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CONSEJO NACIONAL DE AUTORREGULACION PUBLICITARIA

RESOLUCION N° 02-2019-CONAR/CPE

EXPEDIENTE N°2-2019-CONARI/CPE

DENUNCIANTE : UNILEVER ANDINA PERU S A.

DENUNCIADA : PROCTER & GAMBLE PERU SRR.L.
Lima, 2 de septiembre de 2019

L ANTECEDENTES

El 27 de junio de 2019, UNILEVER ANDINA PERU S.A. (en adelante, UNILEVER o la
denunciante) presenté una denuncia en contra de PROCTER & GAMBLE PERU S.R.L. (en
adelante, P&G o la denunciada) por la difusién de una presunta campafa publicitaria
denominada “un hombre, hombre, no usa tapita” y que, a decir de la denunciante, infringiria
lo dispuesto en los articulos 5°, 12° y 18° del Codigo de Etica Publicitaria (en adelante, el
Cédigo de Etica).

En atencion a ello, UNILEVER solicit6: (i) que la Comision dicte una medida cautelar; (ii) el
cese definitivo de la difusion de la presunta campafia mencionada correspondiente al
producto Old Spice; (iii) que se sancione a la empresa denunciada por las infracciones al
Cédigo de Etica; (iv) que se aplique una amonestacion publica a través de medios de
comunicacion, sin perjuicio de la notificacién correspondiente al domicilio procesal; y, (v) la
publicacion de un aviso rectificatorio. El referido petitorio se basé en los siguientes
argumentos:

> Desde el mes de junio del presente afio, la empresa denunciada vendria
difundiendo en el mercado peruano una supuesta campafia denominada “un
hombre, hombre, no usa tapita”, a través de diversos medios tales como afiches y
activaciones publicitarias.

> Tanto el empleo del pufio y de la tapa desprendida lejos del sachet sumada a la
frase “un hombre, hombre, no usa tapita”, como el uso de los pufios para golpear al
presentador en la activacion en puntos de venta, fomentarian e inducirian al pablico
consumidor a tratar con violencia.

> Las piezas integrantes de la presunta campana, ademas, infringirian el principio de
decencia, porque incentivarian al puablico a cometer supuestos actos de
discriminacion y ofensa por motivo de género, al trasladar el mensaje que aquellos
hombres que usan desodorante en sachet con tapa, no serian suficientemente
hombres y/o verdaderos hombres. Ademas, se sugeriria que el uso de productos
sin tapa le da al hombre un estado de superioridad respecto de los productos con
tapa, o como si el uso de estos ultimos denigrara o redujera la condicién de ser
hombre.

> El anuncio también fomentaria e incentivaria al publico consumidor a tratar de
manera diferenciada y violenta a aquellos que usan desodorante en sachet con
tapa, lo cual constituiria un trato diferenciado arbitrario por motivo de género.

> Las imagenes contenidas en el folleto serian actos de denigracion pues no harian
referencia a ninguna caracteristica objetiva de los productos publicitados, sino que
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solo podrian de manifiesto la opinién negativa e impertinente de P&G respecto de
los productos que contienen tapita como Rexona.

Mediante Resolucién N° 1 de fecha 9 de julio de 2019, la Comisién Permanente de Etica
N° 2 del CONAR resolvid, entre otras cosas, admitir la denuncia contra P&G, por la
presunta infraccién a los articulos 5°, 12° y 18° del Codigo de Etica.

Asimismo, mediante Resolucion N° 2 de fecha 9 de julio de 2019, la Comision, en mayoria,
ordend a la denunciada, en calidad de medida cautelar, el cese preventivo e inmediato de
la utilizacion de imagenes de un puiio golpeando una tapay la frase “un hombre, hombre,
no usa tapita” para referirse a los competidores del segmento y/o Rexona.

Posteriormente, el 24 de julio de 2019, dentro del plazo concedido por la Comision, P&G
cumplié con presentar sus descargos a la denuncia. En el referido escrito, la denunciante
expuso los siguientes argumentos:

> Lacampaiia publicitaria materia de denuncia habria iniciado el 17 de junio de 2019,
y se realiz6 en 14 mercados ubicados Unicamente en la zona de Lima Metropolitana.

> La campaiia publicitaria en cuestiéon habria finalizado de manera definitiva el 30 de
junio de 2019. Sin perjuicio de ello, la denunciada sefal6 que, si bien la camparia
fue concluida antes de que la medida cautelar fuera ordenada mediante Resolucion
N° 2, se encontraria realizando las acciones correspondientes para retirar los
afiches remanentes de ésta.

> Careceria de objeto continuar con el procedimiento, ya que P&G habria cumplido
con lo solicitado por UNILEVER, incluso antes del inicio procedimiento.

> Finalmente, niega las afirmaciones de UNILEVER vertidas en el escrito de
denuncia.

Mediante Proveido N° 2 de fecha 31 de julio de 2019, la Secretaria Técnica otorgé a las
partes cuatro (4) dias habiles para la presentacion de sus alegatos finales. Cabe precisar,
que el plazo para cumplir con su presentacion vencié el dia 6 de agosto de 2019.

Con fecha 6 de agosto de 2019, UNILEVER presenté su escrito de alegatos finales,
mediante el cual reiteré los argumentos de su denuncia, seialando lo siguiente:

> Habria quedado acreditado, por propia declaracion de P&G, que los materiales
publicitarios materia de denuncia continuaban en el mercado luego de la
notificacién de la denuncia, motivo por el cual no se podria afirmar que la campaia
concluy6 el 30 de junio de 2019.

> P&G no habria desvirtuado ninguno de los argumentos presentados, limitandose a
sefialar en su escrito de descargos que niega las afirmaciones vertidas en la
denuncia, sin precisar los argumentos que servirian de sustento para dicha
negativa.
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il DESCRIPCION DE LAS PIEZAS DENUNCIADAS

A continuacion, desarrollamos la descripcion de cada una de las piezas publicitarias que
fueron imputadas por la Comision en la resolucién de admision a tramite.

UN HOMBRE HOMERE,

NO USATAPITA

PROTECCION
PODEROSA

En el video presentado por UNILEVER, se aprecia la activacion del producto Old Spice realizada en un punto de
venta (no precisado). Durante el desarrollo del video, se puede escuchar el siguiente didlogo:

Impulsador: “blogueo, bloqueo, bloqueo, patada, bloqueo, bloqueo...
Ahora acé (sefialando su cara), yo soy el mal olor, bloquéame, bloquéame, bloquea, jmuy bien, amigo! Ahora una
fotito con el purio adelante...”.

L. ASPECTOS CONTENIDOS EN LA RESOLUCION

1. Cuestion previa: sobre el supuesto cese de la camparia materia de denuncia.
2. Sobre la determinacion de una campaiia publicitaria y la interpretacion de los

mensajes publicitarios.
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3. Las presuntas infracciones a lo dispuesto en el Codigo de Etica.
4. La graduacién de la sancién.
5. La pertinencia de ordenar la publicacion de un aviso rectificatorio.

Iv. ANALISIS DE LOS ASPECTOS CONTENIDOS EN LA RESOLUCION

1; Cuestion previa: sobre el supuesto cese de la campaia materia de denuncia

En su escrito de contestaciéon de denuncia presentado el 24 de julio de 2019, P&G sefald
que carecia de objeto continuar con el procedimiento en la medida que la presunta
campaiia publicitaria materia de denuncia habria concluido el 30 de junio de 2019, fecha
anterior a la notificacion de la imputacion de cargos.

