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RESUMEN

El presente informe examina la validez juridica de los argumentos desplegados por la Sala de
la Competencia N° 1 en la Resolucion 0761-2011/SC1. Este 6rgano administrativo analiz6 la
publicidad comercial “Con B de Brahma” al amparo de los articulos 17° y 18° de la Ley de
Represion de la Competencia Desleal, con la finalidad de determinar si dicha publicidad
vulneraria o no la legalidad. Es asi como la pregunta que guia este informe es la siguiente: ;Es
juridicamente valida la interpretacion que hace la Sala de Defensa de la Competencia N° 1 de
los articulos 17° y 18° de la Ley de Represion de la Competencia Desleal en la Resolucion
0761-2011/SCI1-INDECOPI? La hipotesis que se desarrolla a lo largo del informe es que la
interpretacion que hace la Sala no es adecuada conforme al principio de legalidad, ya que se
vulnera el articulo 51° y el articulo 55° de la Constitucion Politica del Pert. Asimismo, se
vulnera el principio de adecuacion social, en tanto el mensaje que se extrae de la publicidad

refuerza estereotipos de género que resultan discriminatorios.

Palabras clave: Principio de legalidad — Principio de adecuacion social — estereotipos de

género - discriminacion



ABSTRACT

This report examines the legal validity of the arguments deployed by the Competition Chamber
No. 1 in Resolution 0761-2011/SCI1. This administrative body analyzed the commercial
advertising "Con B de Brahma" under articles 17 and 18 of the Law on the Repression of Unfair
Competition in order to determine whether or not said advertising is discriminatory. Thus, the
question that guides this report is the following: Is the interpretation made by the Chamber for
the Defense of Competition No. 1 of articles 17 and 18 of the Law for the Repression of Unfair
Competition in Resolution 0761-2011/SC1-INDECOPI legally valid? The hypothesis
developed throughout the report is that the Chamber’s interpretation is inadequate according
to the principle of legality since it violates articles 51 and 55 of the Political Constitution of
Peru. Likewise, the principle of social adequacy is violated insofar as the message extracted

from advertising reinforces discriminatory gender stereotypes.

Keywords:_Principle of legality — principle of social adequacy — gender stereotypes —

discrimination.
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1. INTRODUCCION

En el Pert, con el pasar de los afios venimos siendo parte de una evolucion en la publicidad
mostrada en los comerciales televisivos. Si bien esta es atn lenta, considero importante aportar
para que esta evolucion sea cada vez mas progresiva para en algin momento dejar de lado los
estereotipos de género que inducen a la discriminacion a las mujeres, ya que es necesario que
este tipo de publicidad deje de utilizarnos como meros objetos sexuales en el que nos muestran

en prendas pequedias, tales como trajes de bafio o lenceria, sin justificacion ldgica aparente.

En este contexto es sumamente importante que los operadores del derecho conozcan la
regulacion pertinente y la necesidad de realizar una correcta interpretacion de la misma para,
de esta forma, desincentivar la continuidad de publicidad discriminatoria o estereotipada, que
trae como consecuencia efectos negativos en la poblacion. Asimismo, estos estereotipos traen
consigo una carga para los varones y las mujeres, ya que se les asigna cualidades que les obligan
a comportarse de determinada manera para no ser apartados o discriminados. (Bosch et al,

2019. En Valega, 2020, 18)

En virtud de ello, el presente informe busca realizar un analisis de los argumentos utilizados
por las autoridades administrativas de supervision publicitaria en el caso del spot publicitario
“Con B de Brahma”. El foco esta en el examen de la Resolucion 0761-2011/SC1-INDECOPI,
emitida por la Sala de Defensa de la Competencia N°1 (en adelante, la Sala) del Instituto
Nacional de Defensa de la Competencia y de la Proteccion de la Propiedad Intelectual (en
adelante, INDECOPI), la misma que ademas confirmé todos los extremos de la Resolucion N°
175-2010/CCD-INDECOPI, emitida en primera instancia por la Comision de Fiscalizacion de
la Competencia Desleal (en adelante, la Comision). Al respecto, se demostrara que las mismas
no hacen un andlisis juridicamente valido de los articulos 17° y 18° de Ley de Represion de la

Competencia Desleal (en adelante, la LRCD).

Para alcanzar este objetivo, el presente informe se dividird en tres capitulos. En el primer
capitulo, se buscaré definir los estereotipos de género identificados a lo largo de la publicidad
“Con B de Brahma” y, posteriormente, se realizara un analisis integral y superficial de las siete
escenas mas importantes individualizadas por la Sala a lo largo de la publicidad “Con B de

Brahma” con la finalidad de identificar el o los mensajes que de esta se desprenden.



En el segundo capitulo, se realizard un analisis de los argumentos que utilizé la Sala de
INDECOPI con respecto al articulo 17° de la Ley de Represion de la Competencia Desleal. en
los que se pronuncia sobre el alcance del principio de legalidad. Al respecto, se analizara si
estos argumentos son juridicamente validos y si identifican estereotipos de género en la
publicidad “Con B de Brahma”. A continuacion, se sistematizara la doctrina que apoya la
posicion de la Sala con la finalidad de analizar la validez juridica mediante argumentos que

sustentaran nuestra posicion.

A continuacion, en el tercer capitulo, se realizard un analisis de los argumentos utilizados por
la Sala del INDECOPI con respecto al articulo 18° de la Ley de Represion de la Competencia
Desleal, que hace referencia al principio de adecuacion social. Al respecto, se buscara hacer un
analisis para determinar si la argumentacion empleada por los mencionados 6rganos resolutivos
es juridicamente valida. Posteriormente, se buscara identificar si dicha publicidad es de mal

gusto o si pudiera transmitir un mensaje discriminatorio o estereotipado.

Cabe sefialar que, a lo largo del desarrollo del presente informe, se buscara realizar un analisis
de textos de diferentes autores que han escrito sobre el presente tema. Esto se realizara con la
finalidad de brindar un aporte mas reciente a la discusion, haciendo que las posiciones juridicas

conversen en la aplicacion del principio de legalidad y de adecuacion social.

2. JUSTIFICACION DE LA ELECCION DE LA RESOLUCION

A lo largo de mi vida, he notado la abundante exhibicion de mujeres en la publicidad comercial
en trajes de bafio muy pequenos o en lenceria cuando dicha vestimenta no tiene vinculacion
con el producto o servicio que se publicita. Podia ver a mujeres en dicha situacion en
comerciales de autos, de combustible, etc., es decir, sectores que no tendrian la necesidad de
exponerlas en tales prendas. En dicho contexto, pude conocer el caso elegido y, al leer la
resolucion dada por la Sala de Defensa de la Competencia N°1 del INDECOPI, tomé en cuenta
la necesidad de que estos operadores del derecho puedan pronunciarse con resoluciones que
analicen la publicidad comercial teniendo en cuenta un enfoque de género. Es asi como el
presente informe busca realizar un cuestionamiento a los argumentos expuestos en la
resolucion que trata la publicidad comercial “Con B de Brahma” con el objetivo de reflexionar

sobre la aplicacion del principio de legalidad y el de adecuacion social de las leyes publicitarias.



3. ANTECEDENTES

En el afio 2009, la Compaiiia Cervecera Ambev Peru S.A.C difundio la publicidad denominada
“Con B de Brahma” con la finalidad de promocionar uno de sus productos: la cerveza Brahma.
Posteriormente, la Organizacion No Gubernamental Estudio para la Defensa de los Derechos
de la Mujer (en adelante, DEMUS) planteé una denuncia contra dicha publicidad comercial
por infringir el principio de legalidad y el principio de adecuacion social previstos en el articulo
17° y el articulo 18°, respectivamente, de la Ley de Represion de la Competencia Desleal

(LRCD.

El 25 de agosto de 2010, mediante la Resolucion 175-2010/CCD-INDECOPI, la Comision
declar6 improcedente la denuncia presentada por DEMUS en referencia a la afectacion al
principio de legalidad por considerar que las normas constitucionales y tratados internacionales
no eran aplicables a la actividad publicitaria y declar6 infundada la denuncia referida a la
afectacion al principio de adecuacion social debido a que estimé que la publicidad no era capaz
de inducir a los consumidores a cometer actos discriminatorios. Posteriormente, el 14 de
septiembre de 2010, DEMUS apel6 la resolucion de primera instancia. Finalmente, la Sala
confirmo todos los extremos mencionados en primera instancia mediante la Resolucion 0761 -

2011/SC1-INDECOPI, que sera analizada en el presente informe.



