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Buenos dias estimados invitados al presente evento, damas y caballeros, bienvenidos
al Indecopi. Especialmente damos la bienvenida a nuestros distinguidos expositores,
a Ximena Vega Amat Ledn, CEO & Founder de Claridad Coaching Estratégico; Oscar
Montezuma Panez, Fundador y Director de NiuBox; Carlos Rojas Klauer, Asociado Senior
de Lazo &De Romana Abogados; a Ricardo Maguifia Pardo, Director Ejecutivo del Consejo
Nacional de Autorregulacion Publicitaria, CONAR; y a José Francisco Martin Perla Anaya,
Vocal de la Sala Especializada en Defensa de la Competencia.

Esta manana les agradecemos por acompanarnos a celebrar el Dia de Promocion de la
Leal Competencia, en su primera edicion, cuya realizacion nos enorgullece porgue es un
dia que permite al Indecopi acercar a la ciudadania en general a la regulacion sobre la leal
competencia mediante una vision multidisciplinaria y positiva que permitira a los distintos
actores en el mercado conocer la aplicaciony el rol que cumple el Indecopi en la promocion
y difusion de la leal y honesta competencia en beneficio de la ciudadania. No queremos ver
al derecho de represion de la competencia desleal Unicamente como sancionador o enuna
faceta, digamos, negativa o prohibitiva, sino, por el contrario, queremos ver al derecho sobre
lacompetencia desleal como un derecho que promueve la actividad econdmica, la eficiencia
economica en beneficio de todos los consumidores y de toda la ciudadania en general.

Por eso les mencionaba que mediante las normas que fomentalaleal competencia se busca
orientar a los agentes econdmicos que concurren en el mercado a realizar sus actividades
econdmicas cumpliendo con las exigencias de la buena fe empresarial que orientan la
concurrencia en una economia social de mercado como lo establece nuestra Constitucion.

De esta manera, por ejemplo, si quiero competir y busco posicionar mi producto
difundiendo anuncios publicitarios, debo conducirme con lealtad y observar que la
publicidad que se difunda sea atractiva, obviamente tiene que ser atractiva, porque sino
serfa una mala publicidad; debo tener informacion util para los consumidores, porque asi
lograré que estos tomen una decision de consumo adecuada a sus intereses y queden
satisfechos, lo que a su vez posicionard adecuadamente mi producto y lo destacara del
resto, generando bienestar para todos.

Es por ello que el Dia de la Promocion de la Leal Competencia se presenta como una
oportunidad para generar un espacio de didlogo entre los distintos actores e instituciones,
abogados, publicistas, economistas, ciudadanos, consumidores, y empresas en general,
que participan en la aplicacion, promocién y difusion de las normas que fomentan la leal
competencia, incluidas aquellas relacionadas a la actividad publicitaria, tan importantes
para el desarrollo de nuestra economia.

La presente actividad, este ano, tiene como objetivo principal mostrar al publico en
generallos desafios que afronta esta disciplina en la era digital, asi como, los retos paralos
anunciantes en la publicidad de alimentos, en atencion a la entrada en vigencia de la Ley
de Promocion de Alimentacion Saludable para Nifos, Nifias y Adolescentes, y también, la
importancia de la promocion de la leal competencia en el desarrollo econémico.

Mediante este evento, el Indecopi materializa su rol orientador y preventivo, sobre
todo, sensibilizando a la ciudadania y a los agentes econdmicos en general, sobre la
importancia de la defensa de los intereses de los consumidores, la leal competenciay la
correccion publicitaria. Lo que buscamos generar con esta labor orientadora es incluir
los mencionados valores, asi como, una correcta cultura de mercado en el ADN de los
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consumidores y agentes econdémicos en general, a fin de garantizar el correcto y eficiente
funcionamiento del mercado, como lo mencioné, en beneficio de todos nosotros.

De estamanera, el Indecopino solo cumple con sus competencias legales mediante unrol
meramente supervisor, fiscalizador y punitivo, sino que, también, reconoce laimportancia
de desarrollar un rol orientador y preventivo.

Es por esto que en este dia estamos viendo una oportunidad muy importante para
sensibilizar sobre la importancia de estos valores promovidos por el Indecopi mediante el
fomento de una cultura de la leal competencia y defensa de los derechos del consumidor.

El Indecopi se encuentra, también, a la vanguardia en la supervision y promocion de las
nuevas tecnologias y los nuevos modelos de negocio; ademas, nos importa ver cual es el
impacto de la publicidad en los consumidores y en la ciudadania en general.

Por eso, en este evento vamos a conocer, de la mano de los destacados expositores que
les he mencionado, provenientes de los sectores publico y privado, sobre los distintos
enfoques de la leal competencia. La Licenciada en Publicidad y Marketing, Ximena Vega,
nos hablara sobre el perfil del consumidor frente a la publicidad y la relevancia de las
nuevas tecnologias enlas decisiones de consumo, tema sumamente importante y actual.
Luego, el abogado Oscar Montezuma expondra sobre plataformas digitales, economias
de paresy leal competencia. Posteriormente, el abogado Carlos Rojas disertara sobre los
influencers y la competencia desleal. Asimismo, como lo mencioné hace un momento, en
elIndecopicreemos que la prevencion y educacion son vitales para asegurar la proteccion
delosconsumidoresylaeficienciadelmercado, ental sentido, elabogado Ricardo Maguina
nos explicara sobre los nuevos retos para los anunciantes en la publicidad de alimentos. Y,
finalmente, el abogado José Perla abordara sobre la promocion de la leal competencia y
desarrollo economico.

Dicho ello, espero disfruten del presente evento y podamos celebrar la promocién de
la leal competencia para que sea un punto de partida que nos permita reflexionar sobre
la importancia de los temas tratados vy la labor del Indecopi que no esta circunscrita a
un circulo de personas entendidas entre Derecho y Economia, sino a todos nosotros,
ciudadanos, empresarios y consumidores en general, y, ademas, es transversal a todas las
actividades econdmicas y a nuestro dia a dia.

Sin mas, doy por inaugurado el presente evento y les doy la bienvenida, muchas gracias.

Abelardo Aramayo
Secretario Técnico de la Comision de Fiscalizacion de la Competencia

Desleal del Indecopi
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Ximena Vega Amaty Ledn
CEO & Founder en Claridad Coaching Estratégico

Hola, buenos dias, soy Ximena Vega, tengo veintitrés anos trabajando en comunicacion
y marketing, y hoy dia vamos a hablar un poco de lo que esta pasando en mi carrera,
Publicidad, y qué cosa es lo gue les puedo compartir hoy con respecto a como el
consumidor esta tomando decisiones a partir de nuevas situaciones de mercado.

De hecho, justo comienzo hablando de eso, de como la publicidad ha venido cambiando
de rumbo enlos ultimos afos. Las fuentes de esta presentacion son una combinacion del
tema académico con el tema marquetero, mucho de creatividad y plataformas nuevas de
comunicacion.

Entonces, les quiero contar un par de cosas que creo que van a ser interesantes para
conversar. La primera tiene que ver con las macrotendencias en el mundo ;qué son?
Las macrotendencias son capturas de situaciones que estan pasando globalmente en
varios paises a la vez y que generan un cambio radical en la manera en como la gente se
comporta. Hay tres mega tendencias que han cambiado el marketing, que han cambiado
la publicidad y gue han hecho gue lo que estudié hace veintitrées anos ya no sirva.

La primera, nosotros mismos, la gente cambid; piensen en ustedes antes de la tecnologia,
parece que hubiera dicho como en la prehistoria. La tecnologia solo tiene veinte anos
con nosotros, solo veinte anos, no es nada en la historia del mundo; y, sin embargo, ha
cambiado totalmente nuestro comportamiento, la manera en como enfrentamos las
cosas Y las decisiones que tomamos. En mi caso, me considero adicta a la tecnologia, si
salgo de micasay dejo el celular, en el camino hiperventilo y después regreso, creo que no
soportaria pasar el dia sin mi celular. Y el celular hace veinte afios no existia, asi de claro se
los pongo, la dependencia es importante. Esto ha hecho que, ademas, la gente empiece a
expresarse a traves de medios que antes no existian.

Existen palabras como youtubers, bloggers e influencers que nosotros no teniamos idea
que iban a existir hasta hace poco, ja donde voy con eso? Cuando empecé la carrera,
voy a hacer un flashback, de ida y vuelta a esos veinte afos, resulta que yo trabajaba
en publicidad y recibi un documento que decia: "esta campana esta dirigida a la ama de
casa". Yo me quedaba feliz con esa informacion, era mas que suficiente, la tenia, segun
yo, clarisima. Para mi una ama de casa era una persona circunscrita al ambito de su casa,
dedicada ahacer tareas, ahacer las compras para que no falte naday que los hijos crezcan
bien, eso era, ;no es cierto? Sin embargo, veinte afios después me da verglenza haber
trabajado con esa informacion asi de plana, porque descubri varias cosas. Primero, en
el ultimo estudio de mujeres de América Latina, "ama de casa” es la etiqueta que mas
odian en general, no nos gusta que nos califiquen asi, tenemos otro tipo de etiquetas o
plataformas mas bonitas en las cuales pararnos. El ama de casa como la tenia en mente
no existe, estaba pensando, probablemente, en "Dona Florinda” o algo asi, que es un
estereotipo ;y como me doy cuenta de esto? Cuando, analizando otra perspectiva, me di
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cuenta de que la forma en como me pedian que trabaje la publicidad se basaba en cuatro
grandes personas o personajes que no existian.

Elama de casa era el primero. El segundo era el jefe de familia, que, segun yo, hace veinte
anos, era un senor de cuarenta o cincuenta anos, que llegaba con maletin en mano, con
terno, a las ocho de la noche con la plata, mas o menos asi. El 32% de los jefes de familia
en Peru son mujeres, y con ese dato les digo lo equivocada que estaba. El tercero era el
adolescente, joven, adulto. Y, el cuarto, el nino en edad escolar. O sea, los publicistas y
marqgueteros tuvimos la desgracia de dividir al mundo en cuatro grandes bloques.

Hoy dia les puedo decir que el ama de casa deja de existir como un estereotipo y
empezamos a mirar a la gente a la cara, a mirar exactamente guiénes son, qué hacen,
que les gusta, y claro, esto se multiplica por un millon. No hay un tipo de mujer, hay un
monton de tipos de mujeres diferentes, y eso hace que entendamos que la primera mega
tendencia es que el consumidor se atomiza, no s uno, es un monton.

Lo segundo, cuando las marcas se dan cuenta que esto esta pasando comienzan a haber
cambios importantes. Les voy a hablar de dos ejemplos en su vida real. El primer ejemplo,
quiero que retrocedan almomento en que eran chicos y estaban comprando con sumama
0 papa en el supermercado o en labodega, y les decian, "hijo o hija te traes un yogurt para
lalonchera”. ;Qué opciones tenian para comprar ese yogurt? Diganme marcas, "Milkito",
"Yoleit", creo que esas eran. jSabores? Fresa, durazno, vainilla, se acabo. ;Tipos? Si era
solido, liquido, cuchara, no cuchara, con frutas al fondo eventualmente, es lo que habia. Si
hoy dia les digo "vayanse mentalmente al area de yogurt donde ustedes compran” ;quée
opciones tienen? ;Marcas? ;Sabores? Para hacer este ejercicio he contado veinticuatro
sabores en una sola marca, y hay prebidticos, probiodticos, con cereales, hay una cantidad
infinita de estos productos. Sillevo esto a la vida real, no solamente escogi una categoria
dificil, es una categoria "x", si pensamos en shampoo, ropa, zapatillas, carros, en todo ha
pasado lo mismo, es la respuesta de la marca.

De hecho, dije "voy a pensar para esta presentacion en una marca que sienta que no ha
cambiado”, estamarcalahanusado misbisabuelos en subafo, recuerdo que me lavabalos
dientes en sucasacuando me guedaba a dormir, con "Colgate”, esa marcano hacambiado
nada. Entonces, fuia la tienda, lamiré de nuevo, y "Colgate” yano es eso, "Colgate” es esto
¢qué cambio? ;Qué pasd? ;Que esta sucediendo? La marca esté respondiendo a esto,
no hay una sola mujer, hay varios tipos de mujeres con necesidades y habitos distintos que
estan pidiendo cosas diferentes, obviamente, las marcas van a hacer esto, para dientes
blancos, sensibles, veinticuatro horas, un monton de posibilidades.

Pero, el cambio mas radical es la tercera mega tendencia, la que realmente modificéd
todo, que para mi es la tecnologia. Siempre digo que la tecnologia no es un medio, es una
revolucion completa, nos ha cambiado absolutamente todo. Y lo pruebo con esto, cuando
empece a trabajar hace veinte anos era bastante sencillo, en términos de difusion, mis
opciones, para que una campana sea vista, eran un comercial alas ocho de lanoche, prime
time; "Risas y Salsas", lo veia todo el Peru; "Radio Programas” en la manana; "Rotativa al
Aire", y un panel en Javier Prado, y con eso ya estaba, porque no habia nada mas. Solo
habia television, radio, prensa, revistas, via publica, punto. Hoy en dia la cantidad es infinita;
en la historia han aparecido y desaparecido un monton de medios y puntos de contacto
qgue son buenos, la gente esta tomando sus decisiones de otra manera, esta super, hiper
influenciada.