Asimismo, la denunciada agreg6 que “(...) dado que la solicitud de Unilever a la Comisién
se ha cumplido sin haber si quiera iniciado el procedimiento, consideramos que carece de
objeto continuar con el mismo; a su vez, venimos dando cumplimiento a la medida cautelar
ordenada y retirando los afiches remanentes de la Campafia, por lo que al momento de la
emision de la resolucién no se encontrard ninguna referencia a la Campafia en los
mercados donde fue ejecutada”.’

Esta Comision considera pertinente mencionar que uno de los objetivos del sistema de
autorregulacién publicitaria es velar por el comportamiento leal y ético de los miembros de
la industria publicitaria; para lo cual, es fundamental contar con un conjunto de pautas de
conducta que, materializadas en un Cédigo de Etica, buscan guiar el ejercicio responsable
de la actividad publicitaria.

En ese orden de ideas, los procedimientos iniciados ante los érganos resolutivos del Conar,
buscan controlar, analizar y sancionar aquellos comportamientos que resultan contrarios a
las disposiciones contenidas en el Cédigo, buscando erradicar estas incorrecciones y sus
posibles consecuencias. Ello, inclusive, si la infraccion fue realizada a través de la difusion
de un anuncio publicitario que ha sido retirado del mercado, pues la evaluaciéon de la
conducta se realiza en virtud de la accion y su sancidon como correctivo de la inobservancia
a los parametros éticos.

Por esta razén es que, a juicio de este Colegiado, el cese de la difusion de un anuncio no
exime de responsabilidad al anunciante o sustrae la materia por la infraccion a las normas
éticas. En la medida que, retirar el anuncio tiene como efecto inmediato interrumpir que
este mensaje siga llegando a un mayor nimero de personas, no obstante, los efectos del
mismo ya fueron consumados en el mercado, pudiendo afectar no solo el sistema
competitivo sino la credibilidad en la industria publicitaria.

Asumir lo contrario seria dar una sefial al mercado que generaria incentivos perversos
respecto al cumplimiento del Cédigo de Etica, ya que las empresas podrian oportunamente
difundir publicidad que pueda ser contraria a las normas éticas, pero que por su corto
periodo de duracion o por el cese de la misma, no puedan ser sancionadas por los érganos
colegiados del Conar.

En el presente caso, de acuerdo con lo sefialado por P&G, la campafia publicitaria difundida
inicio el 17 de junio de 2019 y finaliz6 el 30 de junio del mismo afio; sin perjuicio de ello,
la misma denunciada ha indicado que existian anuncios publicitarios remanentes en

7 Pégina 2 del escrito de contestacion de denuncia.
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diversos puntos comerciales y que aln se encontraban realizando las respectivas
coordinaciones para que estos sean retirados. Asimismo, la denunciada sefala que el
hecho ya habia cesado antes del inicio del presente procedimiento, motivo por el cual
careceria de objeto pronunciarse sobre el fondo de la denuncia.

Esta Comision no comparte dicho razonamiento, toda vez que, si bien el Codigo establece
supuestos especiales en los cuales se puede poner fin a un procedimiento —como lo son la
conciliacion y el desistimiento- en el caso bajo analisis, el cese de la difusion de los
anuncios no enerva la determinacién de responsabilidad, pues la presunta campaia fue
difundida durante un periodo de tiempo que incluso se extendi6 hasta después de la
notificacién de cargos, de acuerdo a lo mencionado por la propia P&G.

Por ese motivo, independientemente de que los anuncios hayan sido retirados a partir del
30 de junio de 2019, este cuerpo colegiado es competente, como parte de su facultad para
sancionar infracciones al Cddigo, para pronunciarse sobre el fondo de la controversia y
determinar si del analisis de los actuados, la denunciada ha incurrido en infraccién a los
articulos 5°, 12° y 18° del referido cuerpo normativo.

En virtud de lo expuesto hasta el momento, esta Comision considera que corresponde
desestimar el pedido efectuado por P&G respecto a no pronunciarnos sobre el fondo del
presente procedimiento. Sin perjuicio de lo anterior, la conducta descrita en este punto, es
decir, el presunto cese de los anuncios denunciados, sera tomada en cuenta para efectos
de la graduacion de la sancion si esta comrespondiese.

2. Sobre la determinacién de una campaifia publicitaria y la interpretacién de los
mensajes publicitarios

En el presente caso, la denunciante ha sefalado que “desde el mes de Junio P&G viene
difundiendo en el mercado peruano una campana denominada ‘UN HOMBRE HOMBRE
NO USA TAPITA’, para publicitar productos Old Spice, a través de diversos medios tales
como afiches y activaciones publicitarias (...)” (el énfasis es nuestro).? En atencién a
ello, la Comisién debe determinar en primer lugar, si los anuncios imputados son parte de
una misma campaia publicitaria o si, por el contrario, se trata de piezas publicitarias
independientes que deben ser juzgadas de manera individual.

De acuerdo con la definicién contenida en el inciso d) del articulo 2° del Cédigo de Etica,
la camparia publicitaria es el conjunto de anuncios difundidos en un mismo espacio
geografico y temporal, por el que un mismo anunciante, a través de diversos medios de
comunicacion, promociona el mismo producto o servicio, presentando un mensaje
publicitario principal que se repite en todas las piezas publicitarias.

De aquella definicion se desprende que, para que un grupo de anuncios difundidos formen
parte de una misma campana publicitaria, se debe presentar una triple identidad respecto
al i) anunciante; ii) producto o servicio; y, iii) mensaje publicitario principal. Es cuando los
anuncios difundidos compartan estos elementos que se entenderd configurada una
campana publicitaria debiéndose, en dicho escenario, analizarse los anuncios en conjunto,
aunque atendiendo a las particularidades de cada caso. De esta forma, resulta
especialmente importante dilucidar si nos encontramos frente a una campaia publicitaria
de cara a la resolucion del caso que se nos plantea.

2 Pagina 3 del escrito de denuncia.
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A juicio de este Colegiado, el destinatario de los anuncios difundidos no entendera que el
afiche publicitario tiene un mismo mensaje principal que las activaciones en puntos de
venta. En efecto, si bien ambos anuncios comparten al mismo anunciante, en este caso
Unilever, es necesario prestar atencién a las particularidades de cada uno de los anuncios.
Asi, de un lado, el afiche busca promocionar el nuevo producto de Old Spice en sachet,
mientras que la activacién tiene por finalidad impulsar la imagen de la marca Old Spice, de
manera general sin hacer referencia a un producto en particular. Se trata, en suma, de
anuncios publicitarios que no conforman una campaia publicitaria.

Este Colegiado considera importante aclarar la naturaleza publicitaria y régimen de las
activaciones de marca®, dado que esta técnica emplea una serie de elementos que pueden
incluir el uso de indumentaria, merchandising, marketing directo, sampling, promociones
comerciales, cada uno de los cuales puede representar un vehiculo publicitario distinto,
pero que, en conjunto, buscan dirigirse a su publico objetivo de manera personal y directa,
logrando una interaccién que tiene por finalidad el promover una marca, producto o
servicio.

Asi, como una comunicaciéon compleja, las activaciones emplean una serie de medios y
soportes -como los ya mencionados- con una finalidad comercial, que en ocasiones tiende
a ser mas inmediata que los medios convencionales, ya que en la mayoria de casos las
activaciones se realizan en los mismos puntos de venta.

