez vigente para otros anunciantes.

3.2. CODIGO DE ETICA PUBLICITARIA DEL PERU DEL
CONSEJO NACIONAL DE AUTORREGULACION
PUBLICITARIA-CONAR

ANTECEDENTES

El Consejo de Autorregulacién Publicitaria (CONAR) del Pert, tiene
por objeto fomentar el desarrollo de la Industria Publicitaria, mediante el
uso y la préctica de la publicidad de acuerdo con un conjunto de princi-
pios bésicos denominados de legalidad, decencia, veracidad y lealtad.

El Consejo de Autorregulacién Publicitaria estd integrado b4sicamente
por los tres estamentos fundamentales de la industria: los anunciantes,
las agencias de publicidad y los medios de comunicacién. Se entiende
que entre ellos existe similitud de propésitos: promover la lealtad entre
competidores y proteger al ptblico consumidor.

Ante la necesidad de contar con una normativa que uniformice los prin-
cipios rectores de la Etica Publicitaria; los anunciantes, las agencias y
los medios de comunicacién, agrupados en sus respectivos gremios, la
Asociacién Nacional de Anunciantes (ANDA), la Asociacién Peruana
de Agencias de Publicidad (APAP) y la Asociacién de Radio y Televi-
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sién (ARTV) han decidido establecer el presente Cédigo de Etica Pu-
blicitaria, el mismo que contiene las pautas de conducta que se compro-
meten a cumplir y hacer respetar.

Las normas del Cédigo de Etica son aplicables para todos los anunciantes,
las agencias de publicidad y los medios de comunicacién, aunque no
estuvieran afiliados a una de las asociaciones que los agrupan. Se en-
tiende que de esta manera se podra lograr un compromiso real de

autorregulacién que permita una aceptacién total del «CODIGO DE
ETICA PUBLICITARIA DEL PERU>.

Adems4s del contenido normativo aplicable a todos los productos o ser-
vicios, se ha considerado importante identificar en forma separada, pero
como parte del Cédigo, categorias especiales cuya comunicacién requiere
de un tratamiento especial.

El establecimiento de normas de aplicacién y la creacién de una Comi-
sién Permanente de Etica con funciones y atribuciones para velar per-
manentemente por la adecuada practica del Cédigo, quedan de igual
forma incluidos dentro de la estructura del Cédigo.

PRINCIPIOS GENERALES

- Lalibertad de industria y comercio tiene como marco a la economia
social de mercado.

- La economia de mercado con funcién social es beneficiosa para la
comunidad, y la publicidad aparece como uno de los medios para
que esta se desarrolle.

- La informacién es esencial para la comunidad y esta es sinénimo de
libertad, comunicacién y expresion.

- Lainformacién promueve la transparencia en el mercado y permite
que el pablico consumidor tome decisiones de compra mejor funda-
mentadas y més racionales.

- En materia publicitaria los deberes y obligaciones para con la comu-
nidad se traducen en normas de comportamiento que debemos acep-
tar voluntariamente en busca del bien comiin.
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La publicidad, a la vez que sugestiva, es informativa. En ambos casos
serd persuasiva.

La publicidad dentro de este marco:

Debera sujetarse a la ley (principio de legalidad), ser decente (prin-
cipio de decencia), veraz (principio de veracidad) y leal (principio
de lealtad).

Debe hacerse con sentido de responsabilidad hacia los consumido-
res y la sociedad. La comunidad en general y el consumidor en par-
ticular tienen el derecho a estar bien informados.

Debe respetar las libertades econémicas para beneficio de la indus-
tria, el comercio, los servicios y el ptblico en general.

La autorregulacién publicitaria se define y nutre por la aceptacién
voluntaria de los principios y reglas de comportamiento en publici-
dad. La aceptacién es por parte de los anunciantes, las agencias de
publicidad y los medios de comunicacién social, adem4s de todos los
grupos o individuos (sean personas naturales o juridicas) que parti-
cipan en la actividad publicitaria como sujetos activos o pasivos.
La autorregulacién funciona eficazmente cuando todos los que in-
tervienen en la actividad publicitaria cumplen activamente con
los principios y las reglas publicitarias; y cuando esta observancia
se verifica en todas las etapas del proceso publicitario. Entre otros:
el planeamiento, la concepcién, la produccién, la ejecucién y la
difusion.

El objeto primordial de la autorregulacién consiste en vigilar la cali-
dad de la informacién que se brinda a través de la comunicacién
comercial, adem4s de preservar y acrecentar la credibilidad de la
publicidad. De igual forma, es tarea de la autorregulacién el mante-
ner vigentes y en operacién los principios publicitarios y reglas de:
legalidad, decencia, veracidad y lealtad. Todo ello imbuido de res-
ponsabilidad con la sociedad peruana y en atencién a las particula-
res circunstancias econémicas, culturales y educativas.

La publicidad debe preservar y fortalecer el desarrollo profesional y
ético de la industria publicitaria en todas sus manifestaciones.

La responsabilidad primaria recae en los anunciantes. Otros que
pudieran estar involucrados en la elaboracién o difusién de la publi-
cidad, aceptan la responsabilidad que les compete.
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- Cualquier demora en brindar una respuesta a una solicitud de
CONAR se considerar4, en principio, como un incumplimiento del
Cédigo y por lo tanto, circunstancia agravante.

- EICONAR, si asf lo solicita quien brinde informacién, tratar4 dicha
informacién como privilegiada.

Por lo tanto, estar4 obligada a guardar reserva absoluta sobre la infor-
macién que se le proporcione, salvo que el Juez o las autoridades nacio-
nales competentes, actuando dentro de sus facultades, le requiera reve-
lar dicha informacién.

Se presume que los anunciantes, antes de difundir un anuncio, cuentan
con pruebas documentales sobre cualquier afirmacién o aseveracién
publicitaria que pueda ser comprobada.

Las pruebas deberan ser remitidas al CONAR tan pronto como este las
solicite, pidiendo plazos excepcionales de cumplimiento si existiesen
circunstancias atendibles.

Las pruebas seran evaluadas de tal forma que sirvan tanto para compro-
bar las afirmaciones puntuales del anuncio, asf como la idea general que
se quiere brindar a través del mismo.

Si el contenido de publicaciones, cintas, videos o similares de naturale-
za no ficcional, no han sido substanciados independientemente, los
anunciantes deber4an abstenerse de exagerar sobre el valor o uso practi-
co de su contenido.

Las exageraciones publicitarias que, debido a sus alcances, no pudieran
engafar, asf como errores ortograficos, de diccién o pronunciacién no-
ortodoxa ser4n evaluadas en cada caso y podrén ser toleradas en la me-
dida que no afecten la certeza o percepcién de la publicidad en cual-
quier forma material.
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ALCANCE

El presente Cédigo se basa en las Normas del Cédigo Internacional de
la Practica Publicitaria adoptado por la Cdmara de Comercio Interna-
cional de Parfs, con ampliaciones y modificaciones de diversos pafses de
Latinoamérica donde existen normas similares y las adaptaciones he-
chas para el Pert.

Los principios éticos establecidos en este Cédigo deben ser cumplidos
por quienes participan en actividades publicitarias, ya se definan como
Anunciantes, Agencias de Publicidad o Medios de Comunicacién.

El presente Cédigo de Etica Publicitaria ser4 aplicado por el Consejo de
Autorregulacién Publicitaria (CONAR).

TITULO 1
PRINCIPIOS GENERALES

CAPITULO UNICO
INTERPRETACION Y DEFINICIONES

Art. 1

Las normas establecidas en este Cédigo deben interpretarse de buena fe
y en concordancia con los principios de la ética y deontologfa general-
mente aceptados. Su interpretacién deberd atender tanto a su texto
como a su espiritu. No obstante, cuando el sentido de dichas normas
sea claro, no debera desatenderse su tenor literal con el pretexto de
consultar su espiritu.

Art. 2

La palabra «anuncio» ha sido utilizada en este Cédigo en su sentido m4s
amplio. Por lo tanto, comprende a toda forma de publicidad comercial.
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Art. 3

Los anuncios deben ser juzgados teniendo en cuenta que, por lo gene-
ral, el consumidor se ve influido por el mensaje publicitario debido a
que lleva a cabo un mensaje superficial del mensaje.

Art. 4

En armonia con lo anterior, y dependiendo del segmento social o eco-
némico al que vaya dirigido el anuncio, la palabra «consumidor» se
emplea en este Cédigo para designar a aquellas personas a quienes se les
puede calificar como consumidores promedio.

La determinacién de a qué consumidor va dirigido el anuncio se hara
en el caso concreto, y en la medida de lo posible sobre la base de estu-
dios de mercado independientes.

Art. 5

En la aplicacién de las normas de este C6digo, los intereses del consu-
midor deber4n situarse siempre por sobre los intereses del anunciante,
de la agencia o del medio.

Art. 6

Debido a las caracteristicas particulares de los distintos medios de co-
municacién (prensa, televisién, radio, cine, afiches, rétulos, pancartas,
etc.), el hecho de que la versién de un anuncio elaborada para un me-
dio particular resulte aceptable para el mismo, no significa que las ver-
siones elaboradas para los otros también resulten aceptables.

Art. 7

Bajo el concepto «producto» se incluye también el «servicio».
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TITULO 1I
NORMAS DE CONDUCTA GENERALES

CAPITULO 1
LEGALIDAD

Art. 8

Los anunciantes serdn responsables de la legalidad de sus anuncios. En
este sentido, el CONAR no ampara las infraciones a las normas publi-
citarias y se asume que los anuncios no seran contrarios a la Ley ni
deberan omitir lo que esta manda.

De existir conflicto entre la Ley y el presente Cédigo, se preferira a la
Ley. Sin embargo, debido a que el presente Cédigo estd constituido por
normas autoimpuestas, no enerva una interpretacién mas severa por

parte del CONAR.

CAPITULO II
DECENCIA

Art. 9

Todo anuncio debe caracterizarse por el respeto a la dignidad de la per-
sona y a su intimidad, al ntcleo familiar, al interés social, a la moral,
credo y buenas costumbres, a las autoridades constituidas, a las institu-
ciones ptiblicas y privadas y a los simbolos patrios.

Art. 10

Los anuncios no deberan favorecer o estimular la discriminacién sobre la
base de raza, religién, sexo, orientacién sexual, nivel cultural o econémi-
co, limitaciones fisicas, etc. La decencia de los anuncios sera evaluada
tomando en cuenta el contexto, el medio, la audiencia, el producto o
servicio y los pardmetros de decencia, cultura y moral que prevalezcan en
el lugar y momento correspondientes y en determinada comunidad.
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Los anunciantes deberdn tomar en cuenta la sensibilidad ptblica antes
de emplear material que pudiera resultar ofensivo.