11
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De hecho, en noviembre del 2012 publiqué este libro, el dia que me di cuenta de todo lo que
les estoy contando, dejé de creer en micarrera, dije "esto que estamos haciendo no esta bien,
deberiahacerse de otra manera”. Hoy lo hago de otra manera de hecho, y ; por qué?, porguela
gente se da cuenta, nosotros como consumidores nos damos cuenta cuando la publicidad lo
Unico que quiere es vender, que no tiene otro finmas alla de la venta. Hoy dia en una explicacion
en Harvard decian que actualmente las marcas lo Unico que tienen que hacer es enfocarse
en tener un proposito ;cual es la razon detras de la venta? ; Por qué esta venta es importante
para alguien? ; Qué estoy logrando en el tiempo con esta decision de trabajar en lo que estoy
trabajando? La razdn por la cual dejé de creer en la publicidad es porque siento que mucha
gente dejo de creer conmigo. La teoria de la publicidad que estudie hace veinte anos es la
misma que hace cincuenta, no cambid nada, ;y no les parece que en publicidad y marketing
deberiamos ser masinnovadores? Deberfamos ser los mas innovadores, esto no podria pasar.

De hecho, el mundo cambid, y, de alguna manera, la primera parte lo explica, hoy en dia
estamos en un mundo conectado digitalmente, que no tiene fronteras, que, claramente,
es de colaboracion, transparente, innovador, en la parte buena; porque también tiene una
parte que es complicada, la parte mas oscura de la tecnologia, pero nos quedamos en el
lado bueno. Estamos en un mundo que esta acostumbrado a estar permanentemente
buscando informacion, a estar permanentemente conectado, teniendo datos ilimitados.

Les voy a dar unas cifras para que se den cuenta lo salvaje que se ha vuelto esto y lo
complejo que es hoy en dia, 294 billones de e-mails se mandan por dia, 250 billones de
fotos posteadas en Facebook por dia. Esto es interesante, ;se acuerdan cuando sus
papas o abuelos se tomaban una foto?, era un ritual, era buscar al sefior fotégrafo que
estaba en el parque, ir de gala y tomar una foto con esas maquinas en que te ponias una
tela encima. Era una foto que se guardaba como una reliquia y se enmarcaba o guardaba
enun lugar especial de la casa, y era "la foto". Hoy en dia la tecnologia nos permite tomar
fotos a tal nivel que en el mismo dia puedes publicar el trafico en la Javier Prado, el daiquiri
de la noche y el ceviche del almuerzo, porgue, ademas, publicamos todo, todo lo que se
pueda cruzar en el camino va publicado o puede ser publicado.

¢Esto a qué ha llevado?, a que el 10% de las fotos tomadas a nivel histérico hayan
sido tomadas en los Ultimos anos, en realidad, en los ultimos doce meses. Un billén de
busquedas en internet por dia, 34 mil respuestas por segundo en internet, es un mundo
que tenemos que saber manejar y aprovechar en el ambito de las comunicaciones,
porqgue lo que esta pasando es que estamos teniendo la oportunidad de oro de poder
comunicarnos entre todos y tener un proceso de dialogo e innovacion, si esta bien guiado.
De hecho, las ventas digitales estan moviendo absolutamente todo ahorita.

El incremento de la meritocracia, el hecho de que los exitosos empresarios no sean ya
senores muy grandes, sino mas bien gente que tuvo una superideay es millonariaantes de
los veinte. Eso eslo que esta pasando y son nuevos ejemplos para una sociedad distinta.

¢<Qué es lo que pasa con todo esto que les cuento y con esta sobre exposicidon enorme
que estamos teniendo hoy en dia los consumidores?, que hoy en diala maneraencomola
gente escoge que quiere ver es una decision de todos los segundos del dia, cada segundo
la persona quiere decidir a qué se conectay a gqueé no, ya no podemos obligar a nadie a ver
nada. Entonces, la gente puede filtrar la comunicacion y escoger la tecnologia que se usa.
Cuando no logramos conectar, simplemente ellos se desconectan de nosotros, como
marca, Como comunicacion, como empresa, como producto o como servicio, noimporta.
Entonces, el reto es enorme, porgue sino lo que logramos es rechazo.
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Enestenuevo territorio hay que entender que hay nuevas formas de comunicarnos, nuevas
formas de manejar las estrategias y es ahi a donde vamos. De hecho, voy a contarles un
pequenisimo ejemplo con la musica. ;Quiénes han tenido en algin momento de su vida
un disco de vinilo? Levanten la mano; ;quiénes han tenido en algun momento un cassette
como el que esta flotando ahi arriba? Les voy a hablar un poco de ese cassette. Yo tenia
No uno, siNo un Monton, los amaba, para mi era el invento del siglo. Estos cassettes eran
espectaculares, uno podia grabar lo que queria, las veces que gueria o encima de lo
grabado apretando un botén; y, ademas, si se rompia la cinta por tanto usarla, le hacias
un nudo y seguia funcionando de una forma maravillosa. ;Del disco de vinilo al cassette
cuanto tiempo paso? De un formato al otro cuarenta afios; del cassette al CD ;cuanto
tiempo? Diez afios; ¢del CD al USB? Once meses; ;del USB al MP37? Dos meses. Esaes la
rapidez con la que estamos trabajando, esa es la rapidez a la que nos empuja la tecnologia.
Entonces, ¢ quieren seguir trabajando de la misma manera? No vale la pena, busquemos
otras maneras.

De verdad admiro a Kotler, me parece una persona importantisima en el desarrollo del
marketing, pero hoy dia reconozco que es como el “papapa” del marketing moderno.
Las 4 P’s siguen siendo ensefadas hoy en dia, estan siendo ensefadas en un monton de
Cursos, se ensenan como método. Kotler hizo esto enlos sesentas, fue un hit. En el tiempo
ha evolucionado todo, no habia tecnologia cuando a él se le ocurrio las 4 P’s, hay nuevos
metodos gue lo que hacen ahora es entender que el orden del mercado ha cambiado y se
enfocan mas en el conocimiento del consumidor, enla psicologia del consumidor, actitudes,
vinculos y soluciones, mas que enlas 4 P’s por simismas .

En términos de venta o de llegada al consumidor, la gente ya no quiere que le hablen de
manera masiva sino individualizada, basta de captar clientes, si no mas bien atenderlos;
hablar de construccion de marcas, en vez de transacciones; participacion en el mercado,
en lugar de clientes. Lo que pasa es que antes cuando querias trabajar en marketing o
publicidad, las intenciones eran distintas, te pedian vender un producto, tenias un producto,
un consumidor, un cliente y necesitabas una transaccién, eso era la publicidad o el efecto
de la publicidad en la vida del marketing.

Ahora es mucho mas ambicioso, no tengo un producto, tengo una marca, y no tengo un
consumidor simple, tengo un cliente ;qué significa?, que lo que tengo que construir es
un vinculo o una experiencia, y €so me va a llevar a entender que lo que estoy haciendo
no es generar la venta y ya, que paguen y se vayan, sino que vuelvan, me recomienden y
estén contentos con esa decision. Ese es el objetivo de hoy del marketing bien hecho,
construir vinculos, incrementar ventas, elevar valor de marca, incentivar consumo, crear
diferenciacion y el retorno de la inversion; es mucho mas ambicioso. Entonces, esto me
lleva a entender que la comunicacion de hoy tiene que estar sustentada en una estrategia
informada, no puede ser tan empirica como lo ha sido histéricamente. Y les voy a contar un
secreto, las mejores estrategias que he visto en mi vida no salen de analizar Google o de
mirar reportes o de la cabeza de un gran estratega, sino salen de gente que sabe escuchar,
solamente eso; que puede salir a la calle, hablar con otras personas y tomar una decision en
base alo que escucho, eso es todo.

Finalmente, ;qué es una marca? Una marca para mi es un activo. Cuando viene un cliente
mio a la empresa y me dice "Xime quiero hacer una estrategia para esta marca”, siento lo
mismo que cuando dejo a mis hijos en el colegio en las mananas, "aqui estan, formenlos,
tienen un monton de tiempo para hacerlo, una cosa linda, yo los voy a ayudar de mi lado,

13



14

li Indecopi

juntos haremos que ellos crezcan bien”, es lo mismo, las marcas son como las personas y
funcionan asi.

¢Cual es el valor que puede alcanzar una marca? Enorme. Esta es la venta méas millonaria
gue se ha hecho en la historia, cuando YouTube se vendio a Google por 1650 millones
de ddlares. Quiero que noten algo, es una venta digital, no hay nada tangible que vender
cuando se compra YouTube, mas alla del valor de la marca, nada mas.

Y es algo muy interesante cuando sales a escuchar a la gente y entender lo que te estan
diciendo. MTV es hoy en dia uno de los grupos mas fuertes de comunicaciones para
adolescentes. Lo interesante es que el dueno de MTV tiene cerca de noventa anos, y
cuando abrio MTV tenia sesenta y ocho anos, o sea era grande, y uno se pone a pensar
como hizo un sefor tan grande para entender a gente tan chica. Y es que él tuvo como una
especie de brigada de escucha. ; Qué hacia? Contrataba chicos, entrelos veintes y treintas,
y les decia "te voy a pagar por salir ajuerguear, ir a las discotecas, bares, restaurantes donde
estd la gente de tu generacion, y quiero que me traigas fotos, videos, qué dicen, cémo se
visten, como funciona todo este tema", y en base a escuchar a sus infiltrados armé MTV.
¢Por qué? Porque él sabia que sillegaba a la discoteca a las tres de la mafiana se acababa
la fiesta, tenia que entender como intervenir para entender un entorno completamente
distinto al suyo. Eso me lleva a la construccion de la estrategia, que es una estrategia enun
mundo que cambia completamente.

Una de las marcas que yo miraba mucho en términos estratégicos o en términos de
desarrollo es Starbucks. El libro del caso de "Starbucks” es superinteresante, se basa en
insights o hallazgos muy profundos sobre como conectar con este consumidor. Starbucks
no vende café por si acaso, por si no se han dado cuenta, les voy a contar qué es lo que
vende. El duefio de Starbucks descubre que en la sociedad norteamericana habia una
especie de cicatrizemocional, que es elmomento en que el chico se va a la universidad. Un
chico en Estados Unidos se va a la universidad a los dieciseis afnos, es bien chico para irse
dela casa, y no es que se va a la universidad como nosotros, "mama ya me voy, en la noche
calientame la comida”, no, €l se va a otro estado, que es como mudarse a otro pais. Y este
chico que tiene una casa, hermanos, el perro que ladra, el papa, o sea toda la figura familiar
y su casa de toda la vida durante dieciseis anos, de un dia para otro vive en otra ciudad, con
otra gente, en un lugar que no conoce, en un sitio gue desconoce completamente.

Esogeneraunacicatrizemocional, ;y saben cudndo se activa?, cuando el chico se despierta
lejos de casa, hasta el dia anterior la casa olia a pan, olia a café, todo era maravilloso, lamama
estaba preocupada por él, le lavaba la ropa, le daban de comer, estaban todos preocupados
porgue €l este bien. Al dia siguiente, veinticuatro horas después, tenia que preocuparse €l
por todo, y, obviamente, se levantaba y no habia desayuno. Entonces, Starbucks descubre
€s0 y genera una relacion con el consumidor en gue le vende la experiencia de vuelta a
su casa, los sillones que hay en la tienda se gastan antes de entrar, se pone café y pan
automaticamente, el primer trabajador que entra en la tienda, porque el olor conecta con
el recuerdo y se genera toda una situacion, un clima de "yo te conozco”, por eso te piden
tu nombre apenas llegas. Y ese tipo de detalles hace que la gente se sienta parte de este
territorio.

Resulta que las marcas han empezado a cambiar, en vez de decir "yo soy asi, y asi voy a
ser en todos los paises”, copy paste, empieza a decir "no necesariamente, primero voy
a entender a la gente, voy a entender como piensa, qué le interesa, qué le gusta y voy a
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ser capaz de cambiar”. Por ejemplo, ;les parece conocido este Kentucky?, jles parece
que han pasado por ahi?, ;alguien reconoce este Kentucky? Quiero que miren abajo del
toldo, el aviso que esta ahi con letras grandes, pareciera que estuviera aca a la vuelta de la
esquina porque es igualita, sin embargo, es en China. Resulta que se hizo un estudio, y la
marca descubrio que los adolescentes, que es su publico principal, no creian que Kentucky
era "made in China", ja qué llevo esto?, a que Kentucky pase de esto a esto (se muestra
imagen), porque, claro, sies hecho en China, el Coronel Sanders no puede ser occidental,
y, de alguna manera, adaptd hasta suimagen para conectar con la poblacion y con la gente.

Creo que el camino va por ahi, va por entender que sila gente se esta portando distinto, si
las cosas cambiaron tanto como he contado hace un rato, las marcas tienen que cambiar.
Estamos frente a un consumidor que quiere dejar informacion, recibir informacion,
interactuar, comunicarse, que es bloggero, que esta escribiendo cosas, que tiene un punto
que contar y que tiene una audiencia. Quiero que me digan, jcuantos tienen Facebook?
Levanten lamano, ;cuantos amigos tienen en Facebook? ;Tienen el nUmero en la cabeza”?
Ahora quiero que haganlo siguiente, traten de ubicar ese nimero en esta sala, sentra? No,
¢No?, no entra ni hablar, los mios entran en un estadio, saqué la cuenta. Y yo publico todo el
dia, como siestuviera hablando con un grupo chiquito, y no me doy cuenta de la dimension
de la gente que esta viendo las cosas que publico, tengo una audiencia, ustedes tienen una
audiencia, hoy en dia todos tenemos una audiencia. Entonces, nosotros estamos todo
el tiempo comunicandonos, somos personas que opinamos, que decimos y generamos
contenido sin ser agencia, sin ser comunicadores.