Es por esta razén que este Colegiado considera que la activacion tiene como objetivo el
publicitar la marca Old Spice de manera general como se puede apreciar de las frases
empleadas por el animador, el empleo de un modelo con el torso desnudo, la tipica frase
“bloqueo” que hace referencia a la marca y el empleo de acciones como bloquear el mal
olor. Por lo que, si bien puede sostenerse que la promociéon de la marca también
comprende a la gama del nuevo producto en sachet Old Spice, dificiimente este sera el
mensaje que aprehenda el publico destinatario, mas aun si el producto en sachet no es
destacado de forma especial, como si sucede en el afiche “un hombre, hombre no usa
tapita” donde es clara la intencién de publicitar este producto. Este primer argumento, le
permite a la Comision afirmar que no estamos ante una campana publicitaria.*

Aunado a ello, nos encontramos ante dos mensajes diferenciados -tanto en el afiche como
en las activaciones- los mismos que, a continuacion, seran delimitados en virtud del analisis
integral y superficial que realiza el destinatario de la publicidad, con el objetivo de verificar
si a la luz de los hechos P&G ha infringido el Cédigo de Etica Publicitaria.

Sobre la interpretacién del mensaje publicitario, el articulo 3° del Cédigo de Etica, sefala
que los anuncios deben ser juzgados sobre la base de la interpretacién superficial e integral
que el destinatario de la publicidad realiza®. Esto, en la medida que es indispensable

3 Esta modalidad que puede ser ubicada dentro de los medios “below the line” o “bajo la linea de promocién” (conocidos
como BTL por sus siglas en inglés).

4 Enestamismalinea, la Comisién en el Expediente 4-2009-CONAR/CPE ha establecido el criterio para determinar cuéando
se esta frente a una campaiia publicitaria: “(...) la Comisién considera pertinente precisar respecto a los diversos anuncios
presentados por AJEPER con la finalidad de demostrar que el anuncio objeto del presente procedimiento formaria parte
de una campafia publicitaria, que de un anélisis integral y superficial de los mismos, se aprecia que no cumplen con
guardar entre si la triple identidad de i) anunciante, ii) producto y iii) mensaje, toda vez que no comunican un mismo
mensaje alos consumidores por lo que no podrén ser analizados de manera conjunta como pretende la parte denunciada.”

5 La interpretacion integral abarca todo el contenido de un anuncio, incluyendo las palabras y los niumeros hablados y
escritos, los gestos y expresiones, las presentaciones visuales, musicales y efectos sonoros en una visiéon de conjunto.
La norma precisa ademas que, al momento de evaluarse la publicidad, debe considerarse la diligencia del consumidor y
las caracteristicas especificas de los consumidores a quienes va dirigido el mensaje publicitario; concluyendo que, en el
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evaluar la coincidencia del mensaje transmitido por la denunciada en sus piezas
publicitarias con el tipo infractor imputado.

Este analisis integral y superficial, no podra ser deslindado de las caracteristicas propias
del mercado de los productos o servicios que se anuncian. De ahi, laimportancia de prestar
atencion a lo que el destinatario del anuncio interpretara en funcién de su experiencia previa
y al tipo de bien del que se trate (busqueda, consumo o confianza); asi como otros factores
exégenos que vienen dados por el comportamiento de los demas agentes que concurren
en el mercado. De esta manera es que el consumidor construye una expectativa razonable
sobre dicho mensaje publicitario®. Asimismo, en atencién a la interpretacion integral, cabe
precisar que esta abarca todo el contenido de un anuncio, incluyendo las palabras y los
nimeros hablados y escritos, los gestos y expresiones, las presentaciones visuales,
musicales y efectos sonoros.

Ahora bien, UNILEVER ha sefialado que el contenido de las piezas publicitarias seria
contrario a las disposiciones del Cédigo de Etica, toda vez que se llegaria a identificar un
mensaje en comun, este es, que aquellos hombres que usan desodorante en sachet con
tapa, no serian suficientemente hombres y/o verdaderos hombres.

Respecto a las activaciones en puntos de venta, el mensaje que sera aprehendido por
el destinatario luego de realizar un andlisis de todos los elementos publicitarios y de manera
natural, es que la marca Old Spice es efectiva para bloguear el mal olor. Para ello, emplea
una serie de elementos comunes a la marca como el uso reiterado de la palabra “bloqueo™
durante toda la interaccion con el participante de la activacion, quien tiene que realizar una
serie de movimientos “bloqueando” el mal olor. Asimismo, se aprecian otros elementos
como el uso de un personaje vistiendo short rojo (color que distingue la marca) y el torso
desnudo emulando al conocido actor Terry Crew, imagen de Old Spice en el popular
anuncio “bloqueo”.

Por su parte, el afiche denominado “un hombre, hombre no usa tapita”, busca trasladar
al consumidor la idea de que un hombre es mas masculino si usa productos que no tienen
tapa. Efectivamente, este mensaje puede ser facilmente comprendido por los
consumidores prestandole atencion a todos los elementos del anuncio e interpretandolos
de modo integral y superficial.

Por los motivos expuestos, este 6rgano resolutivo considera que la activacion publicitaria
y el afiche “un hombre, hombre no usa tapita”, no forman parte de una misma campana

caso de la evaluacion de una campafia publicitaria, la misma debera ser analizada integralmente, comprendiendo la
totalidad de los anuncios y los medios de comunicacién que la conforman, asi como la manera en que estos se
complementan.

6 A modo de referencia, la Sala Especializada en Defensa de la Competencia del Indecopi (en adelante, la Sala) en su
Resolucién N° 0478-2011/SC1-INDECOPI, coincide con el razonamiento de los érganos resolutivos del CONAR
sefalando que la interpretacion del anuncio publicitario debia atender al contexto del mercado y la experiencia previa del
consumidor. Asi, esta linea jurisprudencial se ha mantenido hasta la actualidad pudiendo apreciarse en la Resolucion
0066-2016/SDC-INDECOPI de fecha 4 de febrero de 2016 en la que se sefiala que “quien atribuye significado al anuncio
es el consumidor, definiendo bajo sus propios pardmetros y experiencia el mensaje publicitario, resulta importante
delimitar el contexto del mercado bajo el cual el consumidor se inserta, a efectos de tener una mejor aproximacion a lo
que se entiende de manera més natural’, agrega ademas que ‘/a interpretacioén de los anuncios se basa en el significado
usual que un consumidor le atribuye a las diversas imégenes y frases que figuran en un anuncio. Este significado, en la
generalidad de las veces, se encuentra determinado e influenciado por las précticas y comportamiento comun del mercado
de productos o servicios en el cual el consumidor interactua, ya que en funcién de su experiencia previa es que esta forma
sus expectativas” (el subrayado es nuestro).

7 Esta palabra se ha vuelto tan comun en las camparias de Old Spice, que incluso ha sido adaptada a nuestro medio, a
través de una parodia del anuncio original protagonizada por el reconocido futbolista Luis Advincula. Incluso se han
realizado campafias con fines sociales en el pais como el #blogueochallege tal como se puede apreciar en el siguiente
enlace: https://iwww. mercadonegro. pe/digital/la-estrategia-detras-del-blogueochallenge-realizado-por-old-spice/
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publicitaria al no presentar la triple identidad requerida, en cuanto al producto anunciado y
el mensaje comun, por lo tanto, corresponde evaluar los anuncios denunciados de forma
independiente y sobre la base de los mensajes publicitarios antes descritos, los mismos
que seran aprehendidos por los destinatarios de la publicidad de acuerdo a su experiencia
previa en relacién al contexto del mercado de desodorantes.

1. Sobre las presuntas infracciones a lo dispuesto en el Codigo de Etica
. Sobre la supuesta infracci6n al principio de leal competencia

En su escrito de denuncia, UNILEVER ha sefialado que la imputada ha infringido el articulo
5° del Codigo de Etica que sefiala que “ftlodo anuncio debe respetar la leal competencia
mercantil, evitando que éste constituya un acto de competencia desleal”.