El hecho de que un producto o servicio en particular pueda ser conside-
rado indecente para algunas personas deber4 ser revisado en cada caso,
no significa que ello ser4 suficiente para objetar su validez.

Art. 11
Los anuncios no podran hacer uso de la supersticién.

Art. 12

Los anuncios no deber4n apelar al temor o a la angustia. Sin embargo,
podra hacerse uso de esta clase de sentimientos en la medida que el
anuncio tenga por objeto promover la prudencia en determinadas acti-
vidades o desalentar conductas o actividades consideradas contrarias a
la seguridad o salud del consumidor. En cualquier caso el contenido del
anuncio deber4 caracterizarse por el equilibrio entre dichos sentimien-
tos y el riesgo de desestimar el producto o servicio anunciado.

Art. 13

Los anuncios no deberan contener alegaciones que induzcan a la vio-
lencia o enaltezcan conductas antisociales.

Art. 14
Los anuncios deberan emplear un lenguaje acorde con las buenas cos-
tumbres y el sentido de la decencia. No podran emplear términos soeces

ni expresiones que afecten la susceptibilidad del pablico.

Se evitar4, en la medida de lo posible, el maltrato del idioma.
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CAPITULO III
VERACIDAD

Art. 15

El anuncio deber4 contener una presentacién veraz de los beneficios
del producto o servicio ofrecido. En este sentido, ningtin anuncio debe-
r4 engafar por ambigiiedad, inexactitud, omisién, etc.

Cuando los anuncios contengan alegaciones respecto de las cuales no
existen pautas cientificas o estadisticas para determinar su exactitud,
tales como aquellas que refieren cuestiones de indole estética o gusto
personal, se determinar4 en cada caso si el anuncio conduce al consu-
midor medio a engafio.

Art. 16

Todo hecho o dato de cualquier naturaleza incluido en los anuncios
deber4 ser comprobable.

Por hechos o datos se entiende, entre otros:

- Las caracteristicas o beneficios del producto.

- El precio, plazos, condiciones de compra, garantias y condiciones
crediticias.

- La titularidad de derechos de propiedad intelectual e industrial en
cualquiera de sus aspectos.

- Los reconocimientos, aprobaciones, premios de cualquier indole.

Art. 17

El anuncio no podra referirse a investigacién o estadistica alguna que
no tenga fuente identificable, responsable y comprobable.

El uso de datos parciales de una investigacién o estadistica no debe
conducir a conclusiones distorsionadas.

247



DERECHOS Y DEBERES DEL COMUNICADOR PERUANO

Los resultados de las investigaciones o estadisticas se expresaran en for-
ma clara para el consumidor.

Art. 18

Los anuncios también podrén contener puntos de vista, incluyendo los
referidos a las cualidades o ventajas del producto anunciado. Sin em-
bargo, debe quedar claro que se trata de los puntos de vista del anun-
ciante.

Art. 19

La exageracion publicitaria es valida, siempre que se refiera a caracteristi-
cas que no sean determinantes para la eleccién que realiza el consumidor.
En este sentido, la determinacién de si un anuncio contiene o no una
exageracién se har4, en lo posible, mediante el estudio de mercado co-
rrespondiente. Para ello se aplicaré el principio del consumidor promedio

Art. 20

El anuncio debe ser realizado de tal forma que no implique abuso de
confianza del consumidor, ni explotacién de su falta de conocimiento o
de experiencia.

Art. 21
El anuncio no debe inducir a confusién al consumidor en cunto al pre-

cio del producto, mediante comparaciones irreales o exageradas con los
precios de otros productos.

CAPITULO 1V
LEALTAD

Art. 22

Con base en el principio de legalidad, todo anuncio deberé respetar los
principios de lealtad de la competencia establecidos por nuestra legisla-
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cién. Por lealtad en la competencia se entiende que todo anuncio debe-
r4 ser respetuoso de las buenas costumbres comerciales.

Art. 23

Los anuncios no deben denigrar al competidor o deformar la imagen del
producto o marca de otra empresa, ni contener informaciones o insi-
nuaciones que atenten contra el buen nombre de terceros.

Art. 24

Los anuncios no deben aprovecharse del prestigio de los elementos cons-
titutivos de propiedad intelectual e industrial que posea un producto o
servicio de la competencia, asi como del prestigio adquirido por una
campafia publicitaria, salvo que exista un convenio entre las partes.

TITULO 111
NORMAS DE CONDUCTA ESPECIALES

CAPITULO I
OFERTAS

Art. 25

Las alegaciones promocionales tales como «gratis», «descuentos», «pre-
cios de promocién», «liquidacién», «remate», «sin cuota inicial» u otras
de igual tenor, no deber4n inducir a error al consumidor sobre el valor
de la oferta. Estas deberan ser claras y comprobables.

La palabra «gratis» o cualquier otra expresién de significado similar s6lo
ser4 anunciada cuando signifique que el consumidor estd eximido, di-
recta o indirectamente, de asumir costo alguno.

Es indispensable que se aclare al consumidor el alcance y aplicacién de

las ofertas.
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CAPITULO II
GARANTIAS

Art. 26

Ningtin anuncio podra contener palabras o expresiones que lleven a
pensar que un producto o calidad de servicio est4 «garantizado», «cuen-
ta con garantias», «respaldo», «recomendacién» o similares, a no ser
que los términos de la misma se encuentren disponibles al consumidor
por escrito y en el punto de venta.

De existir limitaciones en la garantia, el anuncio deberd mencionarlas
claramente.

CAPITULO 111
TESTIMONIALES

Art. 27

Los testimonios deberan ser absolutamente genuinos y no deberén con-
tener ninguna alegacién o presentacién visual que induzca a engafio.
Los testimonios ficticios no podran ser presentados como si fueran tes-
timonios reales.

Los testimonios no constituyen por si solos prueba de la veracidad de
las opiniones vertidas en el anuncio. Las opiniones deberén sustentar-
se, en la medida de lo posible, con pruebas independientes sobre su
exactitud.

Art. 28

Los anunciantes deberan contar con el documento que contenga el tes-
timonio que empleen en la publicidad. Dicho documento, que incluira
los datos personales y firma de quien brinda el testimonio, tiene por
objeto que éste asuma la responsabilidad que le corresponde.
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Los testimonios s6lo podran ser empleados si existe consentimiento es-
crito para que sean usados.

Art. 29

Los testimonios deber4n estar vinculados directamente con los produc-
tos o servicios anunciados.

Art. 30

Las referencias a tests, encuestas, estudios, afirmaciones de profesiona-
les o expertos, asi como los resultados de investigaciones llevadas a cabo
en centros de investigacién o publicaciones cientifica o profesionales
solo podran ser empeladas si se cuenta con el permiso expreso de los
mismos. Debe quedar claramente establecido en el anuncio, su origen,
nacionalidad, estatus profesional, etc.

Art. 31

No debera seguir usdndose un testimonio en el que su sustento haya, por
cualquier causa, dejado de tener respaldo o haya perdido su vigencia.
CAPITULO IV )

IDENTIFICACION Y DIFUSION

Art. 32

El anuncio debe ser claramente identificado como tal, sea cual fuere su
forma o el medio utilizado para difundirlo.

Art. 33

El anuncio que tenga la forma de publinoticia, reportaje, articulo, nota,
texto, leyenda deber4 ser claramente identificable como campo pagado.
Ello para que se distinga del material noticioso y no confunda al consu-
midor.
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Art. 34

En ningtn anuncio deber4dn emplearse técnicas que impidan al consu-
midor percatarse de que se est4 difundiendo una publicidad.

Art. 35

Cuando un anuncio por televisién contenga textos sobre-impuestos so-
bre im4genes preexistentes o que pretendan captar la atencién del con-
sumidor, estos deber4n ser claramente legibles y transmitidos por un
lapso de tiempo lo suficientemente extenso como para que el consumi-
dor promedio pueda leerlos.

Art. 36

La transmisi6n de los anuncios por televisién o radio no podr4 ser exce-
sivamente ruidosa o estridente. En este sentido, los medios deberin de
abstenerse de incrementar el volumen de la transmisién al momento en
que se produzcan los cortes publicitarios o entre diferentes anuncios.
En cualquier caso, el nivel de decibeles de la publicidad ser4 el mismo
que tenfa el programa que se estaba transmitiendo con anterioridad al
corte comercial o entre los diversos anuncios.

Art. 37

Antes de que inicie y cuando termine una secuencia de anuncios, el
medio deber3, en lo posible, indicar esta circunstancia.

CAPITULO V
PUBLICIDAD COMPARATIVA

Art. 38
Las comparaciones en la publicidad se consideran licitas en tanto que

promueven la competencia y permiten que los consumidores lleven a
cabo decisiones de compra més informadas.
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Art. 39

Se entiende por publicidad comparativa aquella en la que el anunciante
confronta su oferta con la de uno o més competidores, identificados o
inequivocamente identificables, con el resultado directo o indirecto, de
resaltar las ventajas de los productos o servicios propios frente a los
ajenos.

Ser4 valida toda publicidad comparativa que confronte de modo objeti-
vo caracteristicas esenciales, pertinentes y siempre verificables o respal-
dadas por informacién veridica, seleccionada equitativamente y repre-
sentativa de bienes y servicios que compiten entre si, y que:

- 1No sea enganosa;

- no pueda dar lugar a confusién en el mercado entre el anunciante y
un competidor o entre las marcas, los nombres comerciales, otros
signos distintivos, los bienes o servicios del anunciante y los de su
competidor;

- no cause descrédito, denigracién o menosprecio al competidor, sus
productos o servicios;

- no tenga por objeto la personalidad o la situacién personal de un
competidor.

La publicidad comparativa no podréa contener alegaciones subjetivas.
Toda comparacién debe dar una apreciacién de conjunto de los princi-

pales aspectos de los productos comparados, es decir aquellos a partir de
los cuales los consumidores determinan su decisién de compra.

CAPITULO VI
SEGURIDAD Y ACCIDENTES

Art. 40

No se permitiran los anuncios que:
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- Dentro de un entorno que no sea de fantasfa, muestren a personajes de-
mostrando desinterés por su seguridad personal y riesgo leal para su inte-
gridad, salvo cuando se trate de acciones realizadas por expertos profesio-
nales, en cuyo caso deber4 aparecer la advertencia: «Esta demostracién
ha sido realizada por expertos. No intente realizar esta prueba».

- Estimulen el manejo peligroso del producto.

- No mencionen cuidados especiales, cuando estos sean necesarios en
el manejo del producto.

Se deber4 prestar particular atencién cuando el producto anunciado
pudiera ser empleado por nifios o jévenes.

CAPITULO VII
PROTECCION DE LA INTIMIDAD

Art. 41
No se permitirdn los anuncios que:

- Hagan uso de imégenes, fotos, citas y referencias de personas natu-
rales o juridicas, asi como a sus propiedades, a menos que previa-
mente se hayan obtenido las autorizaciones correspondientes.