El 44 % de las personas ha participado en foros, 38% tiene una pagina o blog personal, al
dia se crean 120 mil nuevos blogs, la mitad son creados por menores de diecinueve anos, y
de cada seis minutos de uso de internet, uno es pararedes sociales, ;eso qué significa? Un
monton de cosas, pero yo me quedo pegada al dato de los diecinueve anos, esperen que
crezcan. Estamos ante una generacion de transicion y lo gue viene es muy interesante;
los consumidores de hoy se llaman "prosumidores”, los que tienen esa actitud. Este no es
un término nuevo, lo acuid Alvin Toffler en 1987, antes de que haya tecnologia activa dijo:
“No sé como y no sé cuando, pero el consumidor esta tan entrampado en una relacion de
monodlogo con las marcas que, en algun momento, va a pasar algo que va a hacer que la
persona bote todo lo que tiene dentro, y comunique y empiece a interactuar directamente
con las marcas”. Hoy dia les demostré que cualquier persona puede ser un prosumer, un
consumidor productor de contenido, esa es la definicion.

. Qué cambio enla gente? Somos mas proactivos, estamos mas informados, nos encanta
todo lo que es retar a las marcas, contar experiencias, plasmar la vida real de una manera
interesante, y somos sumamente exigentes contodo. Esonosllevaacosas buenas porqgue,
a partir de esa actitud, somos los que leemos las etiquetas de los empaqgues, los que nos
fiiamos enlos semaforos de las etiquetas, los que estamos pidiendo informacién adicional,
los que antes de comprar buscamos en internet para tomar decisiones informadas.

Y eso lleva también a que mi carrera, mi profesion y todo lo que estoy haciendo ahorita
cambie sus estrategias. Les voy amostrar una estrategiaque sellama “laaccion participativa
del consumidor”, ;de qué se trata? Nosotros trabajamos con consumidores en la mesa,
es decir, contratamos grupos de consumidores para trabajar con ellos, no es un focus, no
es un grupo, es un taller de trabajo, como un feedback y este es el modelo que estamos
usando.
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Eso es participacion y comunicacion, cuando las marcas empiezan a pedir participacion
se ve asi, sconocen el caso de Dove,"belleza real"? Empezod preguntandole a la gente qué
creia que era belleza; Doritos que ya no pago agencia de publicidad para que la gente cree
sus paneles de verano; las compras sociales, te conectas mientras compras en la tienda y
tus amigos te ayudan a decidir qué te queda mejor.

Este otro me encanto, es el ejemplo de una tienda que me hizo recordar a un libro que
tenia de chica, no sé si alguien mas lo tenia, era una mufequita de cartdn en la caratula y
adentro habia ropa con orejitas de papel para vestir, ; se acuerdan? Entonces, ;qué pasa?,
tu llegas a la tienda te toman una foto, te conectas a tus redes, y dicen "Xime ha llegado
a la tienda y hoy tiene un coctel en la noche, ayudala a escoger qué ropa se va a poner”, y
se activa un chat con tus amigas, en que se muestran las fotos de los vestidos que hay de
tu talla y para coctel, para que tus amigas puedan hacer el jueguito como el de la murieca
para vestirte, y te recomienden cual te pones, pero el chat también dice cosas como "no
te vayas a comprar este porque se parece al mio o este color yo lo voy a tener”, entonces,
coordinan entre todas, esto pasa en las tiendas hoy en dia; igual que con las zapatillas que
te dan la posibilidad de personalizacion, puedes mandar a poner la foto de tu novia o de tu
tatuaje enla zapatillay lo mandan a tu casa.

Para terminar, solamente quiero comentarles que espero que les hayan servido en algo
estas reflexiones que les he traido hoy dia. Creo que pensar en esto nos hace bien, creo que
actualizar esta informacion nos hace bien. Me alegra haberla compartido, y simplemente
dejarles pensando en todo lo gue hemos conversado y en mil cosas mas, gracias.



SESION 2:

PLATAFORMAS DIGITALES,
ECONOMIA DE PARESY
LEAL COMPETENCIA
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Enun documento que trabajé Indecopi, denominado la Agenda Digital, se revela de forma
grafica los aspectos mas interesantes de lo que esta ocurriendo. Tenemos, por un lado,
lo que tradicionalmente se ha conocido como comercio electronico; lo cual, basicamente,
son las transacciones que haciamos a traveés de un portal web. Esta concepcion del
comercio electronico es un concepto de los afios noventa, referido Unicamente a la
posibilidad de hacer transacciones a través de una pagina web. Sin embargo, alo largo del
tiempo, y en la medida que han ido surgiendo nuevas plataformas, de las que hablaremos
mas adelante, aparece este concepto de economia de pares, también llamado economia
colaborativa.

Personalmente prefiero llamarlo economia de plataformas digitales o, simplemente,
plataformas digitales, porque los términos "colaborativo” o "de pares” pueden generar
confusion. Pero, mas alld de los nombres, debe quedar claro que estas tecnologias han
superado las simples transacciones a través de paginas web; enrealidad estas plataformas
cumplen una funcién de intermediacion, ya que se constituyen como el nexo entre la
ofertay demanda, ademas, de una manera muy eficiente.

Muchas veces lo que estd detrds de estas plataformas son activos que estan
subutilizados, por ejemplo, un auto y personas que quieren transportar a otras personas.
Ahora he decidido no utilizar mi auto, me estoy movilizando a pie, en bicicleta o en alguna
de estas aplicaciones, pero, como muchas personas, cuando utilizaba el auto, ocupaba
solo un espacio y tenia los demas asientos vacios; esto es un desperdicio o subutilizacion
de recursos. La manera de aprovechar mas eficientemente este tipo de activos es,
justamente, juntando mas personas para que puedan ocupar esos sitios y asi, mientras
contamino menos la ciudad, puedo hacer mas eficiente el transporte. Entonces, bajo
esa misma logica surgen otras aplicaciones de otros tipos de servicios; a todo esto, se
le llama economia digital y ha llegado para quedarse. Por ello, tenemos que entenderla
para comprender que esta pasando detras de estas tecnologias, para que luego logremos
encontrar lamejor manera de abordar estas situaciones y aproximarnos a este fendmeno.

Al referirnos a plataformas digitales, pensemos en Netflix, Uber, iTunes, Amazon, Airbnb,
y varias otras que han surgido; tal es el caso de Airbnb, el cual, en el 2007, surgia como
una alternativa para el hospedaje. Adicionalmente, lo que marcod la diferencia con
estas plataformas, y lo que hace la tecnologia en general, es algo que también ha sido
mencionado en exposiciones anteriores; esto es, centrarse en el consumidor.

De este modo, centrarse en lo que realmente necesita el consumidor y entenderlo de
unamanera muy rapida ha sido parte importante del desarrollo de estas empresas. Netflix
no mato a Blockbuster, los cargos por pagos atrasados lo hicieron; Uber no mato a los
taxistas, el acceso limitado a taxis, el mal servicio y control de tarifas lo hicieron; Apple
no mato a la industria de la musica, obligar a comprar albumes completos sin permitir la
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descarga o compra de canciones sueltas genero esa necesidad; Amazon no matoé a otros
minoristas, el mal servicio y la experiencia al cliente lo hicieron; Airbnb no esta matando a
laindustria hotelera, la disponibilidad limitada y opciones de precios lo estan haciendo. Asi,
el mensaje final es importante, la tecnologia por simisma no es la verdadera destructora,
no centrarse en el cliente es la mayor amenaza para cualquier negocio.

Eso nos llama a cuestionarnos enteramente todo, dado que esa revolucion digital que
estamos viviendo tendra efectos incluso sobre el mundo de los abogados. Si queremos
adaptarnos, los abogados tendremos que agregar valor en la forma en cémo prestamos
nuestros servicios; los cuales, por cierto, estan muy aferrados en el papel y muy poco
automatizados. Por ello, resulta muy relevante la iniciativa del Indecopi de transformar
digitalmente la institucion, cambiar el mindset y empezar a ver como se acerca la entidad
al ciudadano a través de la tecnologia.

Mas de uno, en alguna oportunidad, habra interactuado con alguna de estas plataformas,
Skype, Waze, Google, ya que ahora son las que marcan, en gran medida, nuestra actividad
digital. Ahora el uso de Google se ha convertido en un verbo, actualmente uno puede
decir "voy a googlear”, significa "voy a buscar en Google". Asi se empiezan a generar, en
el lenguaje, terminologias que nos acercan mucho a lo que esta ocurriendo en estas
plataformas. De forma similar, Spotify, LinkedIn, y todas estas plataformas empiezan a
generarnos una serie de experiencias totalmente diferentes de consumo. Antes si uno
queria escuchar musica, tenfa que ir aiTunes o plataformas similares, comprar la canciony
descargarla, ahoralas tenemos sinimportar a donde vayamos porque Spotify permite que
hagas streaming de esa cancion donde estés. Asi uno puede irse de su casa escuchando
la musica en su celular, llegar hasta su oficina y seguir escuchando. Esto es la portabilidad
de la musica en la palma de la mano.

Lo que hemos descrito hasta el momento. nos lleva al concepto anteriormente sefalado,
intermediacion; este fendmeno no es reciente, pero tampoco ha dejado de ocurrir, todo
lo contrario, se ha potenciado mas gracias a esta era tecnoldgica. Sin embargo, quiero
retroceder un poco hacia las nociones mas basicas de intermediacion, porque creo que
ahi pueden estar las respuestas a este nuevo fendmeno.

Un esquema de intermediacion clasico podriamos asemejarlo al sistema de los paneles
de anuncio, un buen ejemplo de ello es el famoso corcho de Wong, tal vez alguno habra
publicado algo en este panel; este es un espacio en donde uno puede ofrecer a la venta,
si quiere, su bicicleta, cartas, clases en matematicas o lo que fuere. En este caso, lo que
esta haciendo Wong es, esencialmente, intermediando, esta habilitando un espacio en
donde las personas pueden colocar avisos y otras personas pueden consumir el producto
o servicio anunciado. En este punto surge la siguiente pregunta, ;qué pasa si yo tengo
un problema a raiz de esa intermediacion?, ;me voy a quejar a Wong porque fueron ellos
quienes colocaron el corchoy permitieron que yo interactle y consiga el servicio?, ;Wong
tiene alguna responsabilidad dentro de relacion juridica generada” Dejo esta como una
interrogante para continuar con otros ejemplos.

Un caso similar se presenta en la seccion de "Clasificados” de los diarios; por ejemplo,
aquella del Diario "El Comercio”. Supongamos que yo quiero vender un auto, para lo cual
contrato un anuncio y lo publico, si me estafan o tengo un mal servicio con el tercero
contactado gracias a estos "Clasificados”, jpodria denunciar a "El Comercio” por ser
quien habilitd esa relacién o me irfa directamente contra la persona que me estafo o me
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vendio el servicio de manera equivocada? Los centros comerciales tambien funcionan de
una manera muy parecida e interesante, lo que hace el centro comercial es construir un
espacio en donde hay pequenas tiendas establecidas para ofrecer productos y servicios.
Sies que uno tuviera un problema con esas tiendas, dificiimente podria reclamar al centro
comercial, sino que tendria que dirigir el reclamo directamente a quien dio el servicio, es
decir, ala tienda.

Otro escenario lo encontramos en las agencias de empleos, una forma clasica de
intermediacion, en donde incluso hacen una constatacion de las personas. En este caso
se puede hablar de un nivel de intervencion un poco mayor, ya no solamente es colocar
un anuncio, sino que hay una persona que hace una validacion de quiénes llegan a dicha
agencia. Si, por ejemplo, contrato a una persona para que trabaje en mi casa y esta al
final me roba, probablemente, voy a tener mayores argumentos para poder exigir una
compensacion a la agencia; dado que, en tanto ellos realizan cierta evaluacion, podrian
tener cierta responsabilidad. Pero, sigue siendo claro de que esta también es una forma
de intermediacion clasica.

Ahora bien, cuando nos remitimos a las plataformas de las que hemos hablado,
encontramos que ocurre algo similar. Este es el caso de Mercado Libre, el cual resulta
ser un ejemplo clarisimo de una plataforma donde lo que la pagina hace es simplemente
poner en contacto a personas que quieren comprar con personas que desean vender
distintos articulos, es asi de simple.

En la Agenda Digital trabajada por el Indecopi, anteriormente comentada, se cita un
caso interesante donde esta institucion se pronuncia. Este es un caso de Derechos del
Consumidor y sefala lo siguiente: "Para el caso de plataformas que crean un marketplace
o punto de encuentro entre oferta y demanda de terceros, donde la participacion de la
plataformaesmeramente técnica, pues actian comofacilitadores deinformaciony donde
no tienen control ni conocimiento de lainformacién alojada o transmitida a través de ellos,
entonces, la plataforma no seria considerada responsable sobre el cumplimiento de las
ofertas publicitadas a través de la misma". Esta delimitacion resulta de sumaimportancia,
pues define a las plataformas creadoras de un marketplace como facilitadores de
informacion; por lo cual, comprende que estas no tienen control real sobre lo que esta
ocurriendo entre los usuarios. En la medida en que una de estas plataformas adquiere
algun grado de intervencion directa sobre lo que esta ocurriendo en la transaccion, quizas,
la exposicion de la plataforma sea un poco mayor, por lo que este resulta ser un concepto
clave.

Esta intervencion se hace mas compleja a medida que entramos mas en este mundo
digital. Por ejemplo, en el caso de las plataformas como las de transporte, la relacién se
vuelve mucho mas compleja, basicamente, porque en estas existe una relacion entre
la persona que desea ser transportada y la plataforma; entre la plataforma y la persona
que realizara el transporte; y, finalmente, entre el conductor y el pasajero. Entonces, se
genera una multiplicidad de relaciones, en donde cada una va a tener que ser entendida
con sumo detalle para saber cuél es el servicio que esta siendo prestado y de qué manera
se aplicaran las normas de competencia desleal o de consumidor, ya sea el caso.