Sobre el particular, esta Comision precisa que el principio de leal competencia impone a
los anunciantes el deber de comportarse dentro de los parametros de la buena fe
concurrencial y sobre la base del principio de competencia por eficiencia. Este supuesto
tipificado en el Codigo contiene una suerte de clausula general, funcionando como un limite
a las actuaciones que resultan propias de la concurrencia entre empresas, por lo que toda
conducta que no se ajuste a un comportamiento de buena fe y acorde a las normas de
correccion que rigen las actividades econémicas, sera considerado como infraccion a este
principio.

Cabe precisar que este supuesto de infraccion, ha sido incorporado para contemplar
aquellos actos que, no estando tipificados en el Cédigo, constituyen conductas contrarias
al principio de competencia por eficiencia. De manera que, cuando se traten actos ya
enumerados, como podria ser el caso de publicidad enganosa, encubierta, comparacion /
equiparacion indebida o denigracion, estos deben ser encausados dentro del tipo
correspondiente®.

En esa linea argumentativa, el principio de leal competencia como parametro ético en
publicidad tiene por finalidad reprimir los supuestos no regulados pero que son contrarios
a las normas de correccién del mercado, como sefala Rodriguez Garcia “(...) solo cuando
una conducta no responda al contenido expresamente regulado en la LRCD podra hallar
la posibilidad de reproche en la aplicacién de la clausula general’®. Es por ello que, a juicio
de esta Comision, la caracteristica esencial de este principio es que tiene una funcién
residual.

En el presente caso, la denunciante no ha brindado mayor sustento que la mencién de una
supuesta infraccién al articulo 5° del Cédigo, por lo que no ha expresado a través de
argumentos o pruebas cual es la conducta especifica de la imputada que infringiria las
normas de correccion, mas alla de los otros hechos imputados como el supuesto acto
contrario al principio de adecuacion social y decencia o un supuesto acto de denigracion a
través de la publicidad.

3 En relacion a este punto, Massaguer sostiene que las clausulas generales son valvulas de autorregulacion del sistema,
ya que adaptan conductas no previstas y circunstancias cambiantes permitiendo que se afiadan y controlen
comportamientos desleales, sin la necesidad de una modificacion legal. (MASSAGUER FUENTES, José (2002). La
clausula general de prohibicion de la competencia desleal. En Advocatus, N° 7).

% RODRIGUEZ GARCIA, Gustavo M. (2013). Fundamentos econémicos y legales de la legislacion sobre represion de la
competencia desleal: ambito de aplicacion y cléusula general. En Revista de la Competencia y la Propiedad Intelectual.
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En efecto, este Colegiado ha constatado que, mas alla de las conductas a evaluarse, no
existen otros hechos que puedan evidenciar una presunta infraccién al principio de leal
competencia. De la misma manera, al evaluar integral y superficiaimente los anuncios,
tampoco se advierten conductas que sean contraria a la buena fe concurrencial y
desvinculadas de una actuacién que busque la eficiencia de las propias prestaciones, sin
perjuicio de la evaluacion que se hara sobre los demas hechos denunciados.

Por lo expuesto, dado que este Colegiado no aprecia del contenido de la campafa materia
del procedimiento, ni del sustento de la denuncia, una conducta contraria al principio de
leal competencia, regulado en el articulo 5° del Cédigo, corresponde declarar infundado
este extremo de la denuncia planteada contra P&G.

° Sobre la aplicacién del principio de decencia y sexualidad

En primer término, esta Comisién comparte la preocupacion por lograr una sociedad cada
vez mas igualitaria, sin discriminacion por razén de sexo, raza, religion, opinion, idioma u
otros rasgos o caracteres. Asimismo, esta Comisién considera que la publicidad pueda ser
empleada para influir de manera positiva a los diversos agentes economicos e individuos
en general y cambiar los estereotipos de género.

En esa misma linea, el Cédigo de Etica en su articulo 12° desarrolla el principio de decencia
y sexualidad que busca asegurar que la publicidad cumpla con estos principios de igualdad
y no discriminacién que son el pilar de una sociedad justa y tolerante. No en vano el articulo
comienza sefialando que los anuncios deberan respetar la dignidad de Ias personas y su
intimidad. A su vez, establece la prohibicion de representar mensajes que ofendan o
vulneren los derechos a la iqualdad y a la no discriminacion en razén de la raza, género,
edad, religién, orientacién sexual, nacionalidad, condicién social, cultural y econémica.
Finalmente, el cuerpo normativo establece la prohibicion de inducir a los destinatarios del
mensaje a cometer un acto ilegal o perjudicial para su seguridad o la de terceros.

Es preciso sefialar, que las conductas prohibidas por este articulo deben analizarse caso
por caso como lo ha dispuesto el mismo cuerpo normativo, ello en la medida que el hecho
que un anuncio en particular pueda ser considerado como prohibido para algunas personas
no determina que esta creencia sea suficiente para objetar la licitud de una publicidad.

En el presente caso, UNILEVER ha sefialado que las piezas publicitarias infringirian el
principio de decencia y sexualidad, debido a que incentivan al publico consumidor a
cometer actos de discriminacion y ofensa por motivo de género, al trasladar el mensaje
que aquellos hombres que usan desodorante en sachet con tapa, no serian verdaderos
hombres, a comparacién de aquellos que usan desodorante sin tapa.

Sobre el particular, esta Comision considera que el mensaje del afiche denominado “un
hombre, hombre, no usa tapita” se trata de un mensaje irreal, exagerado, el cual senala
que un hombre seria mas masculino si es que usa productos sin tapa. En este punto, es
preciso tener en cuenta que la idea de “masculinidad”, es un factor preponderante en las
camparias de Old Spice, esto se pone en evidencia, por ejemplo, cuando en campanas
como “blogueo” emplean a hombres musculosos o menciones a la cualidad de bloqueo
intenso del mal olor asociado a una mayor sudoracion.

En consecuencia, el mensaje difundido no atenta contra la dignidad de las personas o su
intimidad, toda vez que, no se han identificado frases que puedan ser calificadas como
atentatorias contra un grupo determinado o determinable, pues el texto unicamente haria
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referencia a las caracteristicas del producto. Asi, la frase “hombre, hombre”, en principio,
tiene un contenido arbitrario y vacio que cobra sentido evaluado en el contexto en el que
se desenvuelve el publico objetivo de este producto, por lo que no podria asumirse de
manera perse que la publicidad es discriminatoria hacia el género masculino o femenino,
ni que refiere a otras razones como la orientacion sexual.

Este Colegiado no comparte la premisa que asume que la frase “hombre, hombre” denota
alguna ofensa o denigracion para los hombres pues, asumir ello, implicaria aceptar que un
individuo del sexo masculino puede ser “mas hombre” o “menos hombre”’ y que, en
cualquier escenario, ser “menos hombre” -asumiendo que sea posible afirmar semejante
cosa- seria algo negativo en tanto susceptible de ser entendido como ofensivo. Si un
individuo del sexo masculino se siente ofendido al atribuirsele el no ser “hombre, hombre”,
es, a criterio de esta Comision, una cuestion que dicha persona tendra que ponderar segun
sus propias creencias, pero ciertamente no sera este Colegiado quien siente las bases para
un discurso prejuicioso.

Bajo esa misma linea, acorde con lo dispuesto en el segundo parrafo del articulo analizado,
este Colegiado considera que, el contenido de la pieza grafica materia de denuncia no
contiene declaraciones que ofendan, denigren o vulneren los derechos a la igualdad y a la
no discriminaciéon en razén de la raza, género, edad, religién, orientacion sexual,
nacionalidad, condicién social, cultural o econémica.