- Revelen falta de respeto por la dignidad de la persona o la institu-
ci6én familiar.

- No respeten la propiedad privada, conforme a la Constitucién de la
Reptblica.

Art. 42
Las normas antes citadas no se aplicarin:

- A las fotografias de grandes grupos o multitudes, en las cuales los
individuos puedan ser reconocidos, pero sin que se les involucre en
un contexto difamatorio, ofensivo o humillante.

- A los anuncios de libros, peliculas, programas de radio y televisién y
actividades semejantes, en los que las personas retratadas sean auto-
res o participantes.

254



APENDICE

CAPITULO VIII
PROTECCION AL MEDIO AMBIENTE

Art. 43
No deben promoverse anuncios que directa o indirectamente estimulen:

- La contaminacién del aire, las aguas, los bosques y demés recursos
naturales.

- La extincién de la fauna, la flora y demés recursos naturales o su
explotaci6én inadecuada.

- El uso inadecuado de los recursos naturales.

- La contaminacién del medio urbano.

Este precepto no alcanza a los anuncios que se refieren a productos
respecto de los cuales, a pesar de que deterioran el medio ambiente, no
existe prohibicién legal para su comercializacién.

CAPITULO IX
ANIMALES

Art. 44
Las agencias de publicidad deberén de asegurarse de no causar dafio a
los animales que empleen en la publicidad. Del mismo modo no podr4

promoverse actitudes que pudieran considerarse irresponsables o crue-
les con respecto a los mismos.

CAPITULO X
DERECHO DE AUTOR Y PLAGIO
Art. 45

En la actividad publicitaria serdn respetados los derechos de propiedad
intelectual e industrial reconocidos por la legislacién peruana.
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TITULO IV ) )
NORMAS DE CONDUCTA EN ATENCION CATEGORIAS DE
CONSUMIDORES, PRODUCTOS O SERVICIOS

CAPITULO 1
PUBLICIDAD DIRIGIDA A MENORES DE EDAD

Art. 46

Teniendo en cuenta que la publicidad puede influir en forma importan-
te sobre los menores de edad, los anuncios dirigidos a los mismos debe-
ran tomar en consideracién sus diferentes niveles de conocimiento,
madurez, motivacién e interés, y no deberan explotar negativamene la
capacidad imaginativa de aquéllos.

Los anuncios dirigidos a los menores de edad deberan influir positiva-
mente en el comportamiento de los mismos, desarrollando una comuni-
cacién que, siempre que sea posible, impulse actitudes constructivas.

Art. 47

Toda informacién contenida en un anuncio de productos para nifios
deber4 informar en forma precisa y clara acerca de sus beneficios.

Art. 48

Los anuncios dirigidos a menores de edad, o en los que ellos participen,
deber4n ser respetuosos de su integridad fisica, mental o moral. Por lo
tanto:

- No se podr4 promover que vayan a lugares o entren en contacto con
personas desconocidas. Particular atencién se deber4 brindar cuan-
do en la publicidad se promuevan colecciones de fotos, figurines,
etiquetas, etc.

- No se les colocar4 en situaciones peligrosas o no se mostrarad que
estén atravesando por situaciones de esta naturaleza, a no ser que el
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objeto de la publicidad consista en promover la seguridad. Del mis-
mo modo, los menores de edad no podran aparecer en escenas que
muestren situaciones de peligro en las que no estén acompafiados
con personas adultas a no ser que, por la edad de los mismos, se
entienda que son lo suficientemente mayores como para asumir sus
propias responsabilidades.

No se podra mostrar que usan o estén cerca de sustancias o equipos
peligrosos sin la debida supervisién de adultos. Ejemplos: son los
materiales inflamables, medicinas y aparatos eléctricos.

No deberéan ser inducidos a copiar actividades o practicas que pudie-
ran ser peligrosas o a llevar a cabo comportamientos antisociales.

Art. 49

Los anuncios no deberan estimular expectativas irrazonables con res-
pecto a los beneficios de un producto. No se deber4 tomar ventaja de la
credulidad, lealtad, vulnerabilidad y falta de experiencia de los menores
de edad. En particular:

No insinuar sentimientos de inferioridad al menor que no adquiera
el producto o servicio anunciado.

No presentar menores que dentro de un entorno que no sea de fan-
tasfa, aparezcan en situaciones inadecuadas o peligrosas, o en luga-
res inseguros o impropios para un menor.

Ningin anuncio deber4 afirmar que el producto anunciado est4, f4-
cil e inmediatamente, al alcance de cualquier presupuesto familiar.
Deber4 permitir, especialmente a los nifios, que se percaten del ta-
mafio, caracteristicas, uso de cualquier producto y, en particular,
que puedan distinguir entre la realidad y la fantasfa.

Art. 50

En la programacién de cine, radio, televisién y similares, se cuidaré el
contenido y presentacién de los anuncios inmediatamente anteriores y
posteriores a los espacios dedicados a menores.
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CAPITULO 1II
ENFERMOS, TRATAMIENTOS Y PRODUCTOS MEDICINALES

Art. 51

Los anuncios no deben brindar falsas esperanzas a los enfermos, o suge-
rir falsas posibilidades de cura, aprovech4dndose de la falta de objetivi-
dad que éstos tienen para juzgar imparcialmente a los que prometen
solucién o alivio de sus dolencias.

Art. 52

Ningn anuncio debe contener declaraciones que puedan llevar a en-
gafio al consumidor, en cuanto a la composicién, caracteristicas o resul-
tados de la medicina o tratamiento o sobre las indicaciones para las
cuales éste se recomienda.

Art. 53

No se podran difundir anuncios en los que se exagere con respecto a los
beneficios o caracteristicas de un producto medicinal.

Art. 54

Ningtin anuncio deber4 incluir promesa de curacién, a menos que di-
cha promesa pueda ser sustentada por pruebas, suministradas por per-
sonas o entidades ad hoc.

Art. 55

Ningtin anuncio debe ofrecer consejos para el tratamiento de una en-
fermedad que demande los servicios de un médico.

Art. 55

Ningin anuncio debe contener referencia alguna a profesionales o a
pruebas realizadas en hospitales y laboratorios, a menos que dichas refe-
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rencias puedan ser sustentadas por pruebas suministrada por entidades
autorizadas, ajenas al anunciante. Revelar efectos secundarios, cuando
se conozcan o sean riesgos previsibles.

CAPITULO I1I ) )
BEBIDAS DE ALTA GRADUACION ALCOHOLICA

Art. 57

Se entender4 que una bebida es de alta graduacién alcohélica cuando el
volumen del alcohol exceda el 15%.

Art. 58

En los anuncios de bebidas de alta graduacién alcohélica, los mensajes,
cualquiera que sea el medio de difusién utilizado, no deberan:

- Estar dirigidos a menores de edad, ni anunciarse en horarios de pro-
gramaci6n para menores de edad.

- Dar la impresién que su consumo es saludable o que no produce
efectos posteriores.

- Dar la impresién que su consumo es necesario y conveniente para
lograr el éxito personal o la aceptacién social.

CAPITULO IV

CIGARRILLOS Y TABACOS

Art. 59

En la publicidad de cigarrillos y tabacos se tendrd en cuenta lo siguiente:

- Ningtn anuncio o promocién de venta, cualquiera que sea su natu-
raleza, deber4 incitar a que las personas se inicien en el habito de

fumar. Esta regla deberd cumplirse especialmente -en relacién con
los menores de edad.
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- Ningtn anuncio deber4 promover que los fumadores incrementen
el consumo de esta clase de productos.

- La publicidad de esta clase de productos deber4 ser transmitida en
horarios nocturnos y respetando lo establecido por la Ley.

- Ninguna publicidad ser4 transmitida en programas de television, ra-
dio o medios impresos que sean dirigidos a menores de edad.

- Ninguna investigacién de mercado o actividad de mercadeo directo
serd llevada a cabo con menores.

- Ninguna publicidad o promocién producida a partir de la fecha de la
aprobacién del presente Cédigo haré uso de personajes testimonia-
les deportistas, celebridades, o personas que de alguna forma se ase-
mejen a menores o puedan tener un atractivo especial para ellos.

- Los anuncios publicitarios no deben llevar a pensar que, como con-
secuencia del habito de fumar, se adquiere éxito en las relaciones
sociales, personales, profesionales, etc.

- Los anuncios no deberén estar asociados con personas que poseen
posicién econémica o social, que sean sofisticadas o con éxito, o que
poseen otros atributos o cualidades que puedan ser admiradas.

- Las piezas de vestir que lleven el nombre o marca de cigarrillos de-
ben ser confeccionadas Ginicamente en tallas para adultos.

- Los productos que lleven nombres o marcas de cigarrillos, no debe-
ran ser mercadeados a menores o, en todo caso, tener especial atrac-
tivo para ellos. Dichos productos deberan distribuirse y ser adquiri-
dos solo por adultos. Si existiera alguna duda respecto a la edad del
adquirente, se verificar4 este hecho. Si no es posible hacerlo, se le
negaria la venta.

- No se deben ofrecer muestras en eventos o lugares en los que parti-
cipan o asisten mayoritariamente menores de edad.

Art. 60

Los anuncios de cigarrillos y demés productos del tabaco, deben incluir
en forma expresa y con claridad suficiente la frase «Fumar es dafino
para la salud. Estd prohibido fumar en lugares puablicos segtin la Ley

25357».
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CAPITULO V
PRESTAMOS, SEGUROS E INVERSIONES

Art. 61

Ningin anuncio debe contener afirmaciones que puedan conducir a
engafio en cuanto a condiciones, riesgos, ganancias o pérdidas, plazos,
limitaciones, porcentaje de interés, valores de rescate, etc., de los prés-
tamos, inversiones o seguros que se ofrezcan.

CAPITULOVI )
CURSO DE ENSENANZA Y CAPACITACION
Art. 62

Los anuncios deben especificar en qué consiste la ensefianza, los alcan-
ces de sus programas y las limitaciones de los mismos.

Art. 63
Los anuncios no deben:

- Contener promesas engafiosas de empleo para los graduados.

- Exagerar sobre las oportunidades de obtener empleo y éxito para
aquellos que tomen los cursos.

- Brindar una idea engafiosa sobre el nivel de ensefianza para el cual la
entidad haya sido autorizada.

CAPITULO VII

EXCURSIONES Y VIAJES

Art. 64

Los anuncios de excursiones o viajes deberén evitar que los consumido-

res sobreestimen los beneficios ofrecidos. Por lo tanto, dichos anuncios
deberéan contener informacién precisa sobre:
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- La empresa u organizacién responsable de la excursién o viaje.

- El medio de transporte utilizado.

- Los destinos e itinerarios.