4. CAPITULO 1: Sistematizacion de las diferentes escenas utilizadas en la publicidad

comercial de la cerveza Brahma denominada “Con B de Brahma”

En el presente capitulo, se comenzara exponiendo el concepto de estereotipo de género y, en
base a la clasificacion realizada por los autores Cook y Cusack (2010: 29-34. En Valega, 2019:
20), se consideraran pertinentes de andlisis dos de las cuatro clases de estereotipos de género
que estos clasifican. En este sentido, se tomara el estereotipo sobre los roles sexuales y el
estereotipo de género publicitario de la cosificacion sexual de las mujeres por la identificacion

de ambos a lo largo de la publicidad comercial “Con B de Brahma”.

Posteriormente, se realizara un andlisis de las siete escenas resaltadas por la resolucion
0761/2011/SC1 de la publicidad comercial “Con B de Brahma™!. Este anélisis sera realizado
de conformidad con el articulo 21.2° de la LRCD, en el que se especifica que la interpretacion
de una publicidad comercial debe apreciarse considerando todo el anuncio, es decir, tomando
en cuenta las imagenes, musica, etc., debido a que debe considerarse que los consumidores de

estos anuncios realizan un analisis superficial e integral de la publicidad que observa.

4.1. Los estereotipos de género en la publicidad

Durante toda nuestra vida internalizamos costumbres, valores y diferentes aspectos de la
sociedad en la que nos desarrollamos. Al respecto, lamentablemente vivimos en una sociedad
con fuertes conceptos machistas que ya se encuentran normalizados. Asi lo demuestra la
Encuesta Nacional de Relaciones Sociales (ENARES), llevada a cabo en el afio 2019, la misma
que tiene como objetivo ahondar en la violencia que experimentan las mujeres a nivel nacional
y en las creencias, actitudes e imaginarios que la legitiman. Esta encuesta muestra un elevado
indice de aceptacion hacia determinadas concepciones estereotipadas sobre las mujeres, como
el que estas “deben cumplir el rol de madre y esposa antes que sus suefios”, la cual tiene una
aceptacion del 52.7 %. Otra de las nociones estereotipadas mayormente aceptadas es la
referente a que “las mujeres utilizan ropa provocativa buscando que las acosen sexualmente”,
que cuenta con una aceptacion del 31.1%.> Al respecto, es nuestra responsabilidad buscar

desenraizar estos imaginarios sociales y hacer reflexionar sobre su necesidad de cambio para

I Anexo 32. Resolucién 0761/201 I/SCI—'INDECOPI )
2 INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA E INFORMATICA. Encuesta Nacional sobre Relaciones
Sociales. Lima: INEI, 2019.



evitar que estos se sigan perpetuando. Como dicen Castillo y Montes, los estereotipos a los que
se hace referencia traen consigo efectos perjudiciales, debido a que no permiten que tanto
varones como mujeres se desarrollen libremente porque la sociedad les impone cualidades a
cumplir, tales como escenarios en los cuales desenvolverse o actividades propias a cada uno de
los géneros. Estos efectos, sin lugar a duda, recaen sobretodo en el género femenino. (2014:

1044)

Asimismo, los estereotipos de género son definidos por Cook y Cusack como una percepcion
difundida sobre las cualidades y caracteristicas de cada uno de los géneros y la funcion asignada
a cada uno en la sociedad. (2014: 10. En Valega, 2019: 19). En referencia a ello, la Corte
Interamericana de Derechos Humanos ha reiterado que el estereotipo de género dota de
caracteristicas, comportamientos y cualidades que deben ser desempefiados por varones y
mujeres, haciendo especial énfasis en el papel que es asignado a las mujeres. (2015: 180)
Asimismo, podemos entender que cuando se hace referencia a los estereotipos de género
también se habla de aquellas concepciones difundidas dentro de un grupo social en especifico
sobre las caracteristicas, roles y cualidades que deben desempefiar las mujeres y los varones

respectivamente. (Moya, 2003. En Castillo y Montes, 2014: 1044)

Es decir, los estereotipos de género buscan imponer atributos o formas de comportamiento a
cada uno de los géneros de la sociedad. Un ejemplo claro son los anuncios que muestran
mayormente a las mujeres desempefiando labores domésticas, mientras que los varones son
mostrados como profesionales encargados de sostener econdémicamente el hogar. (Murillo,
2013: 353) Ademas, podemos notar que los estereotipos de género tienen efectos perjudiciales,
en tanto restringen que los hombres y las mujeres puedan desenvolverse como personas, ya que
estos roles asignados inciden sobre sus aspiraciones, construccion de su personalidad y sus

preferencias, desenvolvimiento de sus habilidades, etc. (Castillo y Montes, 2014: 1044)

Asi, Murillo denomina publicidad mujer — estereotipo al rol que se presenta dentro de los
mensajes que se desprenden de la publicidad comercial que tipifica al género femenino dejando
de lado la diversidad de roles en los que puede desenvolverse una persona en la sociedad de
hoy, dejando de lado su género. (2013: 352) Es asi como la publicidad desempeia una tarea

comercial mientras fortalece estereotipos, reforzando modelos de familia. (Garrido, 2007: 56)
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4.1.1. Los estereotipos sobre los roles asignados a cada género.

Los roles asignados a cada género se dan a partir de las diferencias bioldgicas de cada sexo
para identificar cudles son los comportamientos o roles que deberan desempenar en la sociedad.
tanto hombres como mujeres, a raiz de estos, forjan los estereotipos de género para cada uno
de ellos. (Gans, 1994: 1880. En Cook y Cusack, 2010: 32). Dentro de esta categoria podemos
encontrar estereotipos que tratan de encajar a los hombres dentro de una esfera mas publica,
sociable y un rol productivo, en cambio las mujeres son mostradas en esferas mucho mas

privadas y orientadas a labores mas domésticas y personales. (Valega, 2019: 21)

Es asi como, desde el nacimiento, los padres se desempefian reforzando estos estereotipos y
utilizando perfiles asignados a cada género, es decir por un lado cuando el bebé nace varon se
le trata con menos delicadeza, mientras que a las mujeres se les da un trato mas suave, como si
estas fueran mas fragiles. (Gonzalez y Cabrera, 2013: 341). De esta manera, los padres y las
madres, desde que toman conocimiento del sexo de su bebé, le asignan determinados colores
que son culturalmente asignados a uno u otro sexo; por ejemplo, utilizan el rosado para las
nifias y el azul para los nifios. (Gonzélez y Cabrera, 2013: 341) Consiguientemente, con el pasar
de los afios se siguen reforzando estos estereotipos y trasmitiéndolos a los nifios o nifias, ya que
los padres se manejan de diferente manera dependiendo del sexo, lo que repercute en la forma
en la que estos se relacionaran en el futuro con sus pares. (Gonzéalez y Cabrera, 2013: 341). De
esta manera, la sociedad tiene determinados preconceptos sobre las cualidades que deben tener
las mujeres y los hombres para ser considerados socialmente aceptados y, en caso estas no

tengan tales caracteristicas, buscan otras opciones para encajar en dichos estereotipos.