Hasta este punto el mensaje central, o al menos, el que quisiera que quede presente, es
que laintermediacion no ha desaparecido, los intermediarios simplemente cambiaron; y la
pregunta es ;deben de cambiar las reglas de juego? Al respecto considero que, al menos
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en cuanto al campo de la competencia desleal, tenemos un marco normativo bastante
robusto que permite atender muchas de estas situaciones.

Ahora les voy a contar cuatro situaciones que he detectado gque se estan dando
actualmente en Internet, y que van a atraer la atencion, seguramente, del mercado;
y probablemente, sean un antecedente para ciertos casos que pueden ir ocurriendo,
algunos mas temprano que tarde.

Sirecordamos una polémica ocurrida recientemente. Esta fue una disputa surgida entre
Oxxo y Tambo +, por el funcionamiento de los dominios web de la primera de estas
empresas, dado que al acceder a supagina uno eraredireccionado alade Tambo +. Estoes
lo que en el mundo digital se conoce como cybersquatting y es una practica muy antigua,
proveniente de inicios de los noventas, anos enlos cuales recién aparecia el Internet. Algo
similar sucedia cuando se empezo a desarrollar el sistema marcario, dado que surgieron
muchas personas que se dedicaba a registrar marcas en otros paises antes de que llegue
la empresa a ese lugar, para luego, poder vendérselas de mala fe.

Esa misma practica se traslado al entorno digital cuando nace el Internet y empieza a
crecer, aparecenlos nombres de dominio como la forma de identificar tu presencia digital,
basicamente, a través de las direcciones electronicas de tu pagina web. Entonces, lo que
hicieron muchos, en sumomento, fue comprar estos dominios, paraluego, cuando llegara
una empresa con nombre similar, venderlos y obtener una ganancia con ello.

Lo que parecia ser una practica superada en Internet, ha sido motivo de titulares en la
prensa peruana, porque lo que se argumenta en las notas que salieron es que laempresa
Tambo + habia registrado los nombres de dominio "Oxxo.pe” y "Oxxo.com.pe” en tanto
sabia que la empresa estaria por entrar al mercado peruano; para, con ello, bloquear
un poco la entrada, al menos digital, de la compania. Esta situacion esta bastante
atendida por las reglas de registro de nombres de dominio; en este caso, la polémica
se genera porque, a diferencia de lo que ocurre con el registro de una marca, el registro
de los nombres de dominio funciona bajo la regla primero en el tiempo, primero en el
derecho. En el registro de una marca ello no ocurre, dado que este siempre pasa por una
evaluacion previa y minuciosa, para recién poder otorgar tal registro. Cabe afadir que el
registro de estas direcciones esta a cargo de entidades distintas y para nada cercanas
del sistema de marcas. En el caso del Perl, la entidad autorizada en el pais para poder
registrar esos nombres de dominio es la Red Cientifica Peruana, por otra parte, quien se
encarga de otorgar los registros de las marcas es el Indecopi; por ello, no encontramos,
necesariamente, una conexioén entre ambas entidades, en tanto se rigen por principios
distintos.

Lo cierto es que, un dominio web es un activo muy importante para tener presencia
digital porque si uno no cuenta con una direccion web, la empresa que si la tenga sera su
competencia directa, pudiendo generar, incluso, una situacion de competencia desleal,
seguramente, por actos de confusion. Esta problematica, probablemente, empezara a
generar algun tipo de debate mas amplio, lo que me parece curioso es que creiamos que
era una practica ya superada, y, sin embargo, esta volviendo a ocurrir.

Esta reflexién nos permite alcanzar una conclusion sobre un primer aspecto, la
presencia digital va a exigir que seamos lo suficientemente rapidos para identificar
estas oportunidades; por ejemplo, si queremos lanzar un producto nuevo, no solamente
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deberiamos preocuparnos por el dominio que queremos, sino por todos los que se
parezcan a este. Asi, si voy a crear una empresa de carros que se llame "Carros Rojos",
deberia adquirir el dominio no solo de “carrosrojos.pe”, sino tambien de “carrosrojos.com.
pe”, ".net", ".com"”, y todos los demas que esten asociados; principalmente, porque otra
empresa podria hacerlo también, y como no hay un filtro previo en el caso de registro de

nombres de dominios, las precauciones deben ser mas amplias.

Vuelve a mi memoria un caso que ha sido bastante discutido en la jurisprudencia
norteamericana, en este se encuentran involucrados West Coast y una empresa llamada
Brookfields Communications (BC). Si bien West Coast, que de hecho estuvo en el Peru
en algun momento, dejo de existir, siendo desterrado por empresas como Netflix, en
este caso lo relevante es que mientras aun operaba tuvo un conflicto sobre nombres de
dominioy sobre otro concepto diferente, metatags. Este resulta ser un caso muy parecido
a la disputa entre Oxxo y Tambo+, pero sobre metatags. Dicho concepto se vincula con
elmomento en el que uno disena una pagina web, ya que, almomento de hacer el codigo
de programacion de la pagina, se pueden incluir palabras clave que relacionen a dichas
palabras con la pagina en los motores de busqueda. En ese caso, si yo deseara anunciar
la pagina de mi firma de abogados voy a poner "abogados”, "tecnologia”, "nombres de
dominio”; palabras que hagan que el buscador identifique rapidamente la pagina, de modo
que salga en las primeras posiciones.

Entonces, lo que sucedio fue que en 1996 la empresa BC decide vender un software
llamado movie buff, este funcionaba como un buscador de peliculas relacionadas al
mundo del cine; asf, en 1997 BC solicita el registro de la marca movie buffy se la otorga la
oficina marcaria de los Estados Unidos en 1998. Sin embargo, West Coast antes de esto
ya habia registrado elnombre de dominio "moviebuff.com”y decidié, igualmente, lanzar al
mercado la pagina web a pesar de que BC tenia ya un registro de marca previa.

Este conflicto llega a un proceso judicial en Estados Unidos y genera una discusion muy
interesante sobre lo que era riesgo de confusién, porque lo que dice la Corte en Estados
Unidos es que el uso de un dominio que se parece a una marca si puede generar un riesgo
de confusion; porlotanto, elhecho de que West Coast utilice "moviebuff.com”, que erauna
marca registrada, si puede implicar cierto riesgo de confusion. Adicionalmente, sefialaron
que toda vez que West Coast incluia dentro de su pagina web la palabra movie buff como
un metatag para dirigir tréfico hacia su pagina web, también podria estar incurriendo enun
escenario generador de confusion, lo que le llaman en la doctrina americana "confusion
inicial”, o "initial confusion”

Este tipo de confusién no implica que uno se equivogue por pensar gue es una empresa
distinta, uno puede reconocer ello con facilidad, pero si produce una inevitable distraccion
en el usuario y le hace llegar a una fuente diferente; posiblemente, incluso animéndolo
a comprar el producto, a pesar de saber que no es la empresa que inicialmente penso
que era. Este parece ser un caso bastante interesante, dado que incluye en la discusion a
nombres de dominio, palabras claves, y formas de llegar a las paginas web; un tema que se
va a empezar a ver como tendencia a raiz de las ofertas digitales mas recientes.

Otrotema, tambiéninteresante, es el que tiene que ver con lafamosaviolacion de normas,
igualmentereguladas enlalegislacion, sobre competenciadesleal. En este caso, podemos
pensar en las aplicaciones de transporte, especialmente gracias a la participacion del
Indecopi, enelafo 2015, sobre este tema por medio de unainvestigacion que se hizo araiz
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de esta clase de aplicativos. En dicho analisis, la pregunta de fondo era si estos aplicativos
estarian violando ciertas normas por no tener los permisos que suelen tener, por ejemplo,
los taxis. Debemos observar que esta cuestion es importante porque la pregunta que en
realidad estéa detras de esta es, ; estas aplicaciones son empresas de taxi? La respuesta,
sin duda, no es sencilla. En el Congreso de la Republica actualmente hay un Proyecto de
Ley que intenta regular estos aplicativos y las distintas formas presentadas para lograrlo
han sido variopintas, justamente, porque no se logra entender lo que esta detras de estas
plataformas, alli residiria laimportancia de un concepto como el de intermediacion.

Entonces nos preguntamos, ;realmente estén estas plataformas brindando un servicio
de taxi o estan, mas bien, intermediando? Sila respuesta apunta hacia esta ultima, dichos
aplicativos responden sobre el servicio de intermediacion y, no necesariamente, sobre el
servicio de transporte intermediado por ellos.

Alrevisar los textos de las resoluciones del Indecopi sobre esta materia, aparecio una cita
que me parecio muy Util y descriptiva, a raiz de la investigacion para este caso especifico.
Ental sentido, se dicelo siguiente; “(...) no ha quedado acreditado que laempresa concurra
en el mercado de prestacion de servicios de taxis, por tanto, no le corresponde acreditar
la tenencia documentalmente del titulo habilitante que la faculte a brindar el servicio,
conforme a lo establecido en las normas municipales”. Me parece que esta es una vision
acertada en la medida en que se entiende qué es lo que esta funcionando detras, una
intermediacion, no es la prestacion de un servicio de taxi. Particularmente, la palabra "taxi”
es la que confunde mucho en la discusion, por ejemplo, en los proyectos del Congreso,
sobre coémo regular estos aplicativos. Siuno revisa el Reglamento Nacional de Transporte,
el servicio de "taxi" es uno que ya cumplié su ciclo y aun sigue funcionando en diversas
partes de la ciudad. Incluso, muchos de esos taxis adaptados a la regulacion de la norma,
utilizan estos aplicativos para poder dar estos servicios al ser una forma mas eficiente
de hacerlo. Este es un buen ejemplo de coémo los casos de vulneracion de normas,
seguramente, van a seguir generando estas discusiones en su interaccion con las nuevas
plataformas disruptivas que funcionan a través de esta intermediacion, dado que van a
transformar, como lo vienen haciendo, la forma de prestar servicios.

Una tercera situacion ha sido denominada “"sock puppetry”, un término bastante dificil
de traducir para que se entienda en castellano. Ahora que tengo un hijo muy pequeno
observo cémo a veces juega con titeres, personajes ficticios, a través de los cuales uno
adopta una nueva personalidad, a la cual el otro responde. Coincidentemente, este
término proviene de la idea de la creacion de personajes ficticios o identidades falsas en
internet para generar un beneficio reputacional. Esta practica se materializa en casos
como cuando una empresa contrata a un grupo de personas para que comenten y hagan
revisiones favorables del producto que vende o del servicio que ofrece. Estos no son
comentarios genuinos, sino que son opiniones contratadas, justamente, para que se vean
como esponténeas, generando asi confusion sobre la prestacién del servicio. Puede ser
en contra de un competidor también, los famosos "trolls” que también operan en algunas
redes sociales como Twitter, gente que es contratada para atacar al otro, y eso genera un
dano reputacional en el mercado.

Adicionalmente, se ha generado un mercado de compraventa de reviews o de criticas
a los productos y servicios. Esto se convierte en un diferencial muy importante porque
en la medida que estamos cada vez mas expuestos a una audiencia mundial, cualquier
cosa que altere la reputacion de nuestra marca, de nuestro producto o servicio puede
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resultar fulminante, llevando incluso al cierre del negocio. Entonces, el sock puppetry se
ha convertido en un tema de tal relevancia que esta siendo analizado por las agencias del
mundo; tal es el caso de la FTC, quien tiene algunos documentos interesantes sobre el
tema.

Buscando algunas noticias recientes que resulten de utilidad para este trabajo, encontre
una nota de ltalia, la cual registraba el primer caso de una persona que vendia criticas
positivas a través de TripAdvisor. Este acto fue condenado a prision en Italia, escapando,
claramente, del espacio concurrencial para irse al espacio penal, porque, no cabe duda, de
que ello genera un impacto muy negativo dentro del ecosistema digital.

Un caso similar se presentd cuando una agencia, que habia sido pagada para escribir
comentarios positivos de una aplicacion para un cliente suyo, fue intervenida por el FTC.
Aungue en esta situacion particular llegaron a un acuerdo con el FTC, tuvieron que pagar
una multa bastante elevada por haber contratado servicios de este tipo. Entonces, el sock
puppetry se convierte enuntemade sumarelevanciaentrelagran cantidad de fenémenos
gue estamos viviendo actualmente. A manera de recomendacion, es bueno no dejarse
convencer Unicamente por los reviews que aparecen en los comentarios. Para evitar ello,
plataformas estan empezando a generar algunos mecanismos internos de revision de
estos comentarios para que, realmente, sean suficientemente genuinas. Sin embargo, en
la medida que estas son plataformas de contenido generado por el usuario es muy dificil
poder fiscalizar la totalidad de las publicaciones, aunque se debe reconocer que muchos
hacen su esfuerzo paralograrlo. Entodo caso, sies que alguno, como usuario, detecta que
existe algun comentario que puede ser falso, puede reportarlo en la propia plataforma.

Finalmente, el Ultimo tema que quiero abordar, es uno que también va a empezar a ser
cada vez mas escuchado, me refiero al uso de palabras clave, ya no como metatag en el
codigo de la pagina web, sino en los mismos buscadores. Porque, actualmente, muchos
buscadores ofrecen el servicio de compra de palabras claves; asi, uno compra la palabra
clave y eso le permite que cuando se ingrese la palabra clave, su enlace web aparezca
en el buscador entre los primeros resultados. Este es un mecanismo mas potente y mas
efectivo que utilizar un metatag. En las estrategias de marketing digital, se le llama a esto
SEQO, Search Engine Optimization; es decir, como puedo optimizar mi presencia digital
para que, cuando la gente cuando ingrese determinada palabra, mi enlace web aparezca
enlos primeros resultados.