Sobre el particular, esta Comisién considera relevante esclarecer las diferencias entre los
términos empleados en este apartado, pues, de acuerdo con la Real Academia Espariola
de la Lengua, el término “ofender” implica “humillar o herir el amor propio o la dignidad de
alguien, o ponerlo en evidencia con palabras o hechos”. Mientras que el término “denigrar”
hace referencia a “deslustrar, ofender la opinién o fama de alguien”y finalmente, el término
“vulnerar” se define como “transgredir, quebrantar, violar una ley o precepto”.

De acuerdo a lo anterior, el consumidor percibira, de una apreciacion integral y superficial
del anuncio, que la frase “un hombre, hombre, no usa tapita” reforzada por la imagen del
puiio impactando la tapa, la cual se desprende del empaque de Old Spice, como una simple
exageracion que no busca connotar de forma negativa contra un grupo determinado.

Contrario a lo alegado por UNILEVER, esta Comisién considera que no se puede verificar
elementos objetivos que lleven al consumidor a considerar que el anuncio ofende, denigra
o vulnera a los hombres o alguna informacién en concreto sobre la que se pueda inferir la
existencia de un acto discriminatorio o que vulnere el derecho a la igualdad, antes bien se
aprecian elementos irreales y un tono exagerado sobre la masculinidad que busca captar
la atencién de los destinatarios.

En esa misma linea, el Jurado de Autocontrol de Espafia, en su resolucion de fecha 27 de
junio de 2019, desestimoé la denuncia presentada sobre la campafia “huele como un tio,
tio”, sefalando lo siguiente:

5.- A juicio de este Jurado, este claro e inequivoco tono irreal, exagerado e irénico del anuncio
impedira que el publico destinatario de la publicidad deduzca del mismo un mensaje
discriminatorio o contrario a la dignidad de la persona. En efecto, la publicidad traslada un
mensaje irreal segln el cual el hombre serd mas masculino por oler de una determinada
forma, y no sélo eso, sino que el uso de los productos promocionados lograra que las mujeres
le deseen y le atribuiran capacidades extraordinarias como la de hacer aparecer cosas o
cambiar de escenario como por arte de magia. Pero el claro tono exagerado, irénico e irreal
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en que es transmitido dicho mensaje impide que el publico destinatario del mismo lo perciba
como un mensaje real y creible apto para atentar contra la dignidad de la persona o generar
discriminacién por razén de género. Asi las cosas, no aprecia el Jurado elementos en la
publicidad que trasladen un mensaje discriminatorio ni que sugiera algun tipo de burla hacia
el hombre, ni tampoco que puedan ser percibidos como atentatorios de su dignidad. Y ello en
tanto que, como se ha razonado, el consumidor percibira que el protagonista de la publicidad
es un personaje ficticio y que todo el anuncio estd gobernado por un tono humoristico,
sarcéstico e irreal, que no constituye una representacion de la realidad y que, por ende, no
traslada un mensaje concreto, objetivo y creible sobre el hombre que pueda entrar en conflicto
con su dignidad. (El subrayado es nuestro).

En ese sentido, el anuncio sera interpretado como una exageracion publicitaria, siento que
la representacion de la figura de un pufo expulsando la tapa del desodorante en sachet,
junto con la frase “un hombre, hombre, no usa tapita” no representan una conducta
ofensiva, atentatoria o denigratoria a la dignidad de los hombres, ni mucho menos supone
un hecho que objetivamente busque discriminar a un grupo en particular por una condicion
inherente del mismo.

Ahora, si bien es cierto que la frase “un hombre, hombre, no usa tapita” puede resultar
carente de buen gusto para la denunciante; la sancién contra este tipo de anuncios la
impondran, de ser el caso, los consumidores a través de sus preferencias. Para reforzar
esta tesis, resulta ilustrativo citar el fallo Virginia State Pharmacy Board contra Virginia
Citizens Consumer Council en el que la Corte Suprema de Estados Unidos sefialé que la
publicidad, pese a que pueda considerarse carente de buen gusto o excesiva, constituye
una importante fuente de informacién que contribuye positivamente al mercado.

Con relacion a la activacién publicitaria, esta Comision observa que la misma no contiene
elementos que puedan resultar contrarios al articulo 12° del Cédigo, toda vez que las
acciones ejecutadas consistian en la promocioén de la marca Old Spice, por medio de la
participacion de los consumidores en concursos los cuales consistian en que éstos debian
realizar una serie de movimientos para “bloquear” el mal olor, el cual era personificado por
el impulsador quien durante toda la ejecuciéon del acto pronunciaba repetidas veces la
palabra “bloqueo”, para aludir a la caracteristica del producto. Como se puede apreciar,
esto no representa un acto que menoscabe la dignidad de las personas o un acto contrario
al principio de igualdad y no discriminacion.

Finalmente, tanto las acciones realizadas por los consumidores durante la activacion y la
figura del pufio expulsando la tapa del desodorante en sachet, no inducen a la realizacion
de actos ilegales o perjudiciales, pues, como se puede apreciar, se encuentran en un
contexto irreal, ficticio y exagerado, en el que Gnicamente se busca trasladar la idea del
blogueo al mal olor o la expulsion de la tapa del producto en sachet.

En conclusién, dado que los anuncios en cuestion no contienen elementos que afecten la
dignidad o intimidad de las personas, ni mucho menos presentan un mensaje que pueda
ser considerado como discriminatorio o contrario al derecho de igualdad, este Colegiado
considera declarar infundada la denuncia en el extremo de la comision de una supuesta
infraccion al articulo 12° del Cédigo de Etica Publicitaria.

° Sobre los presuntos actos denigratorios

Para que estemos frente a un acto de denigracion a través de la actividad publicitaria,
tienen que concurrir dos requisitos: el primero, como todo anuncio de naturaleza alusiva,
tiene que presentarse una alusién inequivoca, directa o indirecta, sobre la oferta de otro u
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otros agentes econdmicos; y, como segundo, dicho anuncio debe ser susceptible de tener
como efecto, el menoscabo de la imagen, el crédito, la fama, el prestigio o la reputacion
empresarial o profesional de otro u otros agentes econémico’®.

La represion del acto de denigracion infractor se sustenta en la necesidad de garantizar el
funcionamiento adecuado de un mercado competitivo y transparente con miras a asegurar
que la formacién de voluntades individuales no sea el resultado de apreciaciones subjetivas
distorsionadas por el descrédito indebido de los competidores, sino basado en la mayor
medida posible en la eficiencia de sus propias prestaciones y esfuerzos competitivos'.

Sin embargo, cuando dicho anuncio denigratorio cumpla con la excepcion de veracidad,
también conocida como exceptio veritatis, se reputara valido pues trasladara informacioén a
los consumidores que puede determinar su decision de consumo.

En cuanto a los tres requisitos de la excepcion de veracidad, estos se encuentran regulados
por el Articulo 18° del Cédigo de Etica Publicitaria y son los siguientes:

a. Veracidad: por el caracter objetivo que deben tener las afirmaciones vertidas en
los anuncios y presentandose de modo tal que se evite la ambigliedad o la
imprecision sobre la realidad que corresponde al agente econémico aludido o a su
oferta.

b. Exactitud: el mensaje publicitario debe ser claro y actual.

c. Pertinencia de forma: debe evitarse, entre otros, la ironia, la sétira, la burla o el
sarcasmo injustificado en atencion a las circunstancias.

d. Pertinencia de fondo: prohibe alusiones a la nacionalidad, las creencias, la
intimidad o cualesquiera otras circunstancias estrictamente personales de los
representantes o titulares de la otra empresa, entre otras alusiones que no trasmiten
informacion que permita al consumidor evaluar al agente econémico aludido o a su
oferta sobre parametros de eficiencia.