A los hombres se les asigna roles en los que sus sentimientos se vean mucho mas inclinados a
lo privado, intentando que estos vean reprimidos sus sentimientos afectuosos y tengan por el
contrario que expresar fundamentalmente necesidades sexuales. Asi lo demuestra la Encuesta
Nacional de Relaciones Sociales (ENARES) del afio 2019, que tiene un cuestionario especifico
que mide la tolerancia social sobre la violencia hacia las mujeres que concluy6 que existen dos
estereotipos de género que prevalecen en el imaginario de la sociedad peruana. El primero con
referencia a las mujeres vistas como objeto sexual para la satisfaccion de los hombres y el
segundo que refiere al hombre como vehemente y siempre accesible en el ambito sexual.
(Valega, 2020: 19) Como dice Nussbaum, los estereotipos identifican a lo varonil con el vigor

sexual y asociando a lo masculino con la independencia y autosuficiencia, a diferencia de las
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mujeres, quienes siempre deben mostrarse sensuales y presentes para el aprovechamiento y

consumo de los hombres. (1997: 283. En Valega, 2019: 21)

También, Freixas establece una aproximacion a las caracteristicas que se imponen a la
femineidad, tales como los atributos esenciales asignados a las mujeres para ser consideradas
bellas, con una inclinaciéon a siempre querer enamorarse, construir una familia, con hijos y
predispuesta a ser la responsable y cuidadora de estos. (2001. En Colas y Villaciervos, 2007:
37) Por otra parte, la masculinidad prepara a los hombres para hacer frente a la vida con
firmeza, poder, habilidad, sin mostrar mayor sensibilidad y negidndose a mostrar sus

sentimientos y emociones. (2001. En Colas y Villaciervos, 2007: 37)

4.1.2. La cosificacion sexual

Es recurrente que en la publicidad comercial se hagan alusiones a estereotipos de género, en
especifico suele presentarse a las mujeres como meros objetos sexuales. Este estereotipo se
caracteriza por exponer a las mujeres de dos formas. Por un lado, como solo un objeto de
satisfaccion para el apetito sexual de los hombres; y, por otro lado, como un premio que mostrar
y lucir. (Valega, 2019: 99) En este sentido, Bernardez define la cosificacion como aquella que
reduce a las personas a un objeto o cosa que no tiene autonomia propia y que en consecuencia
es privada de desarrollarse basada en sus propios objetivos (...), en el supuesto puntual de las
mujeres, la cosificacion incide en el &mbito sexual, ya que las reduce a objetos que tienen que
mostrarse dispuestas a satisfacer los deseos sexuales de los demds, denotando que no tienen

una propia determinacion o capacidad de eleccion. (2015: 146)

Los medios de comunicacion son, indubitablemente, una fuente que nos ayuda a detectar
supuestos en los que las mujeres son cosificadas y reducidas a objetos sexuales. Es asi como
Bernardez nos muestra algunas caracteristicas para determinar cuando nos encontramos frente
a supuestos de cosificacion hacia las mujeres en los medios de comunicacion. En primer lugar,
cuando identificamos un conjunto con caracteristicas y perfiles fisicos similares, tales como el
mismo tipo de maquillaje, etc. (2015: 146. En Valega, 2019: 29) En segundo lugar, cuando se
estas se muestran disponibles sexualmente. (2015: 146. En Valega, 2019: 29) En tercer lugar,

cuando podemos notar algiin grado de subordinacidn hacia otra persona y finalmente cuando
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las mujeres son mostradas sin autonomia o sin destrezas comunicativas; es decir, como si solo

fueran adornos. (2015: 146. En Valega, 2019: 29)

En este sentido, la cosificacion de las mujeres hace referencia a determinadas conductas y
comportamientos en los cuales estas deberian encajar y, en base a dicha definicion, las mujeres
son hipersexualizadas. Asi lo demuestra la Encuesta Nacional sobre Relaciones Sociales
(ENARES), en la que se identifica un alto indice de tolerancia hacia la violencia hacia la mujer
cuando se proponen supuestos como el que una mujer que se viste provocativamente y con
ropa reveladora esta buscando que la acosen sexualmente con una aceptacion del 31.1%. Asi
como el supuesto de que la mujer debe permitir todo lo que el esposo o pareja le pida
sexualmente, con una aceptacion del 26% a nivel nacional.’ En este sentido, podemos concluir
que existe una amplia aceptacion a seguir viendo a las mujeres como meros objetos sexuales

y, en consecuencia, se sigue reforzando el estereotipo de cosificacion hacia ellas.

4.2. Analisis de las siete escenas resaltadas por la Sala de la Competencia N° 1

en la publicidad “Con B de Brahma” en la Resolucion 0761-2011/SC1-INDECOPI.

El punto 32 de la Resolucion 0761-2011/SC1-INDECOPI, referente a la publicidad comercial
“Con B de Brahma”, analiza siete escenas de la pieza publicitaria con la finalidad de extraer
un mensaje después de realizar un analisis integral y superficial de la referida publicidad
comercial. En este sentido, en el presente informe realizaremos el mismo ejercicio con la
finalidad de saber si el mensaje que se extrae concuerda con el que emite la Sala de Defensa

de la Competencia N° 1.

Escena 1

La imagen de una mujer en una habitacion mientras es vigilada por tres jovenes que se
encuentran en la ventana del frente. Estos, utilizando unos binoculares, observan como la mujer
se desviste. El locutor en off menciona “por ejemplo, Binoculares”, mientras aparece al lado
de la mujer un hombre y uno de los jovenes dice: “jgrande, peluca!”, resaltando la accion que

realiza el hombre que se encuentra con la mujer en el mismo dormitorio.

3 INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA E INFORMATICA. Encuesta Nacional sobre Relaciones
Sociales. Lima: INEI, 2019.
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Segundo 0:09 Segundo 0:11

En las imagenes mostradas podemos observar que los hombres estan viendo a través de los
binoculares como la mujer de la ventana del frente se estd desvistiendo, mientras esta es
expuesta en la publicidad solo con ropa interior y se acentua su cuerpo semidesnudo con el que
los hombres buscan satisfacer sus deseos sexuales. (Valega, 2019: 98) En especifico, se
muestran los gliteos de la mujer, parte del cuerpo frecuentemente relacionada con la
sexualidad. Con esta escena queda claro que la mujer es asociada a un objeto de placer con el
cual satisfacer sus deseos, lo que refuerza el estereotipo de cosificacion sexual. Seguidamente,
en la escena a continuacion uno de los hombres grita la frase “grande, Peluca”, reforzando la
idea de que los hombres se consideran “mejores” cuando se relacionan sexualmente con
mujeres. Esta actitud incentiva un estereotipo que refuerza el rol asignado a los varones en la

sociedad respecto al caracter que estos deben demostrar con respecto a su sexualidad.
Escena 2
Un grupo de hombres muestra un bisturi gigante, seguidamente la voz en off dice: “Bisturi”,

como una de las cosas buenas que comienza con “B”, mientras se muestran a dos mujeres en

bikini quienes agradecen al bisturi por su figura.
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Segundo 0:15

En la imagen, se muestra a dos mujeres en ropa interior contemplando su cuerpo y se realiza
un mayor enfoque a los gliteos de una de ellas. Por el mensaje de agradecimiento al bisturi que
sefala la voz en off de la publicidad podemos decir que estas tienen alguna cirugia plastica
recientemente realizada y, al ser la voz en off masculina y por la tonalidad con la que lo
menciona, podemos indicar que busca resaltar estas caracteristicas fisicas en las mujeres y son
precisamente las que mayor atraccion les representa. Este mensaje resalta las caracteristicas
que son consideradas bellas en una mujer y que son aceptadas por la sociedad. Como nos
muestra Ardito, existe una representacion de la belleza hegemonica en la publicidad, y las
mujeres que aparecen en esta escena encajan en esta idea, ya que estas tienen las caracteristicas
resaltadas como bellas; es decir, son mujeres altas, delgadas y con rasgos caucasicos. (2014:
23. En Valega, 2019:23), tales como se muestran en la publicidad, ya que ambas modelos tienen
las caracteristicas mencionadas, es decir son altas, de tez clara, delgadas y de cabello castafio.
Por lo tanto, podemos decir que esta imagen también deja ver a las mujeres como meros objetos
que solo son apreciadas por las caracteristicas que les son atribuidas y por las cuales son

consideradas bellas o atractivas socialmente.

Escena 3

Se muestra a dos parejas en la banca de un parque demostrandose afecto y a los varones
juntando los pufios. El locutor en off, haciendo alusion a que todo lo bueno comienza con “B”,

menciona a la banca. Seguidamente, se muestra una escena en la que un grupo de hombres,
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vestidos con ropa deportiva, se acerca a la banca para celebrar. El locutor en off vuelve a sefialar

la importancia de la banca, mientras dice: “los que mas chupan en un equipo, la banca”

Segundo 0:19 Segundo 0:21

En la primera imagen, podemos observar a los dos hombres juntando los pufios en senal de
haber logrado algo, dando a entender que el hecho de que ambos estén con una mujer sea
entendido como un logro, resaltando el estereotipo en el que los hombres deben siempre estar
dispuestos a iniciar una relacion sexual. Esta referencia también refuerza estereotipos de género
que hacen ver a las mujeres como si fueran “algo” que conseguir, lo que en consecuencia las

cosifica, asi como refuerza el rol asignado a los varones en base a un mayor vigor sexual.
Escena 4

Esta escena muestra a un hombre dando un discurso mientras el locutor en off sefiala: “la
economia es mejor con ‘B’ grande”. A su vez, el hombre manifiesta: “Otorgaremos bonos para

tener billete y comprar Brahma”, mientras el publico celebra estas palabras y mostrando

aprobacion a dichas palabras levantan los vasos con cerveza.
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Segundo 0:25

En la imagen mostrada se ve un hombre, quien es el candidato que esta ofreciendo cerveza y
dinero. En consecuencia, podemos notar que existe una continuidad a lo largo de la publicidad
comercial “Con B de Brahma™ de mostrar solo a los varones desempefiando cargos importantes
o haciendo actividades recreativas, mientras que a las mujeres les son asignados
comportamientos y funciones meramente satisfactorios hacia los hombres. Ello refuerza el
estereotipo de cosificacion sexual, debido a que estas solo son exhibidas como objetos de

recreacion para los varones y estos las utilizan como trofeos.