No obstante, esta funcionalidad tecnoldgica no esta libre de complicaciones. Si, por
ejemplo, mi empresa es una linea aérea "A" y quiero publicitar sus servicios a través de un
buscador, me interesa que cada vez que la gente busque la palabra de mi competencia,
la linea aérea "B", mi empresa pueda aparecer ahi dentro, mucho mejor si es en el primer
resultado. Entonces, lo que puedo hacer es comprar la palabra de mi competencia, de
tal manera que cuando alguien la coloque, yo también aparezca en los resultados; en
este escenario la competencia podria hacer lo mismo vy, de hecho, es algo que ocurre
frecuentemente.

Para concluir, encontramos que las discusiones juridicas que se estan dando ahora
alrededor de este ultimo tipo de casos han tomado muchas direcciones. Una de
estas implica determinar la presencia de algun tipo de responsabilidad por parte del
intermediario, en este caso, del buscador, al ofrecer palabras que pueden ser marcas
registradas. Por otro lado, ciertas resoluciones, incluso en Europa, han considerado que la
infraccion marcaria no es directa, salvo que exista una regla de responsabilidad solidaria.
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Creo que esta pequefa introduccion realizada por medio de estos cuatro temas, el
uso de nombres de dominio, metatags, la aplicacion y violacidon de normas para nuevas
plataformas digitales, el sock puppetry y el uso de keywords o palabras para buscadores,
pueden ser Utiles a la hora de explicar escenarios de suma actualidad, sobre conflictos
entreregulaciény mercado presentes enlainteraccion con estas plataformas eninternet;
los cuales, de hecho, van a exigir que el Derecho de Competencia Desleal vaya a intervenir
en algun momento. En ese sentido, considero que las actuales herramientas que tiene
el marco normativo peruano son bastante robustas y abarcativas para poder atender a
estas situaciones. Para terminar, espero que estas lineas hayan sido de utilidad, asi como,
lainformacién que he podido compartir en esta oportunidad.
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Carlos Rojas Klauer
Socio en Baxel Consultores

Muchas gracias por la invitacion, Abelardo y miembros del Indecopi.

Bueno, a mi me ha tocado hablar ahora sobre los influenciadores, que va un poco de la
mano con lo que se ha dicho en las anteriores presentaciones, de hecho, las tendencias
de consumo y como esta cambiando el mercado con la intervencion digital hace que las
marcas necesiten tener un rostro mucho mas humano.

Y ese rostro mucho mas humano lo permiten, de alguna manera, estos nuevos agentes
o vehiculos para vender, interactuar y tener experiencias conforme a la dinamica de un
mercado globalizado. Voy a hablar primero del concepto de influenciadores y, de hecho,
tocar un poco lo que se ha dicho anteriormente para integrar la presentacion. Voy a
hablarles sobre esta discusion, silo que hacen los influenciadores es comunicar sobre sus
experiencias de consumo, o si, en realidad, son anunciantes o trabajan, de alguna manera,
como un medio para generar anuncios. Sobre cuales son los retos que tenemos como
legislacion, digamos, como operadores del Derecho; si la legislacion actual es necesaria
o tiene que haber algun tipo de cambio, les adelanto que, como dice Oscar, la legislacion
actual es suficiente. Y, finalmente, algunos casos y reflexiones, sobre todo lo que estan
haciendo en Estados Unidos, enel FTC, enlaagencia de competencia de dicho pais tienen
varias cosas interesantes que podemos analizar y, obviamente, experimentar en el Peru; y
en Espana, el IAB que es el gremio digital, también ha sacado varias recomendaciones que
son interesantes de comentar.

Bueno, ;qué es uninfluenciador? ;Alguien aqui que tenga redes sociales y, ademas, algun
tipo de hobbie o actividad, con mas de 10 mil seguidores, ;no?, y alguien que, de alguna
manera, le guste un tema muy especial, por ejemplo, los carros de los anos setentas
de carreras, ;no?, jsi? Usted podria ser una micro influenciadora, ;qué sucede? Los
influenciadores son personas que tienen seguidores, pero seguidores en funcion al
grado de especialidad, preferencias o intereses y a la confianza que han generado con
esos seguidores, ;no es cierto? Se genera una suerte de comunidad digital en la que una
persona que conoce mucho deltema einteractua entorno aeste, se vuelve unasuerte de
vocero o agente de confianza para las marcas, los consumidores y para el propio mercado.

No sé sihan visto a las personas que les gustan los videojuegos, muchos gamers que te
van contando como es el juego, te van ensefando los trucos y te van introduciendo en
ese mundo, bueno, ellos también son influenciadores; o las influenciadoras en el Peru
dedicadas ala moda, que todo el tiempo estan tomandose fotos, yendo a los eventos de
moda, y diciendo qué cosas ponerte o que cosas no ponerte, qué cosas estan de moda.

Engeneral,enmuchoscamposdondeestabanlosbloggershansurgidolosinfluenciadores,
y ¢gué son? Son personas que ejercen influencia a partir de las plataformas digitales, en
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Instagram, en YouTube o en distintos tipos de redes sociales que pueden ir saliendo,
porque mas allad de como esté constituido el producto o la dinamica de la plataforma, lo
cierto es que estos agentes ya existian. De hecho, cuando salian los primeros comerciales
de tabaco, tenias a Papa Noel o a un doctor fumando, y en el cine aparecian muchos
actores o celebridades que estaban fumando y que eran financiados por las tabacaleras,
ahora hay toda una prohibicion. Eran una suerte de influenciadores a que consumas eso.

Incluso, existen diversos tipos de influenciadores. Los celebrities, por ejemplo, donde
encontramos a un grupo determinado de famosos (actores, deportistas, artistas, etc.)
gue mantienen una comunidad de fanaticos debido al alcance y exposicion con el que
cuentan. Otros, como los lideres de opinion pueden ser blogueros, periodistas y expertos
de un determinado sector que presentan opiniones y contenidos especializados
dependiendo del tema o area de discusion actual. Ademas, los prosumers que generan,
opinan y comparten informacion de una marca especifica.

Entonces, los influenciadores ya existian. Solamente que con el mundo digital esto es
mas evidente y se ha democratizado, porque ya no solo tienes que ser previamente
una celebridad para ser un influenciador sino que puede ocurrir de forma inversa.
Evidentemente, las celebridades, muchas de ellas, se dedican a eso, y son una suerte de
marketplace, sponsors de distintas situaciones o experiencias que van exponiendo vy al
mismo tiempo van generando interaccién con su publico, s no es cierto? Cristiano Ronaldo
tal vez es uno de los mas grandes influenciadores que hay, Selena Gomez también.
Entonces, lo cierto es que ellos han migrado de los espacios tradicionales al mundo
digital. Tenemos a los que son bloggers hasta los que son celebrities, hasta personas que
trabajan en blogs especializados o consumidores expertos.

Por ejemplo, miesposa, cuando le digo que quizas vamos a salir de vacaciones, ellaentraa
aleertodoslos comentarios en Trip Advisor y empieza a revisar, a recopilar informacion del
lugar,delhotel, deloque sea,ybuscaaesosconsumidores expertos paratenerinformacion
que le va a ser util, ;qué es lo que esta detras de eso? ;Qué es lo que, finalmente, esta
detras de esa busqueda de experiencia, de esa busqueda de informacion? La confianza,
la confianza en lo que ese influenciador le va a transmitir, y creo que la confianza es un
elemento muy importante para que un influenciador sea util o no para una marca. Porque
muchas veces se dice que los influenciadores solamente son personas a las que se les
paga para vender o, de alguna manera, transmitir diferentes experiencias de consumo
que, finalmente, te lleven a eso. Pero los influenciadores no solo trabajan en torno a las
marcas, 0, No necesariamente, hablan de una marca porque les vayan a pagar, y ahi nace
la discusion de si debemos o no regular lo que hacen®.

Por ejemplo, en Espana se hacen muchos trabajos de estadistica, de investigacion de
mercado, y se dice que, al tomar decisiones de consumo, las personas utilizan como
marco de referencia a los bloggeros, los foros, los amigos vy la familia, porque es la
experiencia mas cercana que tienen, y tambien hay un tema de confianza. De ahi vienen

! Por ejemplo, de acuerdo con la guia denominada "An Influencer’s Guide to making clear that ads are
ads" desarrollado por The Advertising Standards Authority, The Competition and Markets Authority The
Committee of Advertising Practice, instituciones pertenecientes al Reino Unido, solo en el caso en que
se tenga control efectivo por la empresa o marca y se reciba una contraprestacion a cambio, entonces
serd aplicable el régimen publicitario. La guia sobre advertising, ha establecido que los anuncios deben
seridentificados por los consumidores con el hashtag. Para estas instituciones, el influencer actua como
medio de publicidad y la empresa o marca como anunciantes, por lo que debe estar el hashtag.
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las redes sociales, la publicidad online, los mails, la publicidad tradicional y los famosos.
Entonces, seria interesante ver como son las tendencias de consumo en el Perd y
quiénes estan siendo influenciadores. Lo cierto es que este fendmeno, que es diario y
gue todo el tiempo esta ocurriendo, resulta muy importante para la competencia, porque
a través de los influenciadores se puede vender publicidad, y en donde se pueda vender
publicidad, de alguna manera, la regulacion de competencia desleal va a tener que tener
ojo, vaatener que estar evaluando que esta pasando?. Porque, ademas, los consumidores
tienen una expectativa respecto alo que los influenciadores estan dando, ;que pasa siun
influenciador te dice "usa estas zapatillas"? O te vende una experiencia de consumo que
en verdad no es real, que en verdad nunca probo, nunca fue al hotel que esta diciendo
gue vayas, o que, en realidad, su experiencia de consumo simplemente fue pagada, pero
te estd vendiendo lo que vivio no de una forma neutral, sino que induce a un error. Ahi es
donde nace la discusion; por eso es que empiezo con esta pregunta.

Y, nuevamente, vuelvo ala confianza, creo que sila publicidad o los influenciadores pierden
esa confianza, se distorsiona la forma en la que trabaja este mercado de influenciadores.
Y lo digo porque, como sabemos, con la intervencion digital de las tecnologias, las marcas
ahora tienen que vender emociones, tienen que transmitir, tienen que ser, practicamente,
como un ser humano, en donde los agentes trabajan por construirlas; los agentes y los
prosumidores intervienen en la generacion de esos mensajes, de la identidad que tiene
esamarca. Entonces, siestamos enun momento en el cual las marcas yano solo cumplen
o atienden una necesidad, sino que, ademas, tienen que tener un rostro humano, que
mejor manera, gue sean personas las que te transmitan, como los influenciadores, esa
experiencia o esa ventaja de adquirir un producto u otro.

Entonces, esta discusion de siestamos ante una situacion de experiencia de consumo o si
estamos ante una situacion de un anuncio es la que ha generado varios casos en Estados
Unidos, en donde se han establecido una serie de recomendaciones para advertirles alos
consumidores que estan ante un anuncio, ante una publicidad, y no necesariamente, ante
una opinidn o una experiencia de consumo.

La comparacion de las expectativas de los consumidores es sumamente importante,
y aca lo que busca transmitir la legislacion actual es si estamos o no ante un caso de
publicidad encubierta. Y la discusién es importante tomarla en cuenta, como decia Oscar,
estamos en un mundo mucho mas colaborativo. Yo puedo decir "lo que el influenciador
me esta dando no necesariamente es la venta de algo, esta siendo colaborativo, esta
interactuando, te esta dando informacion que te puede ser Util a ticomo a otra persona en
otro pais". Y este temay estaldgica colaborativa de recomendacion también esta situada,
nuevamente, en la confianza, y vuelvo a esa palabra porque la publicidad si no transmite
confianza, entonces cae en un problema de deslealtad comercial, y ahi es donde tenemos
que diferenciar.

. Queé se esta haciendo? ;Qué es lo que estan tratando, las autoridades, de recomendar a
los anunciantes que utilizan influenciadores? Les estan diciendo “"cuando tu influenciador
esta tratando de inducir a error alos consumidores respecto a lo que esta viviendo y no lo
estd utilizando como algo real, puedes caer en un problema de competencia desleal”. Si

2 Tomando el ejemplo del Reino Unido, solo cuando se presente el hashtag de "Ad" entonces estaremos
frente a publicidad. Pero, si no es advertido que forma parte de la publicidad, entonces no cabria en
ninguin caso considerarlos como anunciantes. Esto, debido a que es parte de la experiencia de consumo
que se busca transmitir.
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los consumidores saben que lo que el influenciador esta narrando es publicidad, entonces,
Jes necesario regularla? jEs necesario establecer algun tipo de advertencia previa??
Sucedidé mucho tiempo con el publirreportaje que se ponia como una especie de noticia
cuando en realidad se estaba vendiendo algo, y la norma establece que "tienes que decir
gue es un publirreportaje cuando es un anuncio contratado”.

Entonces, esadiscusion eslo que se esta teniendo aca, tienes que decir que es publicidad,
el consumidor entiende que es publicidad. Como podemos intervenir en esta dinamica de
gue todos los dias la gente esta posteando, esta publicando o esta pretendiendo ser un
influenciador, porque también, los influenciadores se logran trabajando, no es que de la
noche a la mafana se convierten en "un influenciador”, incluso para las celebridades, por
mas que sean famosas, sison muy mediaticas y, no necesariamente, conocen el producto
que promocionan, la gente ala que se dirige el segmento del producto, probablemente va
adejar de seguirlas. Nuevamente, sino tienen un expertise y confianza respecto de lo que
estan transmitiendo, entonces, pierden legitimidad, y al perder legitimidad dejan de ser
influenciadores y dejan de ser Utiles para ti como marca.