- La duracién total de la excursién o viaje, incluido IGV, tal como se
anuncia y los servicios que incluye.

- Cualquier otra informacién que sea relevante para la decisién del
consumidor.

CAPITULO VIII )
PUBLICIDAD A SERVICIOS DE LLAMADAS TELEFONICAS DE
CONTENIDO EROTICO

Art. 65

Los anuncios referidos a los servicios de llamadas telefénicas de conte-
nido erético para entretenimiento de adultos, deben estar dirigidos siem-
pre a estos. La difusién de este tipo de anuncios s6lo estd permitida en
prensa escrita de circulacién restringida para adultos y en el caso de
radio y/o televisién, dentro del horario de las cero horas a las seis de la
mafiana. En todos los casos, la publicidad de estos servicios deber4 indi-
car claramene el destino de la llamada, la tarifa por minuto incluido
IGV, el horario en que esta es aplicable, la identificacién del anuncian-
te y de la agencia de publicidad, de ser el caso.

CAPITULO IX )
ANUNCIOS NO REGULADOS ESPECIFICAMENTE
Art. 66

Los anuncios de aquellos productos y servicios, que no estdn regulados
especificamente en los articulos anteriores, seran evaluados a partir de los
principios generales consagrados en este Cédigo y por aplicacién de ana-
logfa.
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CAPITULO X
DEROGATORIA Y VIGENCIA
Art. 67

Este Cédigo entrar4 en vigencia a partir del 1ro. de marzo de 1998 y
tendr4 una duracién indefinida.
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_ 4.- CODIGO DE ETICA DE LAS RELACIONES
PUBLICAS DE LA FEDERACION DE RELACIONISTAS
PUBLICOS DEL PERU-FEREP

Art. 1

En su ejercicio las Relaciones Pablicas deben ofrecer por parte de sus
especialistas, una probada solvencia moral, una amplia formacién inte-
lectual y obviamente, un pleno dominio de todos los aspectos técnicos
inherentes a esta disciplina; de manera tal de estar en condiciones de
ofrecer un servicio altamente calificado y siempre ajustado a las
incumbencias propias de esta especialidad.

Art. 2

La gestién relacionistica tiene, asimismo, la responsabilidad de propi-
ciar condiciones aptas para la interrelacion y la intercomunicacién efec-
tiva de todos los sectores que constituyen al conjunto social, atendien-
do para ello la justa expresién de los intereses y respetando el pluralismo
en las ideas, siempre que éstas sean compatibles con el bien comin, el
libre albedrio dentro del marco de la ley y las légicas aspiraciones de
progreso y bienestar.
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Art. 3

Todo profesional de Relaciones Piblicas debera obrar subordinado a la
verdad de los hechos y sus causas, evitando asimismo la atencién o re-
presentacién simultédnea de asuntos que pueden ofrecer competencia o
conflicto entre sf, como asimismo encarar cualquier tipo de labor cuyas
consecuencias pudieran tener efectos negativos conocidos para el pro-
pio contexto social. Del mismo modo y sin excepciones, se abstendr4 a
desarrollar acciones que en el propio terreno relacionista pudieran le-
sionar en cualquier medida el prestigio o perjudicar a otro especialista.

Art. 4

Preservar, defender e incrementar el nivel jerdrquico y profesional, es-
pecialmente a través de la formacién universitaria y un constante per-
feccionamiento técnico, es parte de la actitud responsable y permanen-
te que los relacionistas deben exhibir en defensa de de su especialidad y
en beneficio de la evolucién efectiva y jerarquizacién de la misma.

Art. 5

El profesional de Relaciones Publicas, en el desempefio de sus funcio-
nes, sera el fiel custodio de los intereses de la organizacién a la cual
sirve, ya en forma directa o indirecta, garantizando en su labor una ce-
losa reserva sobre toda la informacién a la que tiene acceso y un cuida-
doso criterio en la disposicién de los elementos que pueda aportar ese
conocimiento.

Art. 6

La compatibilizacién eventual de las actividades de Relaciones Pablicas
con otras funciones conexas, se ajustard en todos los casos a las
factibilidades que ofrezcan las incumbencias propias de la especialidad,
debiendo cada profesional proteger los propios intereses y respetar los
que correspondieran a otras expresiones.
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5.. CODIGO DE ETICA PROFESIONAL DE LA ASOCIA-
CION PERUANA DE EMPRESAS DE
INVESTIGACION DE MERCADO-APEIM

INTRODUCCION

La Asociacién Peruana de Empresas de Investigacién de Mercados
(APEIM) reconoce entre sus responsabilidades fundamentales el velar
por un comportamiento ético de sus asociadas, en primer lugar con los
entrevistados y, en segundo lugar, con sus clientes.

En cumplimiento de esta misién fundamental, establecida en sus
Estatutos, la APEIM aprobé en Setiembre de 1983 un Cédigo de Etica
elaborado en base al Cédigo Internacional de la Asociacién Europea de
Estudios de Opini6n y Mercado (ESOMAR) de 1976. En 1986 y poste-
riormente en 1992, ESOMAR, en conjunto con la Cdmara de Comer-
cio Internacional (CCI) actualizaron dicho Cédigo. Con similar propé-
sito, la APEIM, designé en mayo de 1995 una comisién integrada por el
presidente de la Asociacién, Lic. Bernardo Verjovsky S. y los expresi-
dentes Lic. Alfredo Torres G. y Lic. Dante Torres A. El presente docu-
mento es el resultado del trabajo de dicha comisién que fue aprobado
por unanimidad en Asamblea General del 9 de agosto de 1995.
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CONSIDERACIONES PRELIMINARES

En la sociedad moderna, la comunicacién reciproca y eficaz entre pro-
ductores y consumidores de bienes y de servicios es vital. El desarrollo
de los lazos internacionales y de interdependencia de las economias re-
fuerzan esta necesidad. El productor se esfuerza en dar a conocer al
consumidor los productos que pone a su disposicién, asf como el lugar
donde obtenerlos. Inversamente, las diversas necesidades de los consu-
midores deben ser dadas a conocer a los que se esfuerzan en satisfacer-
las, tanto en el sector piblico como en el sector privado de la economfa,
y para esto es necesario acudir a la investigacién de mercados. La investi-
gacién de mercados es la funcién que relaciona al consumidor, al cliente
y al ptiblico con el hombre de marketing, a través de la informacién.

Mientras la investigacién de mercados se ocupa particularmente de
la comercializacién de bienes y servicios, métodos anélogos han sido
aplicados al campo mucho més vasto de los estudios de opinién y de la
investigacién social. Si bien en su objeto difieren, la investigacién de
mercados y los estudios de opinién tienen numerosos puntos comunes
en lo referente a las metodologfas utilizadas y los problema tratados.
Ambos emplean la recoleccién y el anlisis de la informacién a través de
muestreo, de cuestionarios y otras técnicas apropiadas. Este Codigo se
aplicara, pues, a los dos campos de la investigacién toda vez que ambos
recurren a técnicas similares.

PRINCIPIOS DE BASE

Los estudios de opinién y de mercado se apoyan en la colaboracién
voluntaria de las personas y en la confianza de que son realizados con
toda honestidad y objetividad, sin que las personas entrevistadas sean
importunadas o sufran molestias de cualquier indole.

El ptblico, en general, o cualquier otra parte interesada, tiene dere-
cho a que se le garantice que todo estudio de mercado es realizado en
estricta conformidad con las disposiciones del presente Cédigo y que
sus derechos, en cuanto a la proteccién de su privacidad, son respeta-
dos. En particular, el pablico debe tener la seguridad de que cualquier
informacién personal o confidencial proporcionada durante la realiza-
cién de un estudio no serd transmitida sin su acuerdo previo, a cual-
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quier persona u organismo oficial o privado externo a la organizacién
del investigador y que estas informaciones no ser4n utilizadas para un
fin distinto que no sea la investigacién de mercados. En particular, la
investigacién de mercados no debe ser utilizada para recolectar nom-
bres, direcciones y otras informaciones que sirvan para la constitucién
de bancos de datos que pudieran ser usados en marketing directo y otros
usos comerciales o promociones similares. Ademas, las informaciones
de los estudios de mercados deben ser presentadas en forma anénima y
con el consentimiento del encuestado.

Los estudios deben, igualmente, ser realizados conforme a los princi-
pios de la competencia leal, como son generalmente comprendidos y
aceptados y segiin estdndares técnicos de alto nivel. Los investigadores
de mercado y de opinion deben estar dispuestos siempre a comunicar
las informaciones necesarias que permitan comprobar la calidad de sus
trabajos y la validez de los resultados.

DEFINICIONES
En este Codigo:

a. El término «investigacién de mercados» se define como: «la funcién
que retine al consumidor, al cliente y al pablico con el hombre de
marketing por medio de la informacién». Esta informacién es utiliza-
da para identificar y definir las oportunidad y los problemas en el
campo del marketing; para generar, afinar y evaluar las acciones de
marketing; para controlar su performance; para mejorar la compren-
si6n del proceso de marketing y la manera en la que cada actividad
de este campo pueda ser més eficaz.

Las investigaciones de mercados definen las informaciones que son
necesarias para aproximarse a los problemas, conciben la metodolo-
gia de recoleccién de datos, administran y llevan a cabo los procesos
de dicha recoleccién, analizan los resultados, presentan los mismos y
sus implicancias. El término «investigacién de mercados» significa
igualmente en este Cédigo los estudios de opinién, en la medida en
que estos tltimos utilizan métodos y técnicas similares para el estu-
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dio de problemas que no estén directamente ligados a la comer-
cializacién de bienes y de servicios. Este término engloba igualmente
los estudios de empresas, de grupos particulares, como estudios far-
macéuticos y los estudios documentales, particularmente cuando
estos implican la recoleccién de informaciones en el campo y no
simplemente el an4lisis de los datos ya disponibles.

b. El término «investigador» designa a toda persona fisica, empresa,
grupo, organismo publico o privado, servicio o departamento que
forme parte de estos organismos, etc., el cual efectta, directa o indi-
rectamente una investigacién de mercado, o interviene a titulo de
consultor, o facilita sus servicios para la realizacién del estudio. Este
término designa igualmente a todo servicio o departamento que for-
me parte de la empresa u organismo del «lado del cliente» y que,
segn este Cédigo, tiene las mismas responsabilidades con los otros
departamentos de su empresa, que un investigador completamente
independiente. El término «investigador» debe ser también amplia-
do de forma que cubra las actividades de todo subcontratista al cual
el investigador conffa un trabajo (recogida o anélisis de datos, im-
presién, consejo, etc.) que forma parte integrante de un estudio. En
este caso, la responsabilidad de asegurarse que el subcontratista se
adapte plenamente a las disposiciones del Cédigo incumbe al inves-
tigador.

c. El término «cliente» designa a toda persona fisica, empresa, grupo,
organismo publico o privado, servicio o departamento (comprendien-
do todo servicio o departamento que puede formar parte de la mis-
ma empresa u organismo) que pide, autoriza, acepta sucribir un es-
tudio de mercado, en parte o en su totalidad, o se propone hacerlo.

d. El término «persona entrevistada» designa a toda persona natural o
juridica (grupo u organismo ) a quien el investigador se dirige a fin
de recoger las informaciones necesarias para un estudio, cualquiera
que sea el tipo de informaciones buscadas y el método o técnica que
se ha usado para obtener dicha informacién (técnicas de entrevista
oral, la observacién, la encuesta por correspondencia, registro mecé-
nico o electrénico de los datos, etc.).
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e. El término «entrevista» significa toda forma de contacto directo o
indirecto (comprende la observacién, las técnicas de registro mec4-
nicas o electrénicas, etc.) con las personas entrevistadas, que tienen
por resultado recoger los datos susceptibles de ser utilizados en su
totalidad o en parte para un estudio de mercado determinado.

f. El término «archivo» significa todas las intrucciones, proposiciones,
cuestionarios, listas, fichas, registros, cintas magnetofénicas, films,
tablas de comprobacién, listas de computadoras, cintas magnéticas
de informética u otro sistema de conservacién de los datos, férmu-
las, graficos, informes, etc.; ya sea de cualquier forma, referente a un
estudio de mercado que trate del conjunto del estudio o de una par-
te de este. Este término indica tanto los documentos establecidos
por el cliente como los establecidos por el investigador.