Escena §

Se muestra una reunion en la que solo participan hombres y una mujer exponiendo algun tema
frente a ellos. Mientras esta realiza la presentacion, uno de los botones de su blusa se desprende

y el locutor en off comenta: “y los botones que te dejan boquiabierto”, refiriéndose a la palabra

“boton” como una muestra mas de que las mejores cosas comienzan con “B”
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Segundo 0:29 Segundo 0:30

En la primera imagen, en concordancia con las imagenes anteriormente mostradas, se enfatizan
los senos de la mujer, que también es una parte corporal muy relacionada a la sexualidad, y a
los hombres anonadados cuando el boton de la camisa de ella se rompe resaltando la parte
mencionada. Es asi como la mujer sigue siendo vista como un mero medio para la satisfaccion
de los hombres. Incluso en la publicidad se muestra que la mujer se avergiienza de lo sucedido,
pero los hombres siguen observando fijamente sus senos. Asimismo, también llama la atencion
que todos los miembros presentes en la junta sean de género masculino, continuando con la
idea de que a lo largo de la publicidad se busca mostrar a los hombres desempefiando un trabajo
asalariado fuera del hogar y a las mujeres como meros objetos para satisfacer los deseos
sexuales de los mismos. En esta escena podemos encontrar el estereotipo sobre los roles
asignados a lo masculino, ya que se intenta mostrar que estos siempre se muestran con una

tendencia a lo sexual, asi como la permanente cosificacion a las mujeres.

Escena 6
Una mujer toca el timbre y le abre un hombre, ella viste lenceria. El locutor en off hace

referencia a que el hombre se siente atraida por ella, ya que menciona: “En la baba que se te

cae”, mientras el hombre y sus acompafiantes miran a la mujer quien continia en la puerta.
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Segundo: 0:37

En este segmento de la publicidad, se muestra a una mujer en lenceria y se resaltan aspectos
fisicos que, como se menciond anteriormente, estan relacionados a la sexualidad, tales como
los senos de la mujer. A continuacion, se muestra a un hombre que abre la puerta y se queda
impresionado con la mujer. De esta manera, se refuerzan los estereotipos de género vinculados
al prototipo que debe tener una mujer para ser considerada bella, concepto vinculado al
estereotipo de objeto asignado a las mujeres, debido a que la mujer solo es apreciada por encajar

en las caracteristicas mencionadas en parrafos anteriores.

Escena 7

Se muestra a hombres y mujeres bailando, pero solo se muestra a hombres ingiriendo cerveza.
El locutor en off se refiere nuevamente a que lo bueno de la vida comienza con “B” de Brahma,

mientras se muestra a hombres viendo bailar a las mujeres que aparecen a lo largo de la

publicidad.
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Segundo: 0:44 Segundo: 0:41

En esta ultima escena, se puede ver en la primera imagen al hombre tomando una cerveza y en

la segunda a la mujer bailando. En esta secuencia aparecen mas mujeres, pero ninguna de ellas

esta bebiendo, sino simplemente denota que estas estdn de alguna manera sirviendo de atractivo

para los hombres, ya que estos si aparecen consumiendo la bebida promocionada y brindando

con la misma. En consecuencia, podemos concluir que en esta sucesion de imagenes se muestra

a las mujeres como meros objetos para que los hombres puedan verlas y asi satisfacer sus

deseos sexuales, ya que estas solo son vistas como atractivo para los hombres, reforzando de

esta manera el estereotipo de la mujer cosificada.

En base a lo expuesto en este primer capitulo, podemos concluir temporalmente:

1.

Los estereotipos de género se refieren a las caracteristicas atribuidas a cada uno de los
géneros y los roles que tanto hombres como mujeres deben desarrollar en la sociedad.
A lo largo de la publicidad “Con B de Brahma”, se identifican principalmente dos tipos
de estereotipos de género. Por un lado, el rol sexual asignado a hombres y mujeres, asi
como el de cosificacion sexual asignado a las mujeres en tanto continian siendo vista
como meros objetos sexuales.

Podemos notar una hipersexualizaciéon de las mujeres a lo largo de la publicidad
comercial “Con B de Brahma” bajo andlisis, ya que en las escenas 1, 3, 4 y 5 se muestra
el estereotipo de rol sexual, mientras que las escenas 1, 2, 3, 5, 6 y 7 encajan en el
estereotipo publicitario de la cosificacion sexual de las mujeres.

A partir de las escenas extraidas por el Tribunal del INDECOPI en la resolucion 0761-

2011/ SCI1 se concluye que el mensaje que se extrae de la publicidad es efectivamente
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capaz de inducir a conductas ofensivas o discriminatorias contra las mujeres en base a

estereotipos enraizados en la sociedad.
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5. CAPITULO 2: Anilisis critico de los argumentos utilizados por la Sala de la
Competencia N°1 del Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la
Proteccion de la Propiedad Intelectual (INDECOPI) en torno a la pieza publicitaria

bajo analisis denominada “Con B de Brahma” en referencia al principio de legalidad.

Habiendo examinado las siete escenas de la publicidad comercial “Con B de Brahma”, se
presentaran los argumentos que utilizé la Sala de Competencia Desleal N° 1 del INDECOPI en
la resoluciéon 0761-2011/ SC1 vy se realizard un analisis critico de los mismos. Esto con el fin
de establecer si los argumentos obedecen a un analisis juridicamente valido del articulo 17° de
la Ley de Represion de la Competencia Desleal (en adelante LRCD), que contiene el principio

de legalidad:

Articulo 17°. - Actos contra el principio de legalidad

17.1.- Consisten en la difusion de publicidad que no respete las normas imperativas
del ordenamiento juridico que se aplican a la actividad publicitaria.

17.2.- Constituye una inobservancia de este principio al incumplimiento de cualquier
disposicion sectorial que regule la realizacion de la actividad publicitaria respecto de

su contenido, difusion o alcance. (...).

5.1.;La interpretacion que hace la Sala de la Competencia N°1 del INDECOPI sobre el
articulo 17° de la Ley de Represion de la Competencia Desleal correspondiente al

principio de legalidad es juridicamente valida?

En el presente capitulo, se analizara si la interpretacion que hace la Sala con respecto al
principio de legalidad previsto en el articulo 17° de la Ley de Represion de la Competencia
Desleal es juridicamente valida. Para tal efecto se examinaran tres de los argumentos utilizados

en la resoluciéon 0761-2011 cuando se refiere al principio de legalidad:

5.1.1. Analisis critico sobre el argumento que explica que solo seran aplicables a la

publicidad comercial aquellas normas que regulan la actividad publicitaria.*

4 Este argumento se desarrolla en la pagina 5 fundamento 11 de la Resolucion 0761-2011/SC1-INDECOPI
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Recomiendo aqui insertar un parrafo con una cita o explicando qué es lo que ha sefialado

la Sala para que quede claro el argumento respecto del cual se hace el analisis critico

El argumento bajo analisis pretende desconocer la aplicacion de las normas constitucionales y
los tratados internacionales argumentando que estos no se aplican especificamente en la
actividad publicitaria; sin embargo, esta argumentacion no es correcta e incluso es
inconstitucional. Asi lo demuestra el articulo IV numeral 1.1 del Titulo Preliminar de la Ley
27444 — Ley de Procedimiento Administrativo General® que regula el principio de legalidad
por el cual las autoridades administrativas al momento de resolver deben respetar las leyes

constitucionales.