Entonces, se hagenerado como alternativa "el uso de los hashtags, que adviertan cuando
estamos ante una situacion donde hay publicidad y cuando no". Y claro, evidentemente, la
discusion, creo yo, no solo se acaba con el tema de usar hashtags, sino también, esta en
silo que dice el influenciador induce a error o denigra al competidor, o, de alguna manera,
recae en un acto de competencia desleal.

Por otro lado, cuando hablaba de lo que era un micro influenciador, es alguien que esta
en una comunidad que conoce de un tema muy especifico, ahora, por ejemplo, se usan
muchos micro influenciadores y, no necesariamente, influenciadores masivos, ; por que?,
porgue el posicionamiento, la segmentacion como marca involucra, no necesariamente,
la masa; no sé si ustedes han visto la comunidad Harley Davidson, incluso aqui en el Peru
sereuinen en el Ovalo Gutiérrez, este grupo de motociclistas tiene micro influenciadores,
que aparecen con barba, con su panuelo enla cabezay te van contando sobre elmundo de
las motos, son micro influenciadores, y eso existia antes del internet, la comunidad Harley
Davidson. Lo que ha pasado es que estas comunidades donde hay heavy users, de alguna
manera, se han vuelto micro influenciadores para ciertos sectores o ciertas industrias.

Entonces, teniendo claro lo que es un influenciador y teniendo claro qué es lo que esta
pasando, entramos un poco a discutir cuales son los retos de la regulacion en el Peru.
Considero que las figuras que ya tenemos en el mercado son suficientes, tenemos la
publicidad encubierta, el principio de autenticidad y la publicidad testimonial, creo que

3 Aqui creo que cabe aludir al criterio del Reino Unido donde se ha dicho que la publicidad puede
clasificarse entre aquella presentada en un espacio pagado (es decir, la empresa ha buscado obtener
un espacio en una plataforma del influencer para poner su contenido). Para ellos, esto es “paid-for ad
space”. Y, por otro lado, la publicidad propia donde las empresas presentan sus propios productos.

En el primer caso, la clave esta en que la publicidad pagada debe estar acompanada del control que
tenga la empresa sobre el contenido como un requisito concurrente. Por tanto, siempre que exista una
contraprestacion al influencer y la empresa ejerza un control efectivo sobre el contenido (por ejemplo,
participa en la elaboracion del contenido de la publicacion y envia el texto al influencer para que este
lo diga) entonces, se considera como publicidad. De lo contrario, supondria (en el caso inglés) que la
competencia es de la agencia de proteccion al consumidor.
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estas tres figuras facilitan cualquier tipo de discusion en torno a este tema, jpor qué?,
porque si estoy ante un caso de un influenciador que esta contando que usd una crema
adelgazante, utilizd unas zapatillas, fue a un resort, o alguien que simplemente tuvo una
experiencia de consumo y la lleva a inducirte a que compres, y esta dando una suerte de
testimonio, entonces, lo que tiene que hacer la autoridad es que alguien cuestione esta
situacion, es ver si esa publicidad testimonial se ajusta a la normativa actual.

Tenemos una serie de publicaciones que estan ligadas a un testimonio, simplemente lo
que se tiene que hacer es aplicar la regla de la publicidad testimonial. Si soy un periodista
auspiciado por una cadenade hoteles, y voy y te cuento todala experienciay telo transmito
como una noticia "mira, lanzaron una nueva cadena de hoteles y hay una serie de ventajas”,
y la transmito como una noticia y no digo que es un publirreportaje, nuevamente, lo Unico
que esta cambiando es la plataforma, lo estas haciendo en digital, lo estas haciendo visual,
lo estas haciendo inconforme a como las marcas tienen que transmitir ahora, con todo el
tema emocional, con el storytelling de repente, contando una historia. Pero, finalmente,
la figura que esta detras es la misma, y si no cumplo con decir que es un publirreportaje,
entonces, caigo en un acto de competencia desleal.

Entonces, como digo, si bien la tecnologia hace que cambie mucho de nuestra vida, las
figuras que estan detras, las reglas que estan detras son suficientes. Como decia Oscar
en un foro, "reglas viejas para situaciones nuevas son suficientes”, y qué sucede, por
ejemplo, con el tema de lo encubierto, y ahi es donde la discusion es mucho mas gris
porque involucra mucho al consumidor. Cuando un consumidor sabe que un influenciador
realmente te esta vendiendo una publicidad y, no necesariamente, una experiencia
subjetiva, neutral o como quieras denominarla, por ejemplo, muchos youtubers cuando
van y hacen comparaciones de productos o van a un restaurante y comparan los precios,
"el ceviche mas caro del Peru, o “el pollo a la brasa mas rico”, y hacen una suerte de
comparacion, siempre dicen "yolo compré"y te ensefanlafactura, conesolo que te estan
tratando de decir es "yo soy un influenciador, pero no estoy cayendo en ninguno de estos
supuestos, estoy haciendo una historia de manera personal y simplemente estoy dando
una opinion”. En esos casos, cuando lo advierten, ademas, en algun momento del relato,
creo que no estamos ante una situacion encubierta, queda clarisimo que el influenciador
se esta cuidando muchisimo*.

Perohay casos grises enlos que no estas seguro sirealmente estas siendo "sponsoreado”
0 es parte de su trabajo como influenciador, jpor qué?, porque puede ser una suerte de
critica a la marca o puede ser una suerte de comparacion, entonces, ahi te preguntas
¢.comovaahacerunacriticaalamarcaquelo "sponsorea”?, ahi como que no es publicidad,
¢NO?, bueno, puede haber casos y casos, y creo que cada uno se tiene que analizar.

Les cuento sobre dos politicas que se estan tomando para ver qué se puede hacer en
el Peru si es que se quiere sacar algun tipo de recomendacion. ;Qué esta haciendo la
FTC en Estados Unidos? Bueno, esta haciendo un trabajo preventivo, propio de informar
al mercado, y les esta diciendo a los influenciadores, "utilicen una especie de hashtag o
disclosures cuando van a estar en esta o en esta situacion”. Cuando resulte evidente que
es publicidad, entonces, quizas, no estes obligado a colocarlo, porque tambien es un reto

4 Esta situacion se presenta con los unboxing donde solo promocionan la marca, aunque no sabemos del
todo siel speech lo hace la misma marca o los influencers construyen una recomendacion. Cabria hacer
la distincion si el influenciador esta haciendo una recomendacion y hace referencia a la marca (mediante
un tag), con el cual el consumidor puede acceder y tomar la decision de adquirir el producto.
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para la industria publicitaria que, nuevamente, volvamos al formato de decir "esto es una
publicidad convencional”, ; por qué?, porque como todo esta cambiando tan rapido, siles
ponemos tanta recarga legal, digamos, tantos hashtags, por asi decirlo, a la publicacion
de un influenciador, entonces, el publicista te va a decir "prefiero irme por otro camino o
canal publicitario”, jpor qué?, porque recibimos tantos anuncios al dia que veriamos alos
anuncios plagados de hashtags legales como algo mas tradicional o convencional, y no
vamos a sentir que estamos escapando de la forma tradicional de vender algo, ;no es
cierto?

El storytelling, por ejemplo, es una forma interesante de vender porque te va contando
una historiay, no necesariamente, te esta poniendo la marca todo el tiempo en la cabeza.
Elinfluenciador también es una forma interesante de vender, por el rostro humano, por la
conexiony la confianza que genera, y porque, al mismo tiempo, sientes que lo que te esta
recomendando y viviendo, y tu estas viendo, es algo real.

Entonces, si nosotros empezamos a sobrerregular, al final lo que va a responder la
industria publicitaria es "este formato ya no es tan eficiente, conforme a lo que yo sé que
los consumidores buscan”. Entonces, creo que los puntos medios son importantes.

Uno es establecer una serie de recomendaciones, por ejemplo, colocar la advertencia
"#AD" antes de la publicacion, incluso la FTC dice que colocar "#spon” o "#sponsor” al
final, no necesariamente es suficiente, porque, de alguna manera, puede inducir a error. Y
ahi, ellos establecen una serie de guias, donde dicen qué tipo de disclosures o qué tipo de
hashtag debes utilizar como recomendacion. Ha habido varios casos, como comentaba
Oscar, en donde se ha transado.

Entonces, ese tema de la contraprestacion es un tema bien importante, ;por qué?,
porgue no solamente te vas a resguardar como marca, sino que, al mismo tiempo, si el
influenciador dice algo que esté fuera del guion, tu también te vas a cuidar. ; Qué pasa si
tengo uninfluenciador que empieza a decir, primero, cosas positivas, pero luego, amanece
de malhumor y decide decir cosas que estan fuera del guion? ;Yo como marca como voy
a estar protegido? Esimportante que, siidentifico un influenciador, establezca un nivel de
contrato, establezca una serie de reglas, ahora les voy a comentar algunas de ellas.

Como parte del trabajo de recomendacion, la FTC ha establecido algunas de estas reglas
semaforo, y dice "informa si tienes alguna vinculacion financiera o familiar con la marca”;
"estate seguro de que vas a tener una relacion de largo plazo”, obviamente, el tema de la
confianza es muy importante; "a quiénes vas a incluir”, porque los tags que se colocan, los
hashtags, son bien importantes. Si uno comienza a ganar una notoriedad en las redes y
utiliza estos hashtags, es la forma en que las marcas te van a buscar, es la forma en la que
los consumidores te van a buscar. Entonces, utiliza los tags o los hashtags correctos para
que tengas una relacion mucho mas transparente.

¢Qué no debes hacer? "No debes utilizar lenguaje ambiguo” dice la FTC, por ejemplo,
"embajador de la marca" ;por que?, porque la palabra "embajador” no necesariamente
alude a alguien al que le estas pagando, sino, de repente, es alguien que tiene una
finalidad social, "yo soy embajador de UNICEF, pero tambien soy embajador de la marca
tal", entonces, la palabra, no necesariamente, transmite mucha confianza sobre si estés
hablando en un lenguaje comercial o si estas hablando con un tono social, y la FTC asi lo
haidentificado.
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Creo gue este tipo de recomendaciones se tienen que llevar al campo de la
experimentacion, se tienen que estudiar, se tiene que preguntar al consumidor peruano
qué identifica y qué no identifica como algo que un influenciador le esta vendiendo o si
simplemente le esta transmitiendo una experiencia de consumo, ;por qué?, porque
si bien podemos tener una serie de recomendaciones extranjeras, cada mercado, de
alguna manera, es diferente en términos de contexto y cultura, no necesariamente las
reglas que funcionan alla pueden funcionar aca, y creo que es importante que salgamos,
que investiguemos y sepamos qué cosas hacen que, para el consumidor peruano, una
advertencia funcione y otra no.

Y, por ejemplo, en Espana también dicen "no es necesario poner la palabra publicidad
porgue resulta evidente que, en muchos casos, el consumidor sabe que esta ante una
publicidad. Lo que importa es que cuente con la informacion suficiente para entender
que es un anuncio de dicha naturaleza y que, obviamente, hay factores que acompanan
a ese anuncio que hacen que sepas que estas ante una situacion de publicidad”. Y aca un
elemento importante, no solamente pensemos en lo que el influenciador hace hacia el
publico sino enlo que la marca hace con el influenciador, a efectos de tener una cadena de
valor que es importante para el mercado.

Cuando contratas al influenciador tienes que establecer algun tipo de speech, tienes que
establecer una suerte de que eslo que va a decir, dentro de la espontaneidad delo que va a
decir, evidentemente® . Almismo tiempo, cuanto tiempo lo va a decir, establecer un plazo,
evidentemente. Cuél va a ser la extension de esos contenidos, cuales son las exigencias si
estas ante un mercado regulado. Sieres uninfluenciador de comida y tienes la legislacion
de la alimentacion saludable que viene a continuacion, qué cosas tienes que poner, a
queé publico no te tienes que dirigir si estas transmitiendo tal experiencia de consumo'y,
evidentemente, cuales son los medios técnicos que vas a utilizar porque, obviamente,
las marcas tienen que cuidar que el influenciador use buenas imagenes, tenga buena
tecnologia. Es una serie de recomendaciones que da el gremio digital en Espana.

Para ir cerrando, considero que la legislacion actual, el Decreto Legislativo 1044, tiene los
dispositivos suficientes para supervisar cualquier acto generado por esta tendencia, por
esta realidad que son los influenciadores y que, no necesariamente, se necesita sacar
una nueva normativa en torno a ello. Lo que si considero que se puede hacer, ademas
del trabajo educativo y preventivo, es que si se toma la decision de que la advertencia
de publicidad por parte del mercado no es suficiente, entonces, establecer una serie
de recomendaciones, como se ha hecho en la FTC, como se esta haciendo en Europa.
Algunas pueden ser mas efectivas que otras, lo cierto es que la participacion de los
gue estan en el mercado es importante, tanto de los consumidores, que a veces son
influenciadores, de los propios influenciadores, de las marcas y de la autoridad. Y eso es
importante jpor qué?, porque esto siempre va a ser dindmico, hoy dia estamos hablando
de influenciadores, pero, de repente, el dia de mafana estaremos hablando de robots,
quizas entre robots van a hablar sobre un producto.