Cabe precisar que, todos estos requisitos deben cumplirse copulativamente de lo contrario
estaremos ante una denigracion indebida pasible de ser sancionada. Ahora bien, la
excepcion de veracidad, busca asegurar que la formacion de voluntades individuales no
sea el resultado de apreciaciones subjetivas distorsionadas por el descrédito indebido de
los competidores, sino basado en la mayor medida posible en la eficiencia de sus propias
prestaciones y esfuerzos competitivos'2.

10 Segun Beatriz Patifio: “(...) para calificar una publicidad como denigratoria, la misma deberé aludir explicita o

implicitamente a otras empresas, actividades, productos o servicios con la finalidad de desacreditarlos 0 menospreciarlos.
De esta redaccién se desprenden dos requisitos fundamentales para la existencia de una denigracion publicitaria. Por
una parte, la alusion explicita o implicita (...); y, por otra parte, la lesién de la reputacién o prestigio de un empresario.
Aungque la denigracién puede recaer indiferentemente sobre la persona, empresa, productos o servicios ajenos, ésta
siempre se dirige a desacreditar la credibilidad como empresario en el mercado.” (PATINO ALVEA, Beatriz (2007). ‘La
autorregulacién publicitaria. Especial referencia al sistema espafiol. Espafia: Editorial Bosch. pp. 411-412).
En esa misma linea, Baylos sefala que: “Constituyen competencia desleal segtin la Ley, los actos de denigracion, es
decir, las manifestaciones sobre el establecimiento o la actividad de un tercero, aptas para menoscabar su crédito en el
mercado, a no ser que sean exactas, verdaderas y pertinentes; no estiméndose tales las referentes a la nacionalidad, las
creencias o ideologia, la vida privada u otras circunstancias estrictamente personales del afectado (...)" (BAYLOS
CORROZA, Hermenegildo (1993). “Tratado de Derecho Industrial”. Madrid: Editorial Civitas. pag. 347)

11 MASSAGUER citado por: FELICES, Enrique y Gabriela DANINO (2007). Actos dirigidos @ menoscabar el crédito
comercial de un competidor. En E/ Derecho de la Competencia Desleal. Lima: Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas
(UPC). pag. 188.

2 FELICES, Enrique y Gabriela DANINO. Ob. cit. p4g. 188.
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En el presente caso, UNILEVER sostiene que la publicidad grafica contenida en el folleto
configuraria un acto de denigracion ilicito, ya que no haria referencia a alguna caracteristica
objetiva del producto Old Spice, sino que solo pondria de manifiesto la opinién negativa e
impertinente sobre su producto Rexona. Para sustentar la existencia de la supuesta
alusién, la denunciada presento publicidad de su producto Rexona en sachety un empaque
del mismo.

Sobre el particular, existen dos maneras de alusién en esta modalidad publicitaria: la
directa y la indirecta. En el caso de la primera, el anuncio muestra de manera explicita el
nombre, marca u otro signo distintivo del agente competidor, por lo que no hay duda de la
referencia. Mientras que, en la segunda, la alusién es por implicacion, siendo que, a partir
de elementos que caracterizan al agente aludido (como colores, formas, empaques,
eslogan, entre otras circunstancias) el publico destinatario infiere -de manera inequivoca-
de quien se trata.'®

En el presente caso, se puede apreciar que no existe referencia directa al producto Rexona,
muy por el contrario, de la revision de la pieza grafica denunciada unicamente se constata
la aparicion del producto Old Spice Crema Antitranspirante en su version de sachet.

Ahora bien, la denunciante argumenta que, la aparicion de una tapa rosca en la publicidad
seria una referencia indirecta a Rexona en sachet. No obstante, esta Comisién no comparte
dicho razonamiento, en primer lugar, porque de un andlisis integral y superficial, el publico
destinatario no identificara ésta como una referencia inequivoca al producto de UNILEVER.

En efecto, lo relevante en una alusion indirecta, es que al publico objetivo no le quede duda
del producto del que se trata, pese a que no se esté mencionando expresamente, pudiendo
identificarlo en funcion a los elementos contenidos en el anuncio. Sobre el particular,
UNILEVER ha mencionado que, en el presente caso, dicho elemento determinante seria
la tapita, ya que su producto seria el Unico con esta caracteristica. Sin embargo, esta
Comisién ha podido verificar que, ademas de Rexona, el producto Nivea Black & White
también usa tapita.'*

Es por esta razén que, a juicio de esta Comision, la existencia de mas de un producto con
tapita en el mercado de desodorantes en sachet, aminora la posibilidad de que el publico
destinatario, individualice a un solo agente con dicha mencién. Por lo tanto, este Colegiado
considera que el anuncio denunciado no realiza mencion directa o indirecta al producto
Rexona en sachet.

Sin perjuicio de lo anterior, esta Comisién coincide en que la imagen de la tapa siendo
desplazada del producto si podria constituir una denigraciéon, pero en un sentido mas
amplio que especifico, es decir, no a un producto en especifico sino a toda la categoria del
mismo, en este caso a los desodorantes en sachet con tapa.

Al respecto, este Colegiado con otra conformacién ha sefialado en anteriores casos de la
existencia de la figura conocida como denigracién a la categoria, cuando afirmaciones

2 TATO PLAZA, Anxo (1996). “La publicidad comparativa”. Madrid: Marcial Pons Ediciones Juridicas y Sociales S.A., pp.
20-29.

4 Mediante Informe N° 02-ST/CONAR de fecha 2 de julio de 2019, la Secretaria Técnica informé a la Comisién que, tras
una serie de visitas a diversos establecimientos comerciales, su personal encontré y adquirio el desodorante con tapa en
sachet Nivea Black & White de titularidad de Beiersdorf AG.
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objetivas, juicios estimativos, exageraciones publicitarias o de tono excluyente tienen como
efecto el descrédito a una determinada categoria o género de bienes o servicios'®. Es decir,
que, a falta de una referencia a un competidor determinado o determinable, se realiza una
referencia genérica que termina por afectar a toda la categoria del producto'®.

En el presente caso, este Colegiado considera que la presentacion de la figura de un pufio
golpeando una tapa tiene como efecto potencial menoscabar la imagen de los
desodorantes de sachet con tapita, en la medida que es un mercado nuevo que esta
construyendo su reputaciéon y fama sobre la base de la practicidad del implemento. Es
precisamente este atributo el que se ve afectado por el mensaje de la denunciada.

Ahora bien, dado que estamos frente a un supuesto de denigracién a la categoria de los
desodorantes con tapita es conveniente realizar el analisis de la excepcién de veracidad,
a fin de determinar si el anuncio difundido por P&G es licito o no. Asi, la Comision advierte
que, de un analisis integral y superficial del anuncio, tanto las imagenes como la frase “‘un
hombre, hombre, no usa tapita” no posee un contenido objetivamente comprobable; ello,
en la medida que la combinacién de los elementos en cuestion no traslada informacién
concreta sujeta a comprobacion, por el contrario, se limita a exteriorizar una mera opinion
0 juicio estimativo del anunciante en un contexto exagerado.

En efecto, el anuncio no cumple con el requisito de veracidad en la medida que solo
reproduce la imagen de un puiio desplazando una tapa de un empaque, para reforzar su
mensaje que, como vimos en el punto anterior, no hace mas que emplear la exageracion
para hacer una diferenciacion de productos, no basada en un parametro objetivo, sino
simplemente en la cualidad de tener tapita como un aspecto negativo, hecho que incluso
se manifestaria en la expulsion por medio del golpe del empaque del producto de Old Spice.