En este sentido, cuando el legislador indica que el principio de legalidad sera vulnerado cuando
la publicidad infrinja normas sectoriales que regulan la actividad publicitaria no se refiere a
que las Unicas normas que regulan la actividad publicitaria son las sectoriales creadas para
regular especificamente la publicidad, sino que estas solo son una parte, debido a que deben
considerarse también las demas normas que alberga el ordenamiento juridico. En consecuencia,
cada vez que los 6rganos administrativos regulan y se pronuncian sobre determinado caso
deben tener en cuenta tanto las normas constitucionales como las normas de inferior rango.
Asimismo, se deben tener en cuenta las normas en materia internacional, ya que, como regula
el articulo 55°° de la Constitucion Politica del Pertl, los tratados celebrados también deben ser
tomados en consideracion. Asi, el Tribunal Constitucional deja claro que los tratados son fuente

normativa aplicable al derecho interno peruano. (2006: fj. 22)

Asi lo demuestra también el precedente normativo del articulo 17° de la LRCD, es decir el
articulo 3° del Decreto Legislativo N°6917, ya que este hace mencion expresa a la obligacion

de respetar las normas constitucionales. (Murillo, 2013: 358) Asimismo, la exposicion de

5 Articulo IV. Principios del procedimiento administrativo

1. El procedimiento administrativo se sustenta en estos principios:

1.1. Principio de Legalidad. - Las autoridades administrativas deben actuar con respeto a la Constitucion, la
ley y al derecho, dentro de las facultades que le estén atribuidas y de acuerdo con los fines para los que
les fueron conferidas. (...)

¢ Articulo 55.- Los tratados celebrados por el Estado y en vigor forman parte del derecho nacional.
"Articulo 3.- Los anuncios deben respetar la Constitucion y las leyes. (...)
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motivos de la LRCD® sefiala que el articulo 17° del Decreto Legislativo N° 1044 significa una
mejora sobre la contenida en el articulo 3° del Decreto Legislativo N° 691, por cuanto este
ultimo fij6 que los anuncios publicitarios deben respetar la Constitucion Politica del Peru, entre
otras leyes, pero después de una interpretacion literal de la norma podria desprenderse que no
estaba admitido el uso de normas de rangos inferiores como reglamentos, etc. (2012. En
Murillo, 2013: 358) A diferencia de la Ley de Represion de la Competencia Desleal, que nos
indica que se producira una afectacion al principio de legalidad cuando no se respeten aquellas
normas imperativas aplicables a la actividad publicitaria, enmendando el error antes provocado.

(2012. En Murillo, 2013: 358)

En este sentido, queda claro que el legislador no quiso excluir las normas que no regulan
especificamente la actividad publicitaria como la Constitucion o las normas internacionales,
sino que en su intencion de corregir el hecho de que pudiera entenderse que ante los casos de
actividad publicitaria solo serian aplicables las normas constitucionales e internacionales
excluyd las mismas de la redaccion literal. Es decir, en un principio, el legislador planted la
regulacion aplicable al principio de legalidad dando a entender que a la publicidad solo eran
aplicables las normas constitucionales, dejando de lado aquella regulacion que se aplica en
especifico a la actividad publicitaria. Con la intencion de arreglar esta situacion, al plantear el
articulo 17° del Decreto Legislativo 1044 quiso incluir en este la aplicacion de dichas normas;
es decir, aquellas aplicables especificamente a la actividad publicitaria. Sin embargo, no indico
expresamente que las normas de mayor jerarquia como las constitucionales y los tratados

internacionales también son aplicables a la actividad publicitaria.

En conclusion, esta confusion no deja de lado la aplicacion de estas normas en la regulacion de
la actividad publicitaria. Es por ello que nuestra explicacion del principio de legalidad,
desarrollada en el parrafo precedente, es conforme a lo sefialado por Murillo en torno a que la
interpretacion que se debe hacer del principio de legalidad debe contemplar todas las normas
que regulan la actividad publicitaria en especifico, asi como también las normas
internacionales, constitucionales, legales e infra legales o terciarias. (2013: 360. En Valega,

2019: 158)

8 SP1J. Exposicion de motivos del Decreto Legislativo N° 1044, Enlace:
<http://spij.minjus.gob.pe/DecretosLeg/DL-MATERIAS/Exposicion_de Motivos/DL-2008/DL-1044.pdf>.
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5.1.2. Analisis critico sobre el argumento que examina la adecuada interpretacion de las

normas sectoriales que regulan la actividad publicitaria.’

Las normas constitucionales gozan de preeminencia sobre las otras de nuestro sistema legal.
En este sentido, siempre que nos encontremos frente a normas que se opongan formal o
materialmente a las contenidas en la Constitucion debemos elegir la aplicacion de estas ultimas.
Como acota Manuel Garcia Pelayo: todo procede de la Constitucion y todo ha de percibirse e
interpretarse por su concordancia directa o indirecta con ella.'® Asi, de conformidad con el
articulo 51° de la Constitucion, que nos habla de la supremacia de la misma, todas las leyes
deben interpretarse siguiendo los lineamientos impuestos por la Constitucion, es decir, cuando
nos encontremos ante la incompatibilidad entre una norma alli contenida y otro tipo de normas

legislativas o de inferior jerarquia se preferira la primera. (Rubio, 2009: 123)

Una adecuada interpretacion del principio de legalidad no es suficiente si nos basamos solo en
normativa nacional. Al respecto, como se mencion6 anteriormente, los tratados internacionales
forman parte del ordenamiento peruano y la interpretacion que realiza tanto la Sala de Defensa
de la Competencia como la Comision de Fiscalizacion de la Competencia Desleal deben seguir
lineamientos internacionales cuando resuelvan los casos alli presentados. De esta manera, es
imprescindible reconocer esta normativa internacional en materia de derechos humanos y
discriminacion hacia las mujeres aplicables a la actividad publicitaria. (Valega, 2019: 158) Al
respecto, Valega sistematiza las normas aplicables en derechos humanos con la finalidad de
identificar cuales son las que el 6rgano resolutor debid tener en cuenta para concluir si existe o
no una vulneracion al principio de legalidad. Menciona, en este contexto, la necesidad de que
el INDECOPI aplique la Convencion Belém do Para y la Convencion para la Eliminacion de

la Discriminacion contra la mujer (CEDAW). (2019: 158-159)

En este sentido, en tanto el derecho a la dignidad de la persona y a la no discriminacién son
derechos reconocidos en nuestra Constitucion en el articulo 1°y 2.2° respectivamente, también
deben ser considerados en la interpretacion realizada por la Sala de Defensa de la Competencia

N° 1. Asimismo, se debe reconocer la supremacia de la Constitucion y, en consecuencia, la

9 Este argumento se desarrolla en la pagina 6 fundamento 13 de la Resolucién 0761-2011/SC1-INDECOPI
10 Sentencia del Tribunal Constitucional del 03 de octubre del 2003 en el Expediente 005-2003/A1 — TC.
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resolucion de la Sala debe ir acorde al respeto que estos derechos fundamentales merecen.
Asimismo, dicha resoluciéon debe seguir un andlisis del caso respetando y guiandose de la
normativa internacional aplicable al caso, como se menciona en la IV Disposicion Final y
Transitoria de la Constitucion Politica del Perti que nos indica que se debe interpretar las
normas, en este caso el articulo 17° de la LRCD, conforme a los tratados que hayan sido
ratificados por el Pert. En concordancia con esta exigencia, en diversas sentencias del Tribunal
Constitucional, este 6rgano ha establecido la necesidad de que los oOrganos resolutivos

resuelvan teniendo en cuenta las exigencias que se desprenden de la normativa internacional. !

5.1.3. Analisis critico sobre el argumento que cuestiona la facultad de los organos
administrativos para analizar un posible conflicto de normas constitucionales y

sectoriales aplicables a la actividad publicitaria.'

Consideramos que el INDECOPI, mediante sus 6rganos resolutivos, no puede realizar control
difuso, en tanto la sentencia N° 4293-2012-PA/TC deja claro que existe la imposibilidad de
ejercer tal funcion en sede administrativa. Lo que si resulta exigible normativamente es que
estos oOrganos realicen una interpretacion conforme a la Constitucion y a la normativa
internacional ratificada por el Peru de los articulos 17° y 18° del Decreto Legislativo N° 1044.