NORMAS
A. RESPONSABILIDADES HACIA LOS ENTREVISTADOS
Art. 1

Cualquier afirmacién hecha a una persona entrevistada para asegurarse
su colaboracién, y todas las afirmaciones dadas al entrevistado, sea ver-
balmente o por escrito, deben ser ciertas y debidamente respetadas.

Art. 2

Con la tinica excepcién de las disposiciones del articulo 3, el anonimato
de la persona entrevistada debe de ser estrictamente respetado. Ningu-
na informacién que pueda servir para identificar a las personas entrevis-
tadas, sea directa o indirectamente, debe ser divulgada a nadie, a ex-
cepcién del personal de investigacion perteneciente a la organizacién
del investigador que necesita de esta informacién para la realizacién y el
control de las entrevistas, tratamiento de los datos, etc. Estas personas
deben aceptar de manera explicita no hacer ningtn uso de estas infor-
maciones. Todas las personas entrevistadas tienen el derecho de recibir
una completa seguridad sobre este punto.
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Art. 3
La Gnicas excepciones al articulo 2 son las siguientes:

a) Sise da a conocer a las personas entrevistadas la identidad del clien-
te y las razones por las cuales sus nombres serfan divulgados y si ellos
han aceptado por escrito esta divulgacién.

b) Si es esencial para analizar los datos o para entrevistar posteriormen-
te a las mismas personas, el comunicar su nombre a terceros (por
ejemplo: un subcontratista), a condicién de que las disposiciones del
articulo 4 sean respetadas. En este caso el investigador responsable
de la primera encuesta debe asegurarse que las reglas de este Cédigo
seran igualmente respetadas por estos terceros.

c) Sila persona entrevistada proporciona informaciones, no en su nom-
bre personal, sino como miembro de una organizacién o de una em-
presa, a condicién de que las disposiciones del articulo 5 sean respe-
tadas.

Art. 4

Con la excepcién de la disposicién antes mencionada, las mismas perso-
nas no podran ser entrevistadas por segunda vez, a menos que:

a) Cuando se trate de efectuar un control de calidad rutinario.

b) Las personas entrevistadas hayan dado su conformidad en la prime-
ra entrevista.

c) Sise explica a las personas entrevistadas en el momento en que ellas
reciben una nueva visita, que esta entrevista es continuacién de aque-
lla que han concedido con anterioridad y si dan entonces su acuerdo
antes de la recogida de nuevas informaciones.

d) La sola excepcién a este proceder es la siguiente: cuando una de las
caracteristicas esenciales de la técnica de investigacion utiliza impli-
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ca que las personas interrogadas deben ignorar que esta nueva en-
trevista es continuacién de una entrevista que habfan concedido
anteriormente.

DERECHOS DE LOS ENTREVISTADOS
Art. 5

Cuando la persona entrevistada proporciona informaciones no en su
nombre personal, como miembro de un organismo o de una empresa,
entonces puede ser deseable mencionar en el informe el organismo al
cual pertenece. No obstante, el informe no deber4 proporcionar ningu-
na informacién que pueda relacionarse con una organizacién o persona
en particular, salvo si la autorizacién ha sido dada previamente por la
persona entrevistada, la cual deber4 ser informada de la difusién que se
le dar4 a dicha informacién. Esta restriccién no se aplica al anélisis de
informaciones ya publicadas.

Art. 6

Todas las precauciones razonables deben ser tomadas a fin de asegurar-
se que la persona entrevistada y sus familiares no sufrirdn ninguna inco-
modidad o molestia a consecuencia de la entrevista. La persona entre-
vistada debe estar informada del objeto de la encuesta cuando, por no
estarlo, se arriesga a facilitar informaciones que podrian perjudicarlo.

Art. 7

En todo momento el derecho de la persona entrevistada a poner fin a la
entrevista o a no prestar su colaboracién debe ser respetado. Cuales-
quiera que sean las modalidades de la entrevista, las informaciones faci-
litadas por la persona entrevistada deben ser destruidas, en su totalidad
o en parte, si ella lo pide. Ningiin procedimiento o técnica que infrinja
este derecho debe ser utilizado.
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Art. 8

En caso de utilizacién de técnicas de observacion o de grabacién, las per-
sonas entrevistadas deber4n estar informadas con anterioridad. Esta res-
triccién no se aplica cuando el comportamiento o las declaraciones de
persona determinada son observadas o grabadas en un lugar ptblico don-
de ellas son susceptibles de ser observadas y ofdas por otras personas.

En este tltimo caso, al menos una de las condiciones siguientes, debera
ser respetada:

a) Todas las precauciones razonables deben ser tomadas para asegurar-
se que el anonimato de las personas entrevistadas es respetado, y/o

b) Las personas entrevistadas deben ser informadas inmediatamente
después de la entrevista, que sus actos y/o declaraciones han sido
observados, grabados o filmados; ella debe tener la posibilidad de ver
o de escuchar la parte de la grabacién realizada vy si ella lo desea,
obtener su destruccién o su supresion.

Cada vez que posteriormente se formulen preguntas a la persona obser-
vada, deber4 aplicarse la disposicién b), anteriormente indicada.

La observacién o la grabacién de actividades que normalmente se lle-
van a cabo en lugares ptblicos, tales como por ejemplo, tiendas accesi-
bles a los consumidores, no requieren de un permiso o acuerdo previo, a
condicién de que la persona que los lleve a cabo se asegure de no dafiar
la privacfa y el anonimato de las personas involucradas.

Art. 9

Una situacién de venta real o ficticia puede formar parte de un progra-
ma de estudios (por ejemplo una simulacién-test de mercados). En este
caso es particularmente importante que, una vez terminado el estudio,
el entrevistado no se quede con otra impresién que la de haber partici-
pado en un verdadero estudio de mercado; una vez terminada la entre-
vista, el cardcter experimental de la situacién de venta debe ser expli-
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citado y cada vez que sea posible, el dinero desembolsado por el entre-
vistado le seré restituido, o si no, se le compensara.

Art. 10

Cuando otros observadores, ademas del encuestador, asisten a una en-
trevista, éste debe asegurarse que aquellos conocen las disposiciones
pertinentes del Cédigo y que han dado su acuerdo de conformarse a
ellas.

Art. 11

El nombre y la direccién del investigador deben estar normalmente a la
disposicién de las personas entrevistadas en el momento de la entrevis-
ta. Cuando una direccién distinta del domicilio es utilizada para las en-
cuestas por correspondencia, o cuando se utiliza un nombre de cobertu-
ra para las entrevistas, deben tomarse las disposiciones necesarias para
que las personas entrevistadas tengan la posibilidad de conocer poste-
riormente y sin dificultad el nombre y la direccién del investigador.

ENCUESTAS A NINOS
Art. 12

Deben tomarse precauciones especiales par la realizacién de entrevistas
a nifios. Antes de efectuar la entrevista a un nifio o de pedirle que llene
un cuestionario, debe obenerse la autorizacién de uno de sus padres, del
tutor, o de cualquier otra persona que en ese momento tenga la respon-
sabilidad del nifio (por ejemplo, el profesor responsable). Al pedir esta
autorizacion, el entrevistador debe describir la naturaleza de la entre-
vista de forma suficientemente detallada, para permitir a la persona res-
ponsable tomar una decisién con conocimiento de causa. Si se tiene la
intencién de pedir al nifio que pruebe unos productos o muestras, la
persona responsable debe estar explicitamente informada.
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B. RELACIONES CON EL PUBLICO EN GENERAL Y LA
COMUNIDAD PROFESIONAL
Art. 13

Ninguna actividad debe ser deliberadamente o por descuido, falsamen-
te presentada como si se tratase de un estudio de mercado. En particu-
lar, las siguientes actividades de ninguna forma deben ser asimiladas
directa o indirectamente a estudios de mercados:

a)

Encuestas que tengan por objeto reunir informaciones personales
sobre los individuos per se, ya sea por motivos de orden juridico,
politico, privado u otro.

Constitucién de listas, registros, bancos de datos, con otros fines a
los de un estudio de mercado.

Espionaje industrial, comercial u otro.

Recoleccién de informaciones destinadas a ser utilizadas para eva-
luar la solvencia de una persona o para otros servicios similares.

Venta o accién promocional dirigida a la persona entrevistada.
Recuperacién de deudas.
Gestiones directas o indirectas, comprendida la formalizacién de las

preguntas, tendientes a influirenciar las opiniones o las actitudes de
la persona entrevistada sobre cualquier asunto que este sea.

Art. 14

Ningtn investigador debe presentarse de forma equivoca o falsa, como
poseyendo calificaciones, experiencia, capacidad o medios que no po-
see en realidad.
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Art. 15
Las criticas injustificadas de competidores estan prohibidas.
Art. 16

Nadie deber4 difundir a sabiendas las conclusiones de un estudio de
mercado determinado que no estdn de acuerdo con los datos recogidos
0 que no estan justificados por ellos.

C. RESPONSABILIDADES MUTUAS DE CLIENTES E
INVESTIGADORES

Art. 17

Las relaciones entre el cliente y el investigador pueden estar reguladas
por medio de un contrato. El presente Cédigo no tiene por objeto limi-
tar la libertad que tienen las partes de convenir entre ellas todo acuerdo
que deseen. No obstante, ningin acuerdo de este tipo debe ser contra-
rio a las disposiciones de este Codigo, excepto en lo que concierne a
ciertos articulos particulares; a saber, los articulos del 18 al 24 inclusive,
el 32 y el 33. Estos articulos son los tnicos que pueden ser modificados
por acuerdo entre el cliente y el investigador.