En ese sentido, carece de objeto seguir pronuncidndose sobre los demas requisitos de la
excepcion de veracidad, en la medida que no se ha cumplido ni con el primero de ellos. No
obstante, es indudable que dicha pieza publicitaria tampoco cumpliria con el requisito de
exactitud en la medida que no existe un respaldo probatorio de lo alegado en el anuncio.

Respecto a la activacion en puntos de venta, no existe referencia inequivoca, directa o
indirecta a algun producto competidor, en la medida que nos encontramos ante un anuncio
simple que busca reforzar el mensaje de que la marca Old Spice combate o “bloquea” el
mal olor, ello a través de la realizacion de concursos en los que el consumidor debia
“bloquear” el mal olor a travées de movimientos. Por lo tanto, no existe referencia
denigratoria en el caso de la activacion en punto de venta.

Por lo expuesto, corresponde declarar fundado el presente extremo de la denuncia, toda
vez que se ha demostrado que P&G difundié una pieza publicitaria grafica (folleto) en la
cual emplea la imagen de un pufio desplazando una tapa conjuntamente con la frase “un

' Ver: Resolucion N° 4-2014-CONAR/CPE y Resolucién N° 01-2010-CONAR/CPE.

'®  Cabe precisar, que la Sala del INDECOPI también ha sancionado por actos denigratorios a una empresa (Filtros LYS

S.A) que difundié una alegacion de tono excluyente acompafiada de una referencia negativa o impertinente que aludia al
género o categoria de competidores que no fueron favorecidos por la posicién preeminente (Resolucion N°0858-
2013/SDCINDECOPI).
Al respecto Rodriguez y Sosa sefialaron lo siguiente: “ Fueron tres los anuncios denunciados. El primero de ellos contenia
las siguientes alegaciones: “muchos filtros te confunden y te FUNDEN”, “sin garantia”, “pésima calidad”, “no
filtran”, “el Unico filtro rojo que cuida tu motor”; fas cuales vistas en conjunto transmitian como mensaje publicitario que
el Unico filtro que cuidaria el motor seria el Filtro LYS, siendo el resto de filtros de color rojo de pésima calidad y carentes
de garantia.” (resaltado y énfasis es nuestro) RODRIGUEZ GARCIA, Gustavo M. y Alex, SOSA HUAPAYA (2014). Con
licencia para anunciar. Un tratado del derecho publicitario en el Pert. Lima: Asociacién Civil THEMIS, p. 81.
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hombre, hombre, no usa tapita” para denigrar a la categoria de desodorantes en sachet
con tapita sin cumplir con la excepcion de veracidad, por lo tanto la denunciada infringio el
articulo 18° del Cédigo de Etica.

4. Sobre la graduacion de la sancion aplicada al caso

En el presente caso, habiéndose acreditado una infraccién a lo dispuesto en el articulo 18°
del C6digo en cuanto a la afirmacion, corresponde a la Comision, dentro de su facultad
represora de conductas contrarias a las disposiciones éticas del sistema de
autorregulacion, ordenar la imposicion de una sancion a la denunciada, asi como graduar
la misma sustentandose en las disposiciones del referido cuerpo normativo. De manera
que, la decisién debera contener una explicacién razonada y clara de sus fundamentos.

En caso de infraccion a lo dispuesto en el Cédigo de Etica, la imposicion y graduacion de
las sanciones de conformidad con el articulo 30° del Cédigo de Procedimientos podran ser
determinadas por la Comision considerando el beneficio ilicito resultante de la infraccion,
la modalidad y alcance del acto infractor, el efecto del acto infractor sobre los competidores
y otros agentes que participan en el proceso competitivo, la duracién en el tiempo del acto
infractor, la reincidencia o la reiteracién en la comision de una infraccion, la conducta
histérica en el cumplimiento de las resoluciones emitidas por el CONAR, asi como los
factores atenuantes o agravantes que se presenten en el caso en concreto y otros criterios
que la Comisién considere adecuados para llevar a cabo esta graduacion.

Sobre el particular, es preciso sefialar que la denunciada ha difundido el mensaje infractor
por medio de una pieza publicitaria contenida en un afiche que fue colocado en catorce
(14) mercados de Lima Metropolitana. En virtud de ello, podemos afirmar que la
campaina, realizada por medios BTL, ha tenido un alcance a nivel local.

Asimismo, de acuerdo a lo manifestado por la denunciada el hecho infractor inici6 el 17
de junio de 2019, con la difusion del anuncio “un hombre, hombre no usa tapita”, la cual
habria sido retirada del mercado a partir del 30 de junio de 2019. Cabe precisar, que la
denunciada sefalé que, en cumplimiento de la medida cautelar ordenada mediante la
Resolucion N° 2, se encontraba retirando los afiches remanentes. Esta Comision considera
este factor de conducta dentro del procedimiento a efectos de graduar la sancion.

Por ello, si bien la infraccién y la conducta mostrada por P&G, sirven para atenuar la
afectacion en particular a la industria, esto -como lo hemos dicho- no lo exime de su
responsabilidad de verificar el contenido de sus anuncios publicitarios antes de su difusién
y de responsabilizarse porque la informacion que difunda no infrinja los principios
eslablecidos en el Codigo de Elica.

Ahora, si bien la denunciante ha solicitado la aplicacién de una amonestacién puablica a
través de medios de comunicacion, esta Comisién considera que dicha medida correctiva
no resuita proporcional ni razonable en la medida que el anuncio tuvo un alcance local y el
periodo de su difusion fue corto, no logrando un alcance significativo que justifique la
imposicion de una sancion mas grave mas alla de la amonestacién por su conducta.

Por estas razones, este Colegiado considera que corresponde imponer una sancién de
amonestacion por escrito dirigida al domicilio procesal; a fin de que la empresa adopte
medidas orientadas a evitar futuras vulneraciones al Cédigo de Etica evitando realizar
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publicidad denigratoria sobre la base de informacién subjetiva y sin el respaldo probatorio
correspondiente.

5. Si corresponde imponer la publicacién de anuncio rectificatorio

Conforme lo sefiala el articulo 22° del Cédigo de Procedimientos, de acreditarse una
infraccién total o parcial al Cédigo de Etica, la Comisién podra ordenar como medida
complementaria, por cuenta, costo y riesgo del denunciado, la publicacion de un aviso
rectificatorio sobre la publicidad materia de sancion.

Al respecto, en reiterada jurisprudencia los 6rganos resolutivos del CONAR se han
pronunciado sobre el caracter y finalidad de los avisos rectificatorios, los cuales estan
orientados a revertir los efectos generados en el mercado por la difusion de publicidad
ilicita, en aquellas circunstancias en que la sancién y los remedios juridicos impuestos, por
si solos, no tengan la capacidad de revertir el efecto residual ocasionado por la publicidad
infractora en el mercado'’. Es preciso sefialar, que, para ordenar una medida de esta
naturaleza, la Comision ya ha establecido que se debera evaluar la posibilidad que el aviso
rectificatorio no cree una distorsiéon mayor a la que pretende cormegir'®.

Conforme a los criterios expuestos, se puede concluir que a fin de ordenar la publicacion
de un aviso rectificatorio, la Comision debera evaluar de manera conjunta los siguientes
elementos: (i) el efecto residual del acto infractor sobre los consumidores; y, (ii) el
impacto del aviso rectificatorio en el mercado. De esta manera, no obstante haberse
calificado un anuncio como infractor de lo dispuesto en el Codigo de Etica, si los efectos
del mismo sobre los consumidores no son significativos o perdurables, o si existe la
posibilidad que el aviso rectificatorio genere un impacto negativo, superior a los efectos
positivos del mismo en el mercado y en perjuicio de un determinado bien o servicio, debe
denegarse la rectificacion solicitada.