(Valega, 2019: 161)

Cabe sefialar que, a lo largo de la jurisprudencia presentada por el Tribunal Constitucional, se
ha variado la posibilidad de que se ejerza control difuso en sede administrativa. En este sentido,
en un primer momento, mediante el expediente 3741-2004-AA-TC, denominado precedente
Salazar Yarlenque, el Tribunal Constitucional manifestd que los 6rganos administrativos, en
especifico los 6rganos resolutivos del INDECOPI, si podrian ejercer el control difuso'® bajo
ciertas consideraciones. Una de estas se refiere a que el control difuso debera ser aplicado por
un tribunal o un 6rgano colegiado y que estos, al momento de resolver la controversia, apliquen
el llamado examen de constitucionalidad. El control difuso solo sera aplicable cuando la norma

bajo andlisis no haya sido interpretada conforme a la Constituciéon peruana. (2004)

1" Asi el TC en la sentencia que recae en el Expediente N°01470-2016-PHC/TC, fundamento 14 deja claro la
necesidad de interpretar de acuerdo con la normativa internacional.

12 Este argumento se desarrolla en la pagina 7 fundamento 14 de la Resoluciéon 0761-2011/SC1-INDECOPI

13 “La Administracion Publica, a través de sus tribunales administrativos o de sus 6rganos colegiados, no solo
tiene la facultad de hacer cumplir la Constitucion — dada su fuerza normativa -, sino también el deber
constitucional de realizar el control difuso de las normas que sustentan los actos administrativos y que son
contrarias a la Constitucion o a la interpretacion que de ella haya realizado el Tribunal Constitucional”
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Posteriormente, con fecha 18 de marzo de 2014, se modificé dicha interpretacion mediante el
expediente 4293-2012-AA/TC por el cual se negd la posibilidad de que los drganos

administrativos puedan ejercer control difuso bajo los siguientes argumentos:

1) Los tribunales administrativos no son 6rganos jurisdiccionales y por lo tanto no
forman parte del poder judicial, en consecuencia, no les corresponde aplicar control
difuso.

1) El Poder Judicial mediante la elevacion en consulta supervisa la aplicacion del
control difuso por parte de los jueces. Este mecanismo se da con la finalidad de que
un juez superior revise como este fue aplicado. Sin embargo, el mencionado
mecanismo no existe para los 6érganos o tribunales administrativos, por lo que no
tendran control sobre la interpretacion que realizan mediante el control difuso.

111) Afecta el sistema de control dual de la Constitucion aplicado por el Poder Judicial
y el Tribunal Constitucional, asi como el sistema de division de poderes

establecidos en la Constitucion.

Si bien el afio en el que la resolucion bajo analisis fue emitida atn se encontraba vigente el
precedente Salazar Yarlenque, en el cual si se admitia la aplicacion del control difuso en sede
administrativa. Bastaba que la Sala de Defensa de la Competencia realice un analisis mas
especifico interpretando el articulo 17° de la LRCD de acuerdo con la Constitucion y a los
tratados internacionales ratificados por el Peru. En este ejercicio se debid cotejar la
constitucionalidad de la norma. En este sentido, la Sala contaba con dos mecanismos para
analizar la constitucionalidad de la norma. El primero, mediante la aplicacion del control difuso
y el segundo, mediante una interpretacion basada en la Constitucion y los Tratados
Internacionales.

En la actualidad, el precedente vigente es la sentencia N° 4293-2012-AA/TC en la que se
prohibe la aplicacion de control difuso en sede administrativa. Sin embargo, ain existe la
exigencia de resolver los casos que se presenten respetando las normas de la Constitucion
Politica del Pert y los tratados ratificados. Una interpretacion diferente a esta vulneraria el
principio de supremacia de la Constitucion, regulada en el articulo 51° de la norma
constitucional. Asimismo, se deben interpretar las piezas publicitarias considerando los

tratados internacionales, segiin el articulo 55° del mismo texto normativo, ya que es
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principalmente en estos instrumentos donde podemos identificar la obligacion a los Estados de

tomar las precauciones y medidas necesarias para erradicar los estereotipos de género.

En base a lo expuesto en este segundo capitulo, podemos concluir temporalmente:

1. Las normas aplicables a la actividad publicitaria incluyen normativa internacional
prevista en los tratados internacionales ratificados por el Pert, las normas
constitucionales, normas legales e infra legales o terciarias. También, las normas que
regulan especificamente la publicidad comercial.

2. Los 6rganos resolutivos en sede administrativa deben realizar una interpretacion que
respete la supremacia de la Constitucion, asi como las demds normas que forman parte
del ordenamiento nacional, ya que se encuentran sujetas a todas ellas.

3. Tanto la Sala como la Comision debieron tener en cuenta el precedente Salazar
Yarlenque, vigente en los afios en que las resoluciones de primera y segunda instancia
fueron emitidas, por el cual debian realizar una interpretacion del articulo 17 de la
LRCD cotejando la constitucionalidad de la norma.

4. La Sala contaba con dos mecanismos para analizar la constitucionalidad de la norma.
El primero, mediante la aplicacion del control difuso y el segundo, mediante una
interpretacion basada en la Constitucion y los Tratados Internacionales.

5. En la actualidad, el precedente mencionado en el numeral anterior no es aplicable; sin
embargo, con el precedente vigente se debe seguir interpretando las normas respetando

y al amparo de los tratados, la Constitucion, asi como las leyes aplicables a la

publicidad.
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6. CAPITULO 3: Anilisis critico de los argumentos utilizados por la Sala de la
Competencia N°1 del INDECOPI en torno a la pieza publicitaria bajo analisis

denominada “Con B de Brahma” en referencia al principio de adecuacion social.

Partiendo del andlisis de cada una de las siete escenas de la publicidad comercial “Con B de
Brahma” examinadas en el capitulo 1, se presentaran y se realizard un analisis critico de los
argumentos que utilizé la Sala de Competencia Desleal N° 1 del INDECOPI en la resolucion
0761-2011/ SC1. Concretamente, en este capitulo se hara referencia a la aplicacion del articulo
18 de la Ley de Represion de la Competencia Desleal (en adelante LRCD), que contiene el

principio de adecuacion social:

Articulo 18°. - Actos contra el principio de adecuacion social
Consisten en la difusion de publicidad que tenga por efecto:

a) Inducir a los destinatarios del mensaje publicitario a cometer un acto ilegal o un
acto de discriminacion u ofensa por motivo de origen, raza, sexo, idioma, religion,

opinion, condicidn econdmica o de cualquier otra indole;

b) (...

6.1. ;Lainterpretacion que hace la Sala de la Competencia N° 1 del INDECOPI sobre
el articulo 18° de la Ley de Represion de la Competencia Desleal sobre el principio de

adecuacion social es juridicamente valida?

El principio de adecuacion social se presenta como un limite al derecho a la libertad de
expresion de los agentes econdmicos en la publicidad comercial, ya que cuando estos
promocionan los productos que ofrecen deben tener en cuenta que las herramientas por las
cuales buscan convencer a los consumidores de adquirir sus productos no resulten dando un
mensaje discriminatorio. En ese sentido, en el presente capitulo se analizara si la interpretacion
que hace la Sala con respecto al principio de adecuacion social previsto en el articulo 18° de la
LRCD es juridicamente valida. Para tal efecto, se analizaran tres de los argumentos utilizados

en la resolucion 0761-2011 cuando se refiere al principio de adecuacion social:
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6.1.1. Analisis critico sobre el argumento que establece que la publicidad comercial solo
sera sancionable cuando se induzca a los receptores a cometer actos o practicas

discriminatorias.!*

La publicidad comercial es una forma de comunicacidn que busca convencer a los
consumidores a realizar determinada accion, pretende persuadir en las actuaciones de las
personas ¢ incitarlas a adquirir un bien o un servicio. (Valega, 2019: 65). En este sentido, su
ejecucion se encuentra protegida por el derecho a la libertad de empresa y por el derecho a la
libertad de expresion. (Valega, 2019: 83). Sin embargo, estas libertades no son absolutas,
debido a que existen limites en su aplicacion en la publicidad comercial. Para el caso, considero
que un limite importante es el respeto a los derechos fundamentales y la no afectacion a los
mismos de manera que no se continien perpetrando los estereotipos de género mencionados
en el capitulo anterior. En esta linea, el el articulo 2° numeral 2 de la Constitucion Politica del
Peru establece que todos somos iguales ante la ley y que “nadie debe ser discriminado por

ningin motivo™'>.