PROPIEDAD DE LOS DOCUMENTOS DE LOS ESTUDIOS DE
MERCADO

Art. 18

Las propuestas de estudios y los presupuestos facilitados gratuitamente
por el investigador a la demanda del cliente, quedan de propiedad del
investigador que los ha establecido. En particular, los clientes potencia-
les no deben comunicar las propuestas de un investigador a otro, salvo
si este Gltimo actda directamente en calidad de consultor del cliente
para el estudio en cuestién; del mismo modo, el cliente no debe utilizar
las propuestas o los presupuestos de un investigador para influir en las
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propuestas de otro investigador. De igual manera, las informaciones y
las especificaciones facilitadas por un cliente para la realizacion de un
estudio siguen siendo propiedad del ciente.

Art. 19

Los datos y los resultados de un estudio de mercado son de propiedad del
cliente. El investigador no podr4 divulgar ningtn dato o resultado a un
tercero sin haber obtenido previamente el acuerdo escrito del cliente.

Art. 20

Las técnicas y métodos de investigacién (incluidos los métodos de tra-
tamiento de datos) para un estudio, no se convierten en propiedad del
cliente, el cual no dispone de ningin derecho de utilizacién exclusivo.

Art. 21

Todos los documentos establecidos por el investigador, a excepcion del
informe, son de propiedad del investigador, que tiene el derecho de
destruir este material dos afios después de terminado el estudio, sin in-
formar al cliente. Los cuestionarios y otros documentos de base simila-
res que hayan servido al registro de los datos pueden ser destruidos lue-
go de un perfodo m4s corto a condicién que:

a) Todos los datos que contengan sean conservados para analisis ulte-
riores (por ejemplo: en forma de bandas, de tarjetas perforadas o de
discos) durante la totalidad del perfodo de dos afios, o

b) Una reduccién del periodo de conservacion sea acordada con el clien-
te, de conformidad con el articulo 17.

Art. 22
Después que el investigador haya entregado el informe del estudio se-

guan las especificaciones convenidas, el cliente tendr4 el derecho de pe-
dir al investigador que le facilite copias de los cuestionarios rellenados o
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de otros documentos, a condicién de que el cliente acepte abonar los
gatos de obtencién de estas copias y que su peticién sea formulada en
los plazos previstos en el articulo 21. El articulo 22 no se aplica en el
caso de un estudio o de un servicio establecido por el investigador y
cuando esté claramente establecido que los informes resultantes po-
dran ser adquiridos mediante pago, por suscripcién individual o colecti-
va. Los ejemplares facilitados no deberan revelar ningin dato que per-
mita identificar a las personas o instituciones entrevistadas.

Art. 23

Salvo autorizacién del cliente, el investigador no deber4 revelar a las
personas entrevistadas o a cualquier otra persona que no esté directa-
mente implicada en los trabajos del estudio, el nombre del cliente que
ha encargado la realizacién del estudio.

Art. 24

Ningin documento ni informacién confidencial referente al cliente
deberén ser divulgados, salvo a las personas que estdn al servicio del
investigador, incluidos los subcontratistas que tienen necesidad de es-
tos documentos y de sus informaciones para realizar eficazmente el tra-
bajo de encuesta.

Art. 25

El investigador deber4 obtener una aprobacién previa del cliente, para
cualquier alteracién sustancial del método o de los términos del proyecto.

DERECHOS DEL CLIENTE DE SER INFORMADO SOBRE LAS
CONDICIONES DE REALIZACION DE UN ESTUDIO

Art. 26
Elinvestigador debe indicar con precisién las partes del estudio que han

sido confiadas a subcontratistas y, a pedido del cliente, la identidad de
los mismos.
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Art. 27

Previa solicitud, el cliente o un representante aceptado por €l y por el
investigador, puede asistir a un ntmero limitado de entrevistas, a fin de
observar las modalidades de ejecucién del trabajo de campo. El investi-
gador tiene derecho a exigir honorarios méas elevados si el deseo del
ciente de asistir a estas entrevistas obstaculiza, retrasa o aumenta el
costo del trabajo de campo. En el caso de un estudio multicliente, el
investigador puede exigir que el observador encargado de controlar la
calidad de los trabajos no tenga ninguna conexién con los clientes.

Art. 28

Cuando una misma entrevista sirve para dos o méas estudios, o cuando
un estudio es realizado por cuenta de varios clientes, o cuando un servi-
cio es ofrecido sabiendo que otros clientes potenciales podrén suscribir-
se, cada cliente implicado debe ser informado previamente de que el
estudio no es exclusivo. La identidad de los otros potenciales clientes
no necesita ser revelada.

ESTUDIOS MULTICLIENTES
Art. 29

El cliente no debe comunicar los resultados de un estudio multicliente a
personas ajenas a su empresa, sin la autorizacion previa del investigador.

PUBLICACION DE LOS RESULTADOS
Art. 30

Los informes y otros documentos referentes a un estudio entregado por
el investigador son, normalmente, destinados al uso exclusivo del clien-
te y al de sus consultores o asesores. El contrato que suscriban el inves-
tigador y el cliente debe especificar a quién esta reservado el derecho de
autor (copyright) de los resultados del estudio; al igual que, de manera
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més general, todas las disposicones concernientes a su publicacion ulte-
rior. Si el cliente se propone dar una mayor difusién a todo o parte del
estudio:

a. Elcliente debe convenir antes con el investigador las modalidades y
el contenido preciso de la publicacién y difusién de los resultados; si
no se logra acuerdo al respecto entre el cliente y el investigador, este
ultimo tiene derecho a rehusar que su nombre sea mencionado en
relacién con el estudio.

b. Cuando los resultados de un estudio son objeto de un amplia difu-
sién, el cliente debe al mismo tiempo facilitar las informaciones
enumeradas en el articulo 35 referente a las partes publicadas del
estudio. Por el contrario, el investigador tiene el derecho de facilitar
estas informaciones a cualquiera que reciba estos resultados.

c. El cliente debe hacer todo lo posible para evitar todo error de inter-
pretacién o para evitar que los resultados sean presentados fuera de
su contexto.

Art. 31

Los investigadores no deben permitir que su nombre sea utilizado para

demostrar que un estudio determinado ha sido realizado conforme a las

reglas de este Cédigo, a menos que ellos estén seguros de que el estudio
ha sido realizado, en todos sus puntos, segin las disposiciones del Cédigo.

EXCLUSIVIDAD

Art. 32

Salvo disposicién contractual contraria, el cliente no tiene derecho a la
exclusividad total o parcial de los servicios del investigador.
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C. PRESENTACION DE LOS INFORMES
Art. 33

Al presentar los resultados de un estudio (ya sea en forma de informe
escrito, de exposicién oral, o en cualquier otra forma), el investigador
debe hacer una clara distincién entre los resultados propiamente dichos
y la interpretacién de los mismos, asi como de sus recomendaciones.

Art. 34

Todo informe debe normalmente incluir precisiones sobre los puntos enu-
merados en el articulo 35, o bien adjuntar un documento separado, facil-
mente disponible, que contenga estas precisiones. La sola excepcién a
esta regla es la siguiente: cuando se ha convenido con anterioridad entre
el cliente y el investigador que es inutil consignar todas las informaciones
enumeradas a continuacién en el informe oficial o en cualquier otro do-
cumento. Todo acuerdo de este tipo no modifica en nada el derecho del
cliente de obtener grauitamente y a pedido todas las informaciones que €l
desee. Esta excepcién no se aplica cuando todo o parte del informe o de
los resultados del estudio estdn destinados a ser publicados o puestos a
disposicion de los destinatarios y no solamente del cliente.

Art. 35

Las siguientes informaciones deben figurar en el informe del estudio.
INFORMACIONES DE BASE:

a. Para quién y por quién ha sido realizado el estudio.

b. El tema del estudio.

c. Los nombres de los subcontratistas o consultores que hayan realiza-
do una parte importante del trabajo.
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MUESTRA:

d. Una breve descripcion del universo que se ha intentado estudiar y
del que efectivamente se ha estudiado.

e. El tamafo, naturaleza y distribucién geografica de la muestra, tanto
los planificados y realizados y, cuando sea necesario, la ampliacién
de cualquiera de los datos obtenidos cuando no se ha tomado el total
de la muestra.

f. Una descripcién detallada del método del muestreo y de los métodos
de ponderacién utilizados.

g. Cuando sea técnicamente relevante, una explicacién de la tasa de

respuestas y de los sesgos eventuales que las no respuestas pueden
introducir.

RECOLECCION DE DATOS:

h.

Una descripcién del método utilizado para recoger las informaciones
(a saber: entrevistas por visita, por correspondencia o por teléfono,
reuniones de grupo, grabacién, observacién o cualquier otro método),

Una descripcién suficiente de las instrucciones dadas a los
encuestadores y de los métodos de control utilizados.

El método utilizado para la seleccién de las personas entrevistadas y la
naturaleza de todo incentivo ofrecido para conseguir su colaboracién.

La fecha de la realizacién del trabajo de campo.

En el caso de un «estudio documental», una indicacién precisa de
las fuentes utilizadas y de su validez.
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PRESENTACION DE RESULTADOS:
m. Los resultados efectivamente obtenidos.

n. Las bases de célculos de los porcentajes, distinguiendo claramente
las bases ponderadas y no ponderadas.

0. Una indicacién general de los margenes de error estadistico, asi como
del nivel de significancia estadistica de las diferencias referentes a
los principales resultados.

p. Los cuestionarios y otros documentos utilizados (o para los estudios
multiclientes, la parte del cuestionario referente al tema tratado).

D. MODALIDADES DE APLICACION DEL CODIGO:
Art. 36

Toda persona u organizacién que haya tomado parte o haya estado aso-
ciada a la realizacién de un estudio o de una propuesta de estudio, debe-
r4 hacer todo lo posible para aplicar las disposiciones de este Cédigo
tanto en su espiritu como en su letra.

Art. 37

Toda sospecha de infraccién al Cédigo debe ser comunicada sin pérdi-
da de tiempo a la APEIM, quien tomar4 las medidas que estime apro-
piadas para asegurar la aplicacién del Cédigo, teniendo en cuenta las
leyes del Perd.
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6. PACTO CIVICO COMPROMISO POR UN PERU
EN DEMOCRACIA (PROMOVIDO POR LA
ASOCIACION CIVIL TRANSPARENCIA)

I. PREAMBULO

Los partidos y movimientos politicos participante en la contienda elec-
toral 1994-1995, convocados por Transparencia e impulsados por nues-
tra firme conviccién democratica ante nuestros conciudadanos, el Jura-
do Nacional de Elecciones y los Medios de Comunicacién Social, firma-
mos un pacto de honor por el que nos comprometemos a:

II. COMPROMISOS

1. Garantizar y fortalecer la institucionalidad de la democracia como
fruto de la transparencia del proceso electoral.

2. Caracterizar el proceso electoral por un debate de ideas y programas,
donde predomine el respeto reciproco entre las agrupaciones politi-
cas y los candidatos, excluyendo los ataques personales en cuanto a
la vida privada de los candidatos.