Ahora bien, conforme a lo expuesto, corresponde a esta Comision analizar si en el presente
caso procede ordenar la publicacion de un anuncio rectificatorio en la medida que ha
quedado acreditado que P&G infringié lo dispuesto en el articulo 7° del Cédigo de Etica.

i. Respecto al efecto residual de la publicidad sancionada

Toda publicidad tiene un efecto residual en la mente del destinatario, ya sea este un efecto
a corto o largo plazo, la publicidad puede lograr desde simplemente captar la atencién de
un publico determinado, hasta generar una preferencia estable. En efecto, solo sera
cuando la publicidad ilicita tenga un efecto a largo plazo, implantando y reforzando en la
mente del consumidor esta idea falsa o errénea, es que estaremos hablando de un efecto
residual significativo para otorgar una medida correctiva de este tipo.

Es por ello que imprescindible acreditar que existe un efecto residual de largo plazo y
perjudicial respecto de la publicidad infractora en los consumidores, es decir, si los efectos

7 Ver, por ejemplo: Resolucion N° 4-2013-CONAR/CPE, Resolucién N° 5-2013-CONAR/CPE y Resolucién N° 1-2015-
CONAR/CPE.

'8 Criterio establecido en las Resoluciones N° 4-2013-CONAR/CPE, N° 5-2013-CONAR/CPE y N° 1-2015CONAR/CPE. En
esa misma linea, la Sala de Defensa de la Competencia del INDECOPI mediante Resolucién N° 052-96TRI-SDC de fecha
18 de septiembre de 199639 mediante la cual sefialé que “[pJor su naturaleza, un aviso rectificatorio, més que una sancién,
es una forma de corregir el efecto residual que la informacién engafiosa pueda haber dejado en la mente de las
consumidores. Por ello, para ordenar la publicacién de un aviso rectificatorio se debe evaluar su idoneidad para corregir
la distorsién creada en el mercado, pero ademéas se debe también evaluar la posibilidad que el aviso rectificatorio cree
una distorsién mayor a aquella que pretende corregir.”
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de la misma son significativos y perdurables. Esto en tanto por su naturaleza, un aviso
rectificatorio es una forma de corregir el efecto residual que la informacion engafosa pueda
haber dejado en la mente de los consumidores. Es por ello, que para ordenar la publicacion
de un aviso rectificatorio se debe evaluar su idoneidad para corregir la distorsién creada en
el mercado.

Para llegar a esta conclusion, este Colegiado debera medir: (i) el alcance de la publicidad
infractora; (ii) la frecuencia de su difusion; (iii) la existencia de mecanismos a bajos costos
para revertir los efectos en el mercado; entre otros factores que puedan determinar la
existencia de un efecto residual en el mercado.

En el presente caso, el anuncio infractor “un hombre, hombre no usa tapita”, no tiene un
efecto a largo plazo y que resulte significativo y perdurable en la mente del consumidor que
pueda ameritar la aplicacion de una rectificacién en el mercado. En efecto, tal como se ha
podido acreditar dichos anuncios fueron difundidos Unicamente en catorce mercados
ubicados en Lima Metropolitana, teniendo un alcance a un nimero de consumidores
acotados que se veian expuestos por estos anuncios al acudir al punto de venta.

Asi, como se ha sefalado en la parte resolutiva, el alcance de esta modalidad publicitaria
resulta ser mas directo y difiere del uso de medios masivos cuyos resultados pueden tener
un alcance y frecuencia de difusién que genere mayores efectos a largo plazo. Es por ello
que para el presente caso deben considerarse que la difusion fue en zonas geograficas y
puntos de venta en especifico

En segundo lugar, la difusion del anuncio inicio el 17 de junio de 2019 y se hasta el 30 de
junio, periodo en el cual se empez6 con el cese de difusion de dicho anuncio. A ello, hay
que agregar que mediante Resolucién N° 2 de fecha 9 de julio del mismo afio, la Comision,
en su mayoria, orden¢ el cese de difusion del anuncio, teniendo como plazo maximo hasta
el 26 de dicho mes para realizar las coordinaciones correspondientes y lograr su retiro.

Asi las cosas, el periodo de difusion también resulta relevante, porque el mismo no es
significativo considerando que la frecuencia con la que los consumidores ven estos
anuncios no es permanente y su alcance es limitado. Es por ello que, a juicio de esta
Comisién, tanto el medio empleado como el periodo de tiempo durante el que fue difundido
el anuncio infractor no han logrado conseguir un gran impacto en un numero considerable
de consumidores, razén que aminora la posibilidad de que el mensaje siga perdurando en
la mente de los consumidores.

Finalmente, hay que agregar que el hecho de que ya se haya dispuesto una medida
cautelar y que se haya cumplido con el retiro del anuncio, refuerza la idea de que ante la
adopcion de un mecanismo que, a un menor costo, logra tutelar de manera idonea el
derecho de los implicados y la credibilidad en la industria publicitaria, no es necesario un
anuncio rectificatorio.

ii. Respecto al impacto del aviso rectificatorio
Habiéndose constatado que no existe caracter residual significativo y perdurable sobre la
informacion contenida en el anuncio materia de la presente infraccion, y en la medida que

para que proceda dictar un aviso rectificatorio sobre un anuncio ilicito se requiere acreditar
la concurrencia de los dos elementos mencionados, es que carece de objeto pronunciarnos
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sobre el impacto del aviso rectificatorio en el mercado, por lo que corresponde denegar el
pedido de la denunciante para que se ordene la rectificacion publicitaria.

LA COMISION PERMANENTE DE ETICA RESUELVE LO SIGUIENTE:

PRIMERO: Declarar FUNDADA en parte, la denuncia presentada por UNILEVER ANDINA
PERU S.A. contra PROCTER & GAMBLE PERU S.R.L por infraccién a lo dispuesto en el
articulo 18° del Cédigo de Etica Publicitaria.

SEGUNDO: Dictar como sancion una AMONESTACION POR ESCRITO DIRIGIDA AL
DOMICILIO PROCESAL DE LA DENUNCIADA.

TERCERO: ORDENAR a PROCTER & GAMBLE PERU S.R.L. en calidad de medida
correctiva, el CESE DEFINITIVO E INMEDIATO de los anuncios que utilicen las imagenes
de un pufio golpeando una tapa y la frase “un hombre, hombre, no usa tapita” para referirse
a los competidores del segmento y/o Rexona.

Para tales efectos, PROCTER & GAMBLE PERU S.R.L. debera tener en cuenta los plazos
establecidos por el articulo 34° del Codigo de Procedimientos del CONAR.

CUARTO: Declarar INFUNDADA la denuncia presentada por UNILEVER ANDINA PERU
S.A. contra PROCTER & GAMBLE PERU S.R.L. por infraccion a lo dispuesto en el articulo
5°y 12° del Cédigo de Etica Publicitaria.

QUINTO: DENEGAR la solicitud de UNILEVER ANDINA PERU S.A. para ordenar la
publicacion de avisos rectificatorios, por cuenta, costo y riesgo de PROCTER & GAMBLE
PERU S.R.L.

Con la intervencion de los sefiores miembros de la Comision: Gustavo Rodriguez
Garcia, Cristina Quifiones Déavila, Ernesto Melgar Del Risco, Solén King Chiong,
Femando Cardenas, Gonzalo Diaz Arias, Marco lannacone De la Flor, Alberto Cabello

Ortega.

GARCIA

COMISION PER ENTE DE ETICA N° 2
CONSEJO NACIONAL DE AUYORREGULACION PUBLICITARIA
CONAR
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