Segun el articulo 18° de la LRCD, se configuraran actos que afectan el principio de adecuacion
social cuando la transmision del anuncio publicitario tenga como resultado la induccion a los
receptores del mensaje a cometer actos discriminatorios por algin motivo. En este sentido,
podemos concluir que la norma no exige que el receptor del mensaje publicitario entienda y
perciba actos discriminatorios en si mismos. Si no, que es suficiente que los receptores del
anuncio publicitario valoren positivamente la aparicion de un estereotipo de género en la
publicidad. En este sentido, como se viene examinando y después del analisis realizado en el
primer capitulo podemos decir que existe una valoracion positiva del mismo lo que como
consecuencia deja un mensaje que promueva la subordinacion del sexo femenino, que traeria
como consecuencia conductas discriminatorias hacia las mujeres. (Valega, 2019: 151). En tanto
a lo largo de la publicidad “Con B de Brahma” podemos identificar que efectivamente se
configuran estereotipos de género que son valorados positivamente podemos notar que se viene
promoviendo que las mujeres sean vistas como inferiores y, en consecuencia, sean apreciadas
como meros objetos de deseo sexual, lo que como consecuencia serd considerado un

menoscabo a la igualdad que deberia existir entre los hombres y las mujeres.

14 Este argumento se desarrolla en la pagina 9 fundamento 24 de la Resolucion 0761-2011/SC1-INDECOPI
15 CONSTITUCION POITUCA DEL PERU, Articulo 2.2°.
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Respecto a lo establecido en el articulo 2.2. de la Constitucion, en distintos pronunciamientos
de nuestra jurisprudencia, el Tribunal Constitucional ha indicado que la igualdad ostenta la
doble condicién de principio y de derecho subjetivo'é. En primer lugar, se identifica a la
igualdad como principio por el cual se constituye el enunciado de un componente axiologico
del ordenamiento constitucional que vincula y se proyecta sobre todo el ordenamiento juridico.
En segundo lugar, la igualdad como derecho subjetivo, por el cual se le aprecia como un
derecho fundamental de todas las personas. (2022: 9). En este sentido, en tanto las mujeres son
presentadas a lo largo de la publicidad bajo analisis como meros objetos de satisfaccion
masculina, resaltando sus cuerpos e hipersexualizdndolas con la sola finalidad de satisfacer los
deseos de los varones. A diferencia de los hombres, quienes son mostrados desempefiando roles
que los muestran como superiores frente a las mujeres. En consecuencia, podemos concluir que

no se muestra a los hombres y a las mujeres en condicion de igualdad.

En este punto, es importante tener en cuenta la Resolucion 163-2006/CCD-INDECOPI, que
recae en el caso denominado “DirecTV- Te espero en casa” que contiene imagenes similares a
la publicidad bajo analisis. En esta publicidad la Comision hace un adecuado pronunciamiento
sobre el excesivo enfoque del cuerpo de las mujeres en la publicidad. Dicha resolucién nos
indica que el empleo de alguna parte de la anatomia de las mujeres para llamar la atencion de
los televidentes fomenta estereotipos de género en los que el género femenino se muestra
subordinado respecto al género masculino y, por tanto, es capaz de generar algun tipo de

discriminacion hacia las mujeres. (2006: 2)

6.1.2. Analisis critico sobre el argumento en el que tanto la Sala como la Comision
determinan que, después de realizar un analisis integral y superficial de la publicidad
bajo analisis, esta no incita a la discriminacion, sino que solo busca promocionar la

cerveza Brahma.!”

Recomiendo aqui insertar un parrafo con una cita o explicando qué es lo que ha sefialado

la Sala para que quede claro el argumento respecto del cual se hace el analisis critico

16 Expediente 0045-2004-AA/TC que examina una accién de inconstitucionalidad iniciada por el Colegio de
Abogados del Cono Norte de Lima cuestionando el articulo 3° de la Ley 27466.
17 Este argumento se desarrolla en la pagina 14 fundamento 39 de la Resolucion 0761-2011/SC1-INDECOPI
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El articulo 21.2 de la Ley de Represion de la Competencia Desleal (LRCD) establece la
obligacion de analizar la publicidad comercial “Con B de Brahma” en su totalidad; es decir,
haciendo un andlisis integral y superficial del anuncio publicitario, ya que es asi como los
consumidores lo aprecian, sin hacer andlisis exhaustivos ni profundos de la publicidad. Al
respecto, los lineamientos sobre competencia desleal y publicidad comercial admiten que los
consumidores se ven influenciados por la publicidad comercial y realizan un analisis integral
y superficial de la pieza publicitaria, sin recurrir a interpretaciones forzadas o complejas y
toman en consideracion el contenido y el significado comin que un consumidor le atribuiria a

las oraciones, frases y palabras percibidas en la publicidad. (2021.11)

En este sentido, la publicidad esté4 orientada a dejar uno o mas mensajes que quedan grabados
en el consumidor, por lo que es necesario que este mensaje no refuerce ningun estereotipo de
género que fomente la discriminacion. Entonces, al hacer un analisis integral y superficial, tal
como lo exige la norma, se debe tener en cuenta el anuncio en su version total y no verlo
segregado por escenas; es decir, serd necesario analizar la voz en off, las imagenes, los sonidos,
etc. de la pieza publicitaria como conjunto y no detenerse para analizar cada detalle de este. De
esta manera se podré establecer cual es el mensaje que de este andlisis se concluye y determinar

si este es 0 no discriminatorio.

Sin perjuicio de ello, podemos concluir que, al realizar un andlisis integral y superficial de la
publicidad comercial “Con B de Brahma”, las mujeres son presentadas a lo largo de la
publicidad comercial de manera subordinada a los varones, asi como reducidas a meros objetos
utilizados para satisfacer las necesidades masculinas, ya que existen claros rasgos que permiten
a los consumidores quedarse con un mensaje que favorece y examina positivamente los
estereotipos de género presentes. En consecuencia, podemos notar a lo largo de la publicidad
en cuestion una marcada referencia al estereotipo de género de cosificacion sexual a las
mujeres, ya que estas son presentadas como objetos sexuales al solo estar bailando y sirviendo

como entretenimiento para el sexo masculino.

Roxana Favero propone la definicion de publicidad sexista como el uso vulgar de la sexualidad
y del cuerpo de las mujeres de tal manera que estas denotan subordinacion, incluso estas pueden
ser percibidas como mercancia o un producto de consumo, es asi como en este tipo de
publicidad se podemos notar un rol estereotipado hacia las mujeres. (1996). Es decir, nos

encontraremos frente a una publicidad sexista cuando se identifique un enfoque
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desproporcionado al cuerpo de la mujer en una pieza publicitaria dirigida a publicitar productos
para los que no es necesario tal enfoque. En este sentido se pronuncié la Comisién analizando

la Resolucion 163-2006/CCD-INDECOPI (caso del panel publicitario del canal FX de la

empresa DirecTv), en el cual concluy6 lo siguiente:

“la imagen de una parte del cuerpo femenino (concretamente caderas y nalgas de una
mujer) de una manera desproporcionada, excesiva y, en consecuencia, injustificada, al
mostrarse a la mujer en la accion de desnudarse completamente; y un efecto negativo
sobre las mujeres en general, pues ello podria favorecer algin tipo de discriminacion
u ofensa sexual respecto de las mujeres, fomentando patrones estereotipados que las
colocan en situaciones de subordinacion frente a la satisfaccion erotica de los hombres,
al presentar la imagen de una parte del cuerpo de una mujer como un objeto para captar
su atencion, respecto de determinado tipo de productos dirigidos al publico

masculino.”

En atencion a lo desarrollado, y de acuerdo con las exigencias normativas, podemos decir
que tanto la Sala como la Comision no extraen un adecuado mensaje de la publicidad bajo
analisis, ya que no toman en cuenta los estereotipos de género que se desprenden de la
misma. Por el contrario, centran su atencion en la sola venta de la cerveza Brahma.
Considero que el mensaje que se extrac de la publicidad busca reforzar mensajes
discriminatorios que valoran positivamente los estereotipos de cosificacion hacia las

mujeres, asi como los roles de género asignados para los hombres y las mujeres.