Entonces, lo importante es que las reglas que tenemos resulten en suficiente flexibilidad
para aplicar a estos nuevos fendmenos, y creo que los principios que tiene nuestra
normativa pueden supervisar, en lo que resulte necesario, y pueden hacer un trabajo
preventivo con el mercado. Creo que también es importante tomar en cuenta el trabajo

® Nuevamente, de acuerdo con el criterio adoptado por la agencia de competencia del Reino Unido, esta
situacion esta cubierta por el control efectivo de la marca sobre la publicidad.
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del consumidor de entender qué cosa es realmente un anuncioy qué nolo es, ;por que?,
porque, nuevamente, volvemos al tema de la intermediacion, quizas el influenciador es
solamente un intermediario, no necesariamente es un anunciante. Entonces, silo que te
esta contando es una experiencia de consumo, la pregunta es silo que le pasé a él no fue
bueno, entonces, jes un reflejo o una prueba de que este producto o servicio es malo?
Hablando en términos de proteccién al consumidor, creo que no, porque, finalmente, es
su experiencia, y ahi hay que diferenciar cuando es algo que te esta contando como parte
de su trabajo como influenciador, sobre una categoria, una comunidad, una experiencia o
vivencia, a contarte o a tratar de influenciarte a comprar algo o a que adquieras algo.

Creo que es importante hacer esas diferenciaciones, y de cara a la regulacion del
consumidory alaregulacion de publicidad, tenerlas en cuenta. Bueno, dicho eso, pasamos
alas preguntas, gracias.
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PREGUNTAS DEL PUBLICO

PREGUNTA 1:

;Coémo lograr enforcement en un mundo de plataformas digitales desde la perspectiva de
las fallas en los productos y servicios que se brindan en estas plataformas, considerando el
comercio trasnacional? ;Hay alguna experiencia de autorregulacion o de intervencion estatal
0 a nivel de comunidad de paises?

Oscar Montezuma

El enforcement en el mundo digital es muy complejo, es uno de los principales retos que
se tiene actualmente. Creo que la clave para poder lograr evitar este tipo de practicas,
en realidad, es que las plataformas se enfoquen mucho mas en la atencion rapida de las
soluciones de sus clientes.

Existen experiencias interesantes, quizas una muy conocida es la de Amazon. Amazon
se caracteriza por tener un servicio bastante expedito. Me ha pasado mas de una vez que
cuando se han equivocado en el envio, automaticamente, casi sin que yo reaccione, ya
tienen una solucion a miproblema. En un caso me llegd un doble pedido, y les dije "me ha
llegado un doble pedido”, y me dijeron "no hay problema, el cliente es primero”. Entonces,
en la medida que estas plataformas se lleguen a anticipar o promuevan este tipo de
autorregulacion, las cosas van a funcionar mejor. Ahora, cuando esto no ocurre, porque
hay plataformas que no tienen esta cultura de autorregulacion, si va a ser necesaria
la intervencion de las agencias de competencia o las agencias de consumidores en el
mundo, quizas a través de mecanismos de cooperacion internacional para poder facilitar
o hacer mucho mas sencilla la persecucion de infracciones que se puedan dar; esa es una
alternativa. Pero, todavia no hay nada dicho en el tema, no hay un modelo que uno pueda
tomar como definitivo, asi que aun estamos en una fase de observacion.

PREGUNTA 2:
¢Existe un acto de competencia desleal siuna agencia de publicidad contratada por una marca

X" contrata a su vez con un influencer para que no contrate o comente sobre otras marcas en
especifico?

Carlos Rojas

Con respecto al tema de la no contratacion de un influencer para no hablar de la marca
competidora, vamos a poner un ejemplo, yo soy un influencer que habla de la categoria de
gaseosas, y me dicen "trabajas para una marca, pero, quizas, N0 queremos que trabajes
para la otra". Ese es un tema contractual y depende mucho del influenciador, de como él
quiere posicionarse en el mercado, porque, nuevamente, los influenciadores son como
una suerte de plataformas, no solamente hablando de una marca sino de varias, salvo
que tengan una exclusividad, como sucede con Cristiano Ronaldo y una marca deportiva;
Paolo Guerrero esta con Miloy Samsung, son distintos rubros de mercado. Ya dependera
de lo que el influenciador quiera hacer con suimagen. Si el influenciador quiere dedicarse
auna categoria, y dice "yo no tengo exclusividad con nadie, y hablo objetivamente o de mi
experiencia de consumo, 0 sea en aspecto subjetivo, y aparecerem, seré imagen o hablare
en ciertas situaciones puntuales con una contraprestaciony en otras no”, es como el esta
construyendo su relacion de confianza con el mercado.
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Es una plataforma que da confianza o, de alguna manera, da conocimiento e interaccion
humana, que, finalmente, es lo mas importante, y que, tal vez, otros canales de
comunicacion o venta no lo tienen, de acuerdo con la regulacion digital que estamos
viviendo.

Entonces, que una marca le pida una exclusividad ya dependera de la politica que el
influenciador tenga, y en respuesta a la pregunta de si eso es un acto de competencia
desleal, creo que es unproblema de exclusividad, no veo ahi un problema, necesariamente,
de competencia desleal.

Oscar Montezuma

Alrespecto solo tengo un comentario, recomiendo que, sitienen una cuentade Instagram,
traten de seguir a los influencers; es interesantisima la dinamica que se genera alrededor
de ello. Desde mi punto de vista, esta es una vida dedicada a la exposicion, desde que se
levantan hasta que se acuestan, inclusive en momentos se disculpan “disculpen que no he
podido postear mivida estas dos Ultimas horas porque he estado...”. Cuando hacen toda
esta experiencia delllamado unboxing, donde les llegan las cajas de regalos de las marcas,
suelen decir "voy a hacer un unboxing” y sacan de la caja lo que les han enviado.

Fijense que es una mezcla de un monton de cosas que hemos visto en otros medios, pero
condensados en un solo espacioy en la palma de tu mano. Es una mezcla entre publicidad
y product placement, es un mix de muchas cosas que resulta muy rico de analizar desde
la perspectiva de las comunicaciones, pero también, desde el lado legal, porque ahi uno
puede encontrar muchas practicas que, quizas, puedan tener este vicio de estar medio
encubiertas. Por otro lado, no sabes si la persona te esta ofreciendo algo en base a su
experiencia personal o en base a un pago. Les recomiendo, como experiencia o por un
tema de cultura general, entrar a mirarlo, porque enriquece mucho ver como se esta
dando esta dinamica de comunicacion por estos espacios.

Carlos Rojas

Y complementando un poco la dindmica, hay un influenciador en Peru que indica cuando
hay una copia de algo. Hay influenciadores que no solo se dedican a contar, como dice
Oscar, toda esta situacion de marketing, sino también, hay influenciadores que comparan
y dicen "agui hay una copia”, y que estan detras de lo que las empresas hagan bien o mal;
nuevamente, confianza o vinculo emocional. Tienen un publicoy, de alguna manera, estan
transmitiendo unaidea, una emocion o un insight al mercado.
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SESION 4:

NUEVOS RETOS PARA
LOS ANUNCIANTES EN
LA PUBLICIDAD
DE ALIMENTOS
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Ricardo Maguina Pardo
Director Ejecutivo del Consejo de Autorregulacion y Etica
Publicitaria— CONAR

Muchisimas gracias, jesta prendido?, ;me escuchan?, ;me oyen?, ya capté su atencion,
igue bueno! Muchisimas gracias allndecopi, a Abelardo porlainvitaciony porlaoportunidad
de conversar sobre este tema que hace mucho tiempo se viene tratando en la ley, y que
es un tema vinculado a nuestro dia a dia como consumidores y, por supuesto, como
empresas, y al trabajo del Indecopi.

Y aqui he traido mibolsa de tela, de la marca Indecopi, es la que dieron en APEC, ;jcudles
son los retos? Bueno, en realidad, estos son algunos de los productos, galletas, queques
-mostrando productos en la bolsa-, gran parte del tema hoy en dia es definir cuando
estamos frente a un producto al que se le aplica la ley y cuando no, qué productos estan
dentro de la caja y qué productos estan fuera de la caja, en legal, el ambito de aplicacion
delaley. Conrespecto a aquellos productos que estén en la caja, como parte comercial y
como abogado, tengo que pensar que hay cosas que voy a poder seguir haciendo igual,
hay cosas que voy a tener que hacer diferentes y hay cosas que, simple y llanamente, no
puedo hacer, siempre y cuando esté dentro del ambito de aplicacion de la ley, dentro de
la caja.

Por ejemplo, en el caso de la publicidad de alimentos y bebidas no alcohdlicas de

w_n

productos industrializados dirigida a menores de dieciséis afos, todo lo que esté enla “p
de promocion, aquella "p" que es publicidad para nosotros, que sea atractivo, y dirigido,
preferentemente, para menores de dieciseis anos, se le aplican las restricciones. ; Cuales
restricciones? Via restricciones de mensajes y prohibiciones de formatos, que los vamos
aver después. Todo lo demas, todo lo que no esta dirigido a mayores de dieciseis afios en

la"p" de promocion, se rige por las pautas generales del Decreto Legislativo 1044.

Siestoy en una publicidad dirigida a menores de dieciséis anos no puedo usar figuritas de
frutas paraanunciar el sabor, sies que no es un producto natural. A nivel de producto tienes
restricciones, ya no importa si esta dirigida a menores de dieciseis anos, tienes que poner
una advertencia, advertencia publicitaria dice la norma, pero esta advertencia publicitaria,
en verdad, va amarrada al producto, no importa si este producto tiene publicidad dirigida
a menores o0 mayores de dieciseis anos, simplemente, el criterio para estar dentro de
esta restriccion, dentro de la caja, es si cumple o no los parametros técnicos establecidos
en el reglamento. Si no cumple los parametros técnicos, tenga o no publicidad dirigida
a menores de dieciseis anos- por eso la restriccion es a la “p" de producto- tengo que
ponerle el octdgono, ;en donde?, en toda la publicidad y en el empaque.

Entonces, si no cumplo los parametros técnicos, no digo que sea saludable o no,
simplemente si es alto en azucar, lo tengo que poner, jen donde?, en la parte frontal, y
dependiendodelanuncio -television, paneles, etc.- tendré que ubicarloenundeterminado
lugar; si es por radio tendre que decirlo en el texto, ala misma velocidad. Pero, ademas, si
muestro el producto, tengo que mostrarlo de forma tal que se muestre el octdgono, y
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.donde se muestra el octogono? En principio, en la parte superior derecha del empaqgue.
Ademas, si el anuncio sale en la pantalla tengo que poner el octdgono, como si fuese la
advertencia publicitaria en cigarrillos, segun el medio empleado. Podria decir que a partir
de ahora todos mis productos van a estar desnudos en mis anuncios, porgue la obligacion
es si muestro el envase de este producto tengo que poner el sello, entonces, ya no
muestro el envase del producto, lo vierto en unvaso eljugo. No, porque sies un anuncio de
un producto que no cumple los parametros técnicos siempre tiene que salir el octogono,
segun el tipo de medio empleado.

Ahora, ; es facilde aplicar? No sé siuno de ustedes ha tenido la oportunidad de interactuar
conlaley, jles parece unaley objetiva, clara, con criterios absolutamente definidos?, poco
a poco, es aprendizaje, es una ley nueva; y es por eso que hemos hecho los lineamientos,
porque al final del dia jcual es el mejor incendio? ; Alguien me podria decir cual es el mejor
incendio? El que se evita, no hay incendio pequeno, cualguier pequerio incendio o llama
se puede convertir en un gran incendio en proporciones, y jqué es lo que se guema? Lo
mas importante para una empresa, gue es su valor reputacional y con el consumidor no
se juega.

Entonces, spor qué hemos hecho estos lineamientos? No son sencillos, si fuese un
check list, tranquilo, pero no, hay una complejidad. Como les voy a contar mas adelante,
nosotros en CONAR tenemos unos acuerdos de autorregulacion desde el afio 2011 que
se han venido aplicando y monitoreando hasta ahora, mas o menos, cuatro mil anuncios,
y a partir de ese expertise, con el benchmarking internacional y con la jurisprudencia del
Indecopi, hemos hecho estos lineamientos para viabilizar mas rapidamente su aplicacion.

Cuando estabamos en el Indecopi, hace pocos afos, y pasaba algo, mandabamos una
carta en fisico, y esperabamos a que nos respondieran como un reclamo, a veces no
respondian; hoy en dia sino nos responden, vamos y usamos las redes sociales. Nosotros
en CONAR estamos para promover cumplimientos en beneficio del consumidor. Le
preguntamos al consumidor, a nivel nacional, en una encuesta que hicimos "; Qué cosa
prefieres, que nos dediquemos a apagar rapido el incendio o que no haya incendio?” Es
como que te pregunte, “; quieres que te apaguen rapido tu casa incendiada o quieres que
no se incendie?" El que no haya incendio significa buenas practicas, entonces, no tengas
papel cerca de combustible, debes tener una serie de controles y practicas para que eso
no suceda, y eso es lo que nosotros implementamos, un sistema de autorregulacion
basado y enfocado enlo preventivo.

No hemos descubierto la polvora, hay que notar que en 52 mercados en el mundo existe
autorregulacion en materia de, concretamente, alimentos y bebidas para la prevencion,
para la autorregulacion, para no hacer publicidad dirigida a menores de doce anos, y en
Latinoameérica sucede lo mismo. Peru tiene un acuerdo de autorregulacion desde el
2012, que no es un codigo de ética publicado en la web que suena bonito, sino que es
un codigo que monitoreamos y auditamos; hemos visitado mas de 200 colegios en una
muestra representativa a nivel nacional, viendo si hay publicidad en los kioskos o en los
comedores, con un nivel de cumplimiento del 100%. Todo ese expertise esta plasmado
en los lineamientos, siguiendo las pautas, por supuesto, del Indecopi.