3. Eliminar la agresividad y cualquier manifestacién de violencia, re-
chazando los mecanismos intimidatorios y represivos.
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4. Coadyuvar con todos los esfuerzos a evitar la violencia politica, crean-
do las condiciones necesarias para que el ejercicio de los derechos
politicos, los deberes y las libertades se asuman con verdadera res-
ponsabilidad ciudadana.

5. Evitar toda manipulacién politica mediante la oferta de puestos o
prebendas, compra de votos por dinero o cualquier otro favor.

6. Evitar el uso directo o indirecto de los recursos del Estado a favor de
cualquier organizacién politica y/o candidatos.

7. Respetar de modo absoluto la libre militancia politica de los servido-
res ptblicos, practicada fuera de los lugares y horas de trabajo, a fin
de salvaguardar la estabilidad del servidor publico.

8. Reconocer el triunfo y la legimitidad del candidato que resulte triun-
fador, una vez publicados los resultados del Jurado Nacional de Elec-
ciones.

9. Apoyar al triunfador en las elecciones con planes, programas, pro-
yectos e iniciativas de gobierno, ideas, recursos humanos, etc. pre-
sentados por las diferentes organizaciones politicas durante la cam-
pafia electoral.

I1I. LOS MEDIOS DE COMUNICACION SOCIAL

Conocedores de su importancia pedimos el apoyo de los medios de co-
municacién social para la difusién de este Compromiso Etico Electoral,
de tal forma que la ciudadania se eduque civicamente, conociéndolo,
asimilandolo y colaborando en su ejecucién.

Abogamos porque todas las organizaciones politicas, en condiciones
de igualdad y equidad, tengan acceso a los medios de comunicacién
social de modo que se pueda generar un verdadero debate democratico.

Invocamos a las empresas encuestadoras de opinién a realizar su la-
bor de apoyo bajo los principios técnicos abiertos y verificables, como
garantia de una objetiva informacién de la ciudadanfa.
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IV. EL JURADO NACIONAL DE ELECCIONES

Renovamos nuestra confianza en la integridad del Jurado Nacional de
Elecciones. Su probidad y eficiencia son garantfa del proceso electoral.

V. MECANISMOS DE EJECUCION

Para el efectivo funcionamiento del Pacto, se constituye un Organismo
Consultivo Permanente, conformado por un representante de alto ni-
vel jerarquico y su suplente de cada una de las organizaciones signata-
rias de este Compromiso, y por dos representantes de Transparencia.
Dicho organismo tendré por fin evaluar las quejas sobre violaciones e
incumplimientos de este Compromiso, adem4s de servir de Foro de Dis-
cusién de las diversas teméticas relacionadas con el proceso electoral.

El Organismo Consultivo Permanente elaborar4 su propio reglamento
y la metodologfa para actuar en la formulacién de las evaluaciones y
denuncias en los casos de franca violacién de los compromisos.

Las organizaciones politicas firmantes adoptaremos los mecanismos
necesarios, para que los principios y los compromisos éticos electorales
sean conocidos y respetados por nuestras bases.
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INDICE TEMATICO

ACCESO

Derecho constitucional a informacién oficial: art. 2, ndm. 5 CO.93
Derecho constitucional de peticion: art. 2, ndm. 20 CO.93
[gualdad del varén y la mujer para acceder a informacién: art.
10, lit. h, CO.MUJER
Derecho del nifio a recibir material educativo de los medios: art.
17 CO.NINO
Accién de habeas datapara reclamar informacién oficial: art. 200,
nam. 3 CO.93
Derecho de candidatos: * A acceder a medio estatal: art. 35
CO.93
* A acceder a medios privados: art. III
PAC.CIV
Derecho de empresas de radiotelevisién a cubrir labor informati-
va: art. Il nam. 2 CO.RAD
Proteccién de periodistas cubriendo informacién en conflictos

armados: art. 79 CO.PROT

ARTISTAS
— PROTECCION DE 1A LEY: ART. 2 LEY.ART .
- Normas de contratos: * Forma escrita: art. 4 LEY.ART

|

* Exclusividad:
-En grabacién de fonogramas: art. 8
LEY.ART

- En otras actividades: art. 9 LEY.ART
Normas de cuotas y remuneraciones: art. 18 LEY.ART
Cobertura de gastos de viajes: art. 11 LEY.ART
Régimen de horarios : art. 5 LEY.ART
Descanso semanal: art. 6 LEY.ART
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AUTORREGULACION
- Enradiodifusién: art. II, nam. 4 CO.RAD; III, nam. 1 CO.RAD
- En publicidad: Pr.Gen. parr.11 CO.PUB; art. 66 CO.PUB
- En periodismo: art. 2 CO.PER
- En investigacién de mercados: art. 36 CO.APEIM

CAMPANAS POLITICAS
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Derecho de partidos politicos a medio estatal: art. 35 CO.93
Libertad general: art. 186 LEY.ELEC
Imparcialidad del estado: art. II, ntm. 6 PAC.CIV
Obligacién de silencio comicial: art. 190 LEY.ELEC
Prohibicién de difusién de encuestas: art. 191 LEY.ELEC
Prohibicién de destruir propaganda ajena: art. 189 LEY.ELEC
Prohibicién de locales: art. 184 LEY.ELEC
Rendicién de cuentas de campafia: art. 183 LEY.ELEC
Prohibiciones: arts. 187, 192 LEY.ELEC
Prohibicién de intervencién de autoridades: art. 346 LEY.ELEC
Delito de promesas electorales: art. 356 CP
Obligacién de equidad comercial de la radiotelevisién privada:
art. 26 LEY.COM
Colaboracién de medios estatales: art. 194, art. 195 LEY.ELEC
Limitaciones del candidato presidente: art. 361, art. 362
LEY.ELEC
Colaboracién de radiotelevisién en la difusién de pacto civico
electoral: art. III, par. 1 PAC.CIV
Acuerdo de los partidos:
*Eliminacién de violencia: art. II, ntm. 3
PAC.CIV
*Exposicién de ideas y programas: art. II,
nam. 2 PAC.CIV
*Prohibicién de recursos manipulatorios:
art. II, nam. 5 PAC.CIV
*Responsabilidad de las empresas
encuestadoras: art. [II PAC.CIV
Prohibicién de espectéculos ptblicos: art. 349 LEY.ELEC
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COMPETENCIA Y LEALTAD

Entre anunciantes: art. 7 LEY.PUB; art. 22 CO.PUB

Entre agencias publicitarias: art. 5 CO.APAP

Lealtad con propia empresa: art. 6 CO.RRPP

Lealtad con cliente anunciante: art. 3 CO.APAP

Solidaridad empresarial y gremial en radiotelevisién: art. I, ndm.

8 CO.RAD

CONSUMIDORES Y USUARIOS

Defensa constitucional: art. 65 CO.93
Preeminencia del consumidor en publicidad: art. 5 CO.PUB
Derechos del usuario de telecomunicaciones: art. 3 LEY.COM

CORRESPONDENCIA

Derecho de los prisioneros: art. 76 CO.PRISION

Derecho universal a la inviolabilidad y circulacion: art. X
DEC.AMER

Derecho civil al secreto y reserva: art. 16 CC

Delito contra la propiedad y reserva documentaria: art. 161 CP
Derecho constitucional al secreto e inviolabilidad: art. 2, ndm.
10 CO.93

Delito de publicar correspondencia privada: art. 164 CP

Delito de interferir las telecomunicaciones: art. 162 CP
Derecho a la inviolabilidad y secreto de las telecomunicaciones:
art. 4 LEY.COM

Obigacién de los empleados de correo en campafias electorales:
art. 355 LEY.ELEC

Delito de espionaje: art. 331 CP

Delito de dafios a servicios de comunicacién: art. 280 CP

DERECHOS FUNDAMENTALES DE PENSAMIENTO, INFORMACION, EXPRESION
Y CONEXOS

Delito de funcionario contra las libertades de comunicacién: art.
2, nam. 4 CO.93

Sancién penal al funcionario que delinque contra las libertades
de comunicacién: art.169 CP

Defensa procesal civil: art. 17 CC
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Defensa mediante la accién de amparo: art. 200, nam. 3 CO.93
Libertad de criticar resoluciones judiciales: art. 139 ntm. 20
C0O.93
Proteccién de la conciencia del periodista: art. 3, lit. ]. CO.PER
Respeto a las creencias religiosas: art. 4 CO.PER; arts. 12, 13
CO.AMER
Prohibicién de mecanismos encubiertos contra libertades de co-
municacién: art. 13, nam. 3 CO.AMER
Derecho constitucional fundamental: art. 2 CO.93
Derecho humano universal:

* art. 12, 18 DU.ONU

* art. 19 PLONU

* art. [V DEC.AMER
Derechos del nifio: arts. 12, 13, 14 CO.NINO
Derecho a fundar medios de comunicacién: art. 2, nam. 4 CO.93
Deber de informar de la radiotelevision: art. I, nam. 3 CO.RAD
Tipificacién comin de delitos cometidos a través de los medios:
art. 2, nam. 4 C0O.93
Libertad de catedra: art. 18 CO.93
Publicidad obligatoria de las normas legales: art. 51 CO.93
Publicidad obligatoria de los procesos judiciales: art. 139, ntim. 4
C0.93
Deber de equidad informativa: art. 8§ CO.PER
Derecho a participar en la vida cultural:

*art. 14 CO.AMER

*art. 2, naim.8 CO.93
Clasificacién de espectaculos ptblicos: art. 13, nam. 4 CO.AMER

DERECHO A LA IMAGEN Y VOZ PROPIAS

Reconocimiento constitucional: art.2 CO.93
Reconocimiento civil: art. 15 CC

DESACATO Y FALTA DE RESPETO
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Falta de respeto a funcionarios de otros pafses: art. 325 CP
Falta de respeto a simbolos y valores de la patria: art. 334 CP; art.
5 CO.PER

Delito de desacato: art. 374 CP
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- Incitacién a la desobediencia militar: art. 333 CP
- Limite a libertad de expresién por seguridad nacional: art. 19

PI.ONU; art.13 CO.AMER

DETENIDOS

- Derecho del detenido:

* A ser informado: art. 9, nam. 2 PLONU; art. 8 CO.AMER

* A comunicarse: art. 7, nim. 4 CO.AMER; art. 2, nam. 24 lit. g
C0.93

- Deberes de la autoridad: art. 2, ntim. 24 lit. g CO.93

- Accién de habeas corpus en favor del detenido: art. 200, ntm. 1
CO.93

DIFAMACION, INJURIA Y CALUMNIA
- Delito de injuria: art. 130 CP
- Delito de calumnia: art. 131 CP
- Delito de difamacién: art. 132 CP
- Excepciones a los delitos: art. 133 CP
- La prueba de la verdad («exceptio veritatis»): art. 134 CP
- Dafio a la reputacién empresarial: art. 240, ntim. 2 CP

DERECHO DE RECTIFICACION
- Derecho de rectificacién y respuesta: art. 14 CO.AMER
- Derecho de rectificacién: art. 2, nam. 7 CO.93
- Deber del periodismo: art. 9 CO.PER

- Procedimiento ante el consejo de prensa: ntms.1, 4, 7, 8

CONS.PRENSA

DERECHOS INTELECTUALES .
- Prohibicién de plagio publicitario: art. 21 CO.APAP
- Derecho del intérprete: art. 16 LEY.ART
- Derecho de autorfa de las investigaciones: arts. 19, 31 CO.APEIM
- Proteccién civil: art. 18 CC
- Sancién de delitos: art. 224 CP
- Tipificacién de delitos: art. 216 CP
- Respeto de obra de colegas periodistas: art. 3, lit. d CO.PER
- Respeto de obra de colegas publicistas: art. 45 CO.PUB
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Epucacion

Codigo de ética de la radiotelevisién: art. 27 LEY.COM
Deberes de educacién con pueblos indigenas: art. 27, nam. 1
CO.0IT

Tratamiento especial a radiodifusién educativa: art. 44 LEY.COM
Responsabilidad educativa de los medios: art. 14 CO.93
Publicidad de servicios educativos: art. 62 CO.PUB

Modelos educativos y culturales en la radiotelevisién: art. I, ntm.
7 CO.RAD

Contenido formativo de mensajes publicitarios: arts. 9, 18
CO.APAP

Deber de los medios de colaborar con educacién estatal: art. {N-
mero?, nim. 2 CO.RAD

Buen gusto en promociones de radiotelevision: art. I, ntim. 9
CORAD

Norma sobre misica y contenidos radiales: art. III, nam. 3
CO.RAD

Regla de decencia publicitaria: art. 9 CO.PUB

Respeto al orden legal en mensajes publicitarios: art.3 LEY.PUB;
art. 8 CO.PUB

Respeto periodistico a la diversidad humana: art. 8 CO.PER
Modificacién de patrones socioculturales estereotipados de va-
r6n y mujer: art. 5 lit. a CO.MUJER

Defensa periodistica de derechos humanos: art. 8, parr.9 CO.PER

INTIMIDAD
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Respeto periodistico de la intimidad: art. 8, parr. 1 CO.PER
Respeto publicitario de la intimidad: art. 41 parrs. 1 y 2 CO.PUB
Delito contra la intimidad mediante archivo de datos: art. 157 CP
Delito de difusién de la intimidad conocida por el trabajo: art.
156 CP

Delito comtn de violacién de la intimidad personal y familiar:
art. 154 CP

Derecho reconocido civilmente: art. 14 CC

Derecho constitucional: art. 2, nam. 7 CO.93

Proteccién de la intimidad respecto a servicios informéticos: art.

2, ndm. 6 CO.93
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Proteccién universal de la vida privada y la honra: art. 12
DU.ONU; art. 17 PLONU

Proteccién americana de la vida privada y la honra: art. V
DEC.AMER,; art. 11 CO.AMER

Proteccién de la vida privada y honra del nifio: art. 16, ndm.1

CO.NINO

Iproma

Responsabilidad educativa:
* De la radiodifusién: art. I, nam. 6 CO.RAD
* De la publicidad: art. 20 CO.APAP
* Del periodismo: art. 8, parr. 10 CO.PER
Idiomas oficiales del pais: art. 48 CO.93
Derecho constitucional a uso del propio idioma: art. 2, nGm. 19
C0.93 :
Derecho del detenido a entender idioma: art. 8, ntm. 2

CO.AMER

MENORES

Actores de mensajes publicitarios: art. 11 LEY.PUB
Consumidores de mensajes publicitarios:

* art. 10 LEY.PUB

* arts. 8 y 46, 2do. parr. CO.PUB
Horarios de difusién para menores:

* art. 28 LEY.COM

* art. III, nam. 3 CO.RAD
Representacién de los menores artistas: art. 3 LEY.ART
Delitos de los medios contra el pudor de los menores: art.183,
ndms. 1y 4 CP

ORGANISMOS, INFRACCIONES Y SANCIONES

De radiodifusién: art. III, nam. 4 CO.RAD
De empresas de investigacién: art. 37 CO.APEIM
Régimen de sanciones contra candidato presidente: art. 362

LEY.ELEC
Régimen legal de sanciones en publicidad: arts. 13y 16 LEY.PUB
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Régimen legal de sanciones en telecomunicaciones: arts. 8§6-101
LEY.COM

Régimen de periodistas: arts. 12 y 18 CO.PER

Procedimiento de queja contra prensa: ntms. 12,13 CONS.-
PRENSA

Transparencia en procedimientos legales de publicidad: art. 20,
LEG.PUB

Procedimientos de control de campafias politicas: art. V PAC.CIV

PRINCIPIOS Y FUNDAMENTOS RECTORES

De la radiodifusién: art. 1, nam. 1 CO.RAD
De la publicidad:
* art. 2. LEY.PUB
* Pr. Gens. CO.PUB
*art. 1 CO.APAP
Del periodismo: art. 1 CO.PER
De telecomunicaciones: Tit. Prel. LEY.COM

PROPAGANDA

Prohibicién de propaganda belicista y racista: art. 20, ndm. 1
PI.ONU; art. 13, nam. 5 CO.AMER

Prohibicién de propaganda de odio nacional, racial y religioso:
art. 20, nam. 2 PL.ONU

Prohibicién de propaganda racista: art. 4 CO.RACIAL

Delito de apologfa del delincuente: art. 316 CP

Tratamiento ponderado de noticias sobre delitos: art. § CO.PER
Difusién limitada de noticias sobre terrorismo: art. III, ndm. 3

CO.RAD

PUBLICIDAD RESTRINGIDA
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Productos dafiinos del medio ambiente: art. 43 CO.PUB
Mediante uso de animales en los anuncios: art. 44 CO.PUB
Productos y servicios relativos a la salud: art. 51 CO.PUB
Productos riesgosos: art. 40 CO.PUB

Productos alcohélicos: art. 58 CO.PUB

Productos del tabaco: art 9 LEY.PUB; art. 59 CO.PUB

Limitacién de publicidad de servicio telefénico erético: art. 65



INDICE TEMATICO

CO.PUB
- Delito de publicidad financiera alarmista: art. 249 CP
- Delito publicitario de empresa irregular: art. 246 CP

PUBLICIDAD COMPARATIVA

- Permitida legalmente:
*art. 8 LEY.PUB
*art. 17 CO.APAP
* art. 38 CO.PUB

RELACIONISTAS PUBLICOS
- Deberes basicos: art. 3 CO.RRPP
- Capacitacién permanente: art. 4 CO.RRPP
- Funcién social: art. 2 CO.RRPP
- Cualidades profesionales: art. 1 CO.RRPP

SECRETO Y RESERVA PROFESIONAL

- Reserva empresarial en las relaciones publicas: art. 5 CO.RRPP

- Guarda del secreto profesional publicitario: art. 4 CO.APAP

- Anonimato de entrevistados en investigaciones: art. 2 CO.APEIM

- Anonimato de clientes en investigaciones: art. 23 CO.APEIM

- Derecho constitucional a no expresarse y a guardar secreto: art.
2, nim.8 CO.93

- Deber de guardar el secreto profesional periodistico: art. 3, lit.c
CO.PER

- Delito de revelacién de secreto profesional: art. 165 CP

TELECOMUNICACIONES
- Preeminencia de la soberania estatal: art. 54 CO.93
- Atribuciones y responsabilidad del estado: art. 76 LEY.COM
- Derechos especiales del estado como operador: art. 25 LEY.COM
- Defensa del interés ptblico y social: art. 7 LEY.COM
- Régimen especial para las Fuerzas Armadas: art. 64 LEY.COM
- Principio constitucional de libre competencia: art. 61 CO.93
~ Principio legal de libre competencia: art. 6 LEY.COM

2917



DERECHOS Y DEBERES DEL COMUNICADOR PERUANO

VERDAD Y VERACIDAD
- En declaraciones testimoniales publicitarias:
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* Obligacién legal: art. 5 LEY.PUB

* Obligacién ética: art. 27 CO.PUB
Deber de verdad periodistica: art. 3 co.per
Obligacién de veracidad publicitaria:

* A nivel legal: art. 4 LEY.PUB

* A nivel ético: art. 15 CO.PUB
Veracidad en datos de las investigaciones: art. 14 CO.APEIM
Identificacién del anuncio publicitario: art. 32 CO.PUB
Distincién entre la informacién y la publicidad: art. 3 CO.PER
Comprobacién de lo afirmado en publicidad: arts. 11 y 16
CO.APAP
La verdad en mensajes de orden econémico: art. 61 CO.PUB
Sinceridad con entrevistados para investigaciones: art. 1
CO.APEIM
Autenticidad en los mensajes publicitarios: art. 6 LEY.PUB
Veracidad en la publicidad de ofertas: art. 25 CO.PUB
Disponibilidad de las garantias publicitadas: art. 26 CO.PUB
Reglas de la publicidad turistica: art. 64 CO.PUB
Datos de la ficha técnica de investigaciones: art. 35 CO.APEIM
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La ultima década ha sido removida
por un creciente debate nacional acerca
de la funcion social que deben desem-
peniar los medios de comunicacion.

En muchos casos, se han planteado
sugerencias a las autoridades, con el fin
de que intervengan de algtin modo en la
regulacion de los contenidos que se
difunden masivamente. En otros casos,
varios entes gremiales y profesionales
han hecho publica referencia a los codi-
g0s que tienen vigentes.

La presente obra retine tanto las nor-
mas legales principales, como las dispo-
siciones deontologicas mas divulgadas
acerca de los derechos y deberes relati-
vos a la funcion de comunicar, la que
toda persona -de una u otra manera-
ejercita diariamente.

De este modo, tanto quienes se estian
preparando para ser comunicadores pro-
fesionales, como quienes realizan una
labor formativa en esta drea, podran
encontrar en el presente libro bases
documentales para orientar de mejor
manera las reflexiones y debates sobre
una materia de tanta trascendencia.
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