6.1.3. Analisis critico sobre el argumento que indica que las licencias publicitarias no
son sancionables por la Ley de Represion de la Competencia Desleal, atin cuando sea

considerada desagradable.'®

La Sala de Defensa de la Competencia en la resolucion de la publicidad “Con B de Brahma”
se refiere a que el uso de las licencias publicitarias de tono humoristico o exagerado no
constituyen conductas sancionables, sino solo desagradables o de mal gusto. En consecuencia,
no se estaria vulnerando el articulo 18° de la Ley de Represion de Competencia Desleal. Sin

embargo, el articulo 20° de la misma norma legal establece que se permite el uso del humor, la

18 Este argumento se desarrolla en la pagina 15 fundamento 42 de la Resolucion 0761-2011/SC1-INDECOPI
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fantasia y la exageracion en el ejercicio de la actividad publicitaria, en la medida que tal via no
configure supuestos de competencia desleal. Es decir, el mismo articulo 20° nos indica que el

uso de estas licencias publicitarias tiene limites.

Asi, la Comision en la Resolucion 163-2006/CCD-INDECOPI, caso “DirecTV — Te espero en
casa”, establece que el uso de estas licencias publicitarias debe ser limitado cuando se utilicen
de tal forma que pueda configurarse una afectacion a la dignidad de las personas a través de
conductas ofensivas o discriminantes. (2006: 5) Si bien los agentes econémicos, mediante el
derecho a la libertad de empresa, tienen la facultad de utilizar dichas licencias publicitarias
deben hacerlo respetando el limite mencionado anteriormente. En ese sentido, también se
pronuncia el autor Guzman Napuri que nos indica que los limites al uso de las licencias
publicitarias se dan por la Ley de Represion de la Competencia Desleal y la normativa aplicable
a la proteccion al consumidor, ya que en ambos textos normativos se establecen los supuestos

de competencia desleal. (2011)

Valega en su tesis utiliza investigaciones que examinan el impacto de los estereotipos de género
publicitarios en la sociedad y concluye en que estos efectivamente pueden incentivar y reforzar
los estereotipos de la sociedad misma causando que estos se repitan. Para tal efecto, nos
muestra el informe de la Autoridad de Estandares de Publicidad del Reino Unido, que en su
informe sobre las “Representaciones, percepciones y dafio: un reporte sobre estereotipos de
género en la publicidad”, publicado en el afio 2017, concluye que el uso frecuente de los
estereotipos de género en la publicidad comercial influye negativamente en los consumidores,
ya que causan repercusiones que afectan en diversos aspectos, tales como el fisico, psicologico,
social, etc. de los receptores del anuncio publicitario. Por ello, se determina que este tipo de

publicidad refuerza los estereotipos de género y posee efectos nocivos. (2017:46, 2019: 138).

A lo largo de la publicidad “Con B de Brahma”, como se concluy6 anteriormente, se presentan
situaciones en las que las mujeres son presentadas como objetos sexuales y son asignadas a
determinados roles sexuales por pertenecer al género femenino, proyectando un mensaje
asociado a tales conceptos dejando ver que las mujeres son simplemente objetos poseidos por
los varones y se muestran como entretenimiento para los mismos. Por ello, en consecuencia,

contrariamente a lo que dice la Sala'” si se estd dando un trato de inferioridad hacia las mujeres.

19 Véase fundamento 40 de la Resolucion 0761-2011/SC1-INDECOPI
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En atencion a ello, podemos decir que no nos encontramos solo frente a una publicidad de mal

gusto o desagradable, sino que estamos frente a una pieza publicitaria que es susceptible de

inducir a los consumidores a cometer actos discriminatorios contra el género femenino. Por lo

tanto, esta pieza publicitaria podria ser sancionada por el articulo 18° de la Ley de Represion

de la Competencia Desleal.

En base a lo expuesto en este tercer capitulo podemos concluir temporalmente:

1.

El excesivo enfoque y desproporcionado del cuerpo de las mujeres en la publicidad
comercial mostrandolas como meros objetos sexuales y cumpliendo roles estereotipados
puede devenir en generar discriminacion hacia las mujeres.

Los o6rganos resolutivos del INDECOPI deben interpretar las normas siguiendo un
andlisis integral y superficial, previsto en el articulo 21.2° de la LRCD. Es decir, deben
analizar en conjunto todos los componentes de la publicidad comercial, tales como las
imagenes, sonidos, voz en off, etc., sin hacer mayores esfuerzos por analizar la publicidad
a profundidad. En este sentido, la Sala no extrae un adecuado mensaje de la publicidad,
ya que no considera los estereotipos de género que se desprenden de la misma.

Tanto la Sala como la Comision debieron basar su andlisis de la publicidad “Con B de
Brahma” en los argumentos utilizados en el caso del Canal FX de la Empresa DirecTyv,
en tanto esta resolucion realiza un adecuado analisis del uso de los cuerpos semidesnudos
en la publicidad comercial, ya que analizan como el uso del cuerpo femenino resulta
desproporcionado para el tipo de producto que se busca comercializar.

El uso de las licencias publicitarias no estd prohibido y, en consecuencia, no es
sancionado por la LRCD. Sin embargo, las licencias publicitarias tienen un limite que
son los supuestos de competencia desleal. En este sentido, la publicidad examinada
utiliza situaciones humoristicas que muestran un trato diferenciado hacia las mujeres que

resultan discriminatorias.

7. CONCLUSIONES
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La interpretacion que hace la Sala de Defensa de la Competencia no es juridicamente
valida con respecto a los articulos 17° y 18° de la Ley de Represion de la Competencia

Desleal.

Los estereotipos de género buscan imponer comportamientos a cada uno de los géneros,
es decir, el modo como deben desenvolverse tanto hombres como las mujeres. De esta
manera, imponen limitaciones al desenvolvimiento de las personas y a la manera como

se desarrollaran en la sociedad.

A lo largo de la publicidad, podemos notar una hipersexualizacion del cuerpo femenino.
De esta manera, solo se busca disminuir la autonomia de las mujeres a meros objetos

de satisfaccion para los hombres, reforzando el estereotipo de cosificacion sexual.

Asimismo, el informe desarrolla el estereotipo de roles sexuales, que se refiere a los
comportamientos que deben tener tanto hombres como mujeres en la sociedad,

limitando el libre desenvolvimiento de estos.

Los 6rganos administrativos deben realizar un analisis con respecto al principio de
legalidad que no excluya las normas constitucionales y los tratados internacionales. Por
el contrario, la interpretacion debe ir en concordancia con las normas mencionadas, asi

como con aquellas normas que regulan en especifico la actividad publicitaria.

Se debe reconocer la supremacia de la Constitucion Politica del Pert1 y los derechos alli
contenidos. En este sentido, la interpretacion a las normas 17° y 18° de la LRCD debe

respetar el derecho a la no discriminacion en la publicidad comercial.

Se debe realizar un andlisis que respete la interpretacion que hace la Constitucion de las
normas y en consecuencia se deben analizar los principios de legalidad y adecuacion
social a la vista de la norma constitucional, segin el articulo 51° y de los tratados

internacionales, segtn el articulo 55°.

La Sala contaba con dos mecanismos para analizar la constitucionalidad de la norma.
El primero, mediante la aplicacién del control difuso y el segundo, mediante una

interpretacion basada en la Constitucion y los Tratados Internacionales.
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9.

10.

1.

12.

El empleo de alguna parte del cuerpo de las mujeres para llamar la atencion de los
consumidores fomenta estereotipos de género en los que el género femenino se muestra
subordinado respecto al género masculino y, por tanto, es capaz de generar algun tipo

de discriminacidn hacia las mujeres.

De acuerdo con las exigencias normativas, podemos decir que la Sala de Defensa
de la Competencia pudo analizar la publicidad “Con B de Brahma” a la luz del
articulo 21° de la LRCD, es decir haciendo un analisis integral y superficial basando
su argumentacion en la resolucion aplicada para el caso del canal FX de la empresa
DirecTv, ya que esta resolucion realiza un adecuado andlisis sobre el uso del cuerpo

de las mujeres en la publicidad.

No nos encontramos solo frente a una publicidad de mal gusto o desagradable, sino que
estamos frente a una pieza publicitaria que es susceptible de inducir a los consumidores

a cometer actos discriminatorios contra el género femenino.

Por lo tanto, esta pieza publicitaria se podria ser sancionada por el articulo 17°y 18° de

la Ley de Represion de la Competencia Desleal.
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