JPor qué, entonces, autorregulacion es beneficio? Primero, porque, como vya
mencionamos, el consumidor lo que quiere es elincremento del cumplimiento, identificar
a los buenos, no gquemarse eligiendo a alguien que no le cumple, o estudiando en un
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instituto que dice que es universidad y que cuatro afnos despues se da cuenta que no lo
es, desperdicié su tiempo y nadie se lo va a devolver. Por otro lado, como mencionamos,
nosotros tenemos, mas o menos, cuatro mil anuncios supervisados, que seguro no han
llegado al Indecopi, no han sido materia de denuncia, y eso, obviamente, disminuye la
carga, por ejemplo, para hacer temas mas tecnicos, asi como, casos de disminucion de
infracciones. Y, finalmente, también incrementa el valor reputacional para las empresas,
como politica publica es una herramienta con la que todos ganamos. Tanto es asi que si
hoy revisamos el marco regulatorio, tenemos tanto en el Codigo de Consumo como en
la Ley de Procedimientos Administrativos, como en la Politica Nacional de Proteccion y
Defensa del Consumidor, aprobada por PCM, el tema de la autorregulacion y prevencion,
nuevamente por los beneficios.

De ninguna manera intenta suplir o sustituir al Estado, al contrario, creo que la madurez
del Indecopi, de la industria y de la autorregulacion, permite que nos sentemos, diez
anos atras eso era terrible, y, por supuesto, estos lineamientos, como lo voy a decir mas
adelante, se ajustaran a lo que establezca el Indecopi al final. OCDE, por ejemplo, tiene
practicas de promover los programas de compliance, lo hemos visto en libre competencia
cuando salen estos resultados. La idea es enfocarnos e invertir en evitar y eliminar las
causas que generanlos problemas, no eninvertir o gastar en "atrapame sipuedes”, donde
el Indecopi es el gato y el infractor es el ratdn, "gasto plata en esconderme, en como
hago para sacarle la vuelta a la ley de publicidad, de competencia, de consumidor, de lo
que sea”, no invierto en cumplir, y como estoy invirtiendo en esconderme, la probabilidad
de deteccidn es menor; entonces, el beneficio ilicito obtenido y el impacto negativo para
los consumidores es mucho mayor. Por tanto, seamos bomberos eficaces, de hecho, hay
que serlo, porgue también resolvemos casos, pero el mejor caso es el no caso, el mejor
incendio es el que no existe, asi de simple, y asi de retador también.

Laidea es instalar la cultura de la autorregulacion con los principios basicos en el ADN de
todalaindustria publicitaria, elreto es alto, pero esta empezando en laindustria publicitaria,
e implica actores como el Estado, donde hoy se permite, por ejemplo, esta conversacion.
Enlaindustria, hoy dia la formula de analisis es costo beneficio, cuanto me cuesta cumplir
laley y cuanto es el beneficio ilicito que obtengo de ese incumplimiento, a eso réstale el
valor reputacional de tu marca, cuanto cuesta tu marca, tu firma en un documento de
compromiso. Nosotros llevamos diez anos en esto, y promovemos una mejor publicidad
parala gente, ese es nuestro objetivo y en eso coincidimos plenamente con el Indecopi.

Tenemos una serie de servicios 100% online, esa es la pagina web que vamos a sacar,
es la primicia, estamos modernizandonos diez afos después. El copy advice es uno de
los productos mas interesantes que tenemos, porque el copy advice nos consulta el
nivel de riesgo respecto de la infraccion antes de difundir tu anuncio, es voluntario por
supuesto, nosotros emitimos un dictamen donde hay riesgo bajo, medio y alto; pero no
solo nos quedamos ahi, porque decir no, es relativamente facil, sino indicamos cuéles son
las recomendaciones para reducir o eliminar los riesgos, a veces decimos "tu anuncio no
hay quien lo salve”, pero en la mayoria de casos damos recomendaciones para eliminar el
riesgo deinfraccion -prevencion-y sonimplementadas al 100%. EI90% de los copy advice
es en materia de publicidad de alimentos y bebidas, vamos a implementar el servicio por
copy advice por la labor proactiva del Indecopi. Al final todo ese expertise ha sido traido a
los lineamientos en materia de publicidad.
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Nosotros tenemos los dos convenios que tienen restricciones a nivel internacional que
nosotros hemos recogido con respecto a como no hacer publicidad en determinados
medios y mensajes. Es importante porque el 100% de esas restricciones autoimpuestas
por la industria en el Peru y a nivel mundial han sido recogidas por la ley, eso quiere decir
qgue nosotros tenemos un entrenamiento en el tema. Al final, como deciamos, del 100%
de los copy advice implementados, hasta la fecha segun informacién, ninguno ha sido
sancionado, por lo cual, hay una contribucion a una mejor publicidad, y esa publicidad que
ha sido difundida no ha sido sancionada en los Ultimos diez anos, y si lo fuera, Indecopi
tomaria en cuenta el esfuerzo que ha hecho en materia de copy advice. Y por eso, el
intercambio de informacion, con resoluciones que han ido ajustando ciertos lineamientos
que suenan hoy, ese es el esfuerzo mas honesto.

Bueno, esto ha sido producto de los lineamientos que han sido elaborados en funcion
al expertise de miles de anuncios en estos Ultimos diez afos y tomando en cuenta la
jurisprudencia del Indecopi, que nos facilitd, en su momento, los lineamientos y todos
esos criterios, es decir, no han sido creados de la nada, al contrario. Y, finalmente, el
benchmarking a nivel internacional, Europa y Estados Unidos, fundamentalmente, tienen
veinte anos en este tema; para que tengan unaidea, el sistema de autorregulacion inglés
tiene mas de cien anos, CONAR en Espania, va por los cincuenta.

Lo que queremos lograr con estos lineamientos es ser un facilitador para el cumplimiento
preventivo de la norma, esa es la idea, darle alguna sistematicidad a una norma compleja,
desde un punto de vista técnico, desde un punto de vista objetivo.

Elarticulo, del 8 "a" al 8 "b" de la ley de la materia, que son diez restricciones de mensaje,
prohibicion de promociones, y prohibicion de uso de testimonios de personajes, se aplica
a todos. Con respecto a las restricciones de mensaje, incluso a la galleta mas nutritiva,
hecha con quinoa, con maca, o con panela, también se le aplica la norma. Claro, la Ley
tiene por finalidad promover la alimentacion saludable, con lo cual no se deberian de
haber puesto las restricciones. En Chile, por ejemplo, si se esta libre de sellos puedes
usar personajes, aca no. Entonces, desarrollas la mejor galleta, nutritiva, etc., y no puedes
utilizar un personaje para promoverla, ;por que? No lo sé, si alguien ha visto la respuesta
me ayuda con eso, lo cierto es que es asi.

Y las advertencias, no importa si la publicidad es atractiva para menores de dieciséis
anos, noimporta, porque es una restriccion ala "p" de producto, no a la "p" de promocion.
Entonces, jcual es el criterio?, que se aplica solo a los que no cumplen los parametros.
Entonces, por ejemplo, este chocolate, claro esto es superminimalista, esto no es
atractivo, s no es cierto? Esta bien, pero tengo que ponerle el octdgono, s por qué?, porque
la restriccion va a productos “altos en”, y tengo que ponerle el octogono sea alto en azucar
O engrasa, en la parte superior, en un area determinada.

En conclusion, tres ideas, si se puede hacer publicidad para mayores de dieciséis afos,
de alimentos y bebidas no alcohdlicas sin ninguna restriccion ni prohibicion de la Ley N°
30021, obviamente, tengo que respetar el Decreto Legislativo 1044, el articulo 14y todas
las normas de publicidad sectoriales. Ademas, si se puede hacer publicidad a menores
de dieciséis anos de alimentos y bebidas no alcohdlicas, siempre que se cumpla con las
restricciones y prohibiciones del articulo 8 y 9. Muchas veces dicen que esta prohibida la
publicidad a menores de dieciséis afnos, pero no, no esta prohibida, ;se puede? Si, pero
tienes que cumplir. Si es obligatorio incluir etiqueta de advertencia en toda la publicidad
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de alimentos y bebidas "altos en”, cumpliendo las normas de advertencia publicitaria,
en envase, en publicidad y al mostrarlo en algun anuncio, siempre y cuando muestre el
producto.

El problema es que el codigo comunicacional de un menor de dieciseis anos con el
de un mayor de dieciséis conflictua, por ejemplo, a una nifa de doce afos le hablas en
términos de rosado y esta perfecto, ;no es cierto?, pero a una chica de dieciséis anos le
hablas en rosado y ni caso te va a hacer, lo mismo sucede con los varones entre dieciséis
a dieciocho. Nosotros tenemos algunos criterios, siempre dentro de un analisis integral
y superficial, en donde un icono no lo convierte en mayor de dieciséis afios, por ejemplo,
VoY a hacer una propuesta para doce anos y poner "valido para mayor de dieciocho”, no
pues, estoy promocionando cosas para ninos, ponerle un icono de "valido para mayor de
dieciocho"no va. Y también al reveés, un icono no convierte a una publicidad para mayores
en una publicidad para menores de dieciséis anos, ese es el analisis integral y superficial de
la norma, como hace mas de veinticinco anos se viene aplicando.

¢<Queé tenemos que ver? Contenido, argumento, musica, lenguaje, graficos, personajes,
y, en consecuencia, que tienen que ser atractivos. Atractivo es la forma, el contenido;
por ejemplo, en competencia desleal y en normas de publicidad hay, lo que se llama, la
estandarizacion u homogenizacion de productos. Esto lo vemos mucho en la marca
blanca, en todos esos productos, ;como es la presentacion de un yogurt de vainilla?
Normalmente, de color perla, vainilla, crema; la botella muy simple, todos son iguales,
2y por qué son asi? Muy sencillo, porgue la vainilla es de ese color, por lo tanto, no hay
confusion, no identifica a nadie, esta estandarizado. s Por qué has puesto en tu yogurt una
etiqueta con fresas o el color rojo? Porque es un yogurt con sabor a fresa. Hemos tenido
cientos de casos, ;qué vendes? Café, ;que voy a poner?, ;papayas?

Si ya le pones atractividad, colores, graficos, personajes, le pones muchos colores al
envase, si es de menta, caramelo de menta; si es de fresa, caramelo de fresa; si es limoén,
caramelo de limén. Claro, debe ser atractivo y dirigido para utilizar un medio, pero si el
producto es atractivo nosotros vamos por la atractividad, eso es lo que va a primar, y
cuidado, porgue no es lo mismo un envase de una lata de atun, yo nunca he escuchado
"mama, por favor, con mi propina comprame una lata de atun", en cambio si una galleta o
un helado.

Entonces, no eslo mismo el tema de atractividad del producto en si mismo para un menor
de dieciseis afios. Por eso, tengamos mucho cuidado en ir a una zona mucho mas segura
en la presentacion de un producto que ponerle figuritas y dibujitos. Porque, ademas, si le
pongo figuritas y dibujitos recuerden que esta prohibido poner imagenes de frutas si es
que los productos no son naturales, a menos que hagamos gomitas de frutas naturales.
Y dirigido es el medio, cuidado, porgue en la Ley, el reglamento establece presunciones
legales que puedenserrebatidas, claro esta, peroestablece, porejemplo, que se entendera
que el anuncio esta dirigido a menores si en television y radio se difunde dentro de un
horario familiar, grupo objetivo y audiencia principal; no define qué es audiencia principal.
¢ Qué estamos utilizando? A nivel internacional, en el mundo, en todos esos paises que
mostre, se usa el 35% de la audiencia "menores de", estamos sujetos hace veinticinco
anos, creo que es algo fundamental ser objetivo.

Medios escritos adquiridos legalmente por menores de edad. Bueno, cualquier nifio puede
comprar Semana Econdmica. Semana Econdmica no es un medio dirigido, obviamente, a
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menores de dieciseis. Elenvase del producto, producto adquirido legalmente por menores
de edad, hasta donde se, no he visto el Diario El Peruano hoy dia, pero no se requiere el
DNI para comprar un Sublime todavia, no hay estancos de galletas como estancos de
tabaco. Entonces, todos los productos son adquiridos legalmente, desde una lata de atun
hasta un chupete. Lo mismo en el tema, por ejemplo, del uso de influencers mayores en
Internet.

Son diez restricciones, ;cual es la metodologia que use” Una es una restriccidon caso
por caso, lo que llamamos los abogados, ley de la razdn, o es una prohibicion per se. Si
es una restriccion caso por caso incentiva el consumo inmoderado, ;qué es consumo
inmoderado? Por ejemplo, ninguin nifio se toma una gaseosa de a pico, bueno, silatoman,
pero en la publicidad se dice que no lo hagan, no se debe promover o fomentar.

Entonces, primero, determinar cual es el criterio, si es que es una restriccion per se 0 caso
por caso. Segundo, cual es el verbo, el adjetivo, la accion que esta siendo prohibida, ahi
hemos subrayado lo mas relevante, cual ese factor que define incentivar el consumo de
grado alto, mostrar la situacion, por ejemplo, el caso de gelatina que vimos es interesante.
Tercero, los criterios jcudles son los criterios? Como se consume el producto, cémo se
prepara, cuales son los usos, habitos y costumbres; por ejemplo, la gelatina se puede
preparar en pote o en pirex individuales, no es que nosotros preparamos la gelatina,
la colocamos en un pirex y guardamos el resto, o tomamos un paquete de galletas,
comemos una por unay guardamos el resto para el dia siguiente, se malogra.

Entonces, modos de consumo, habitos. Lo que vemos es un comercial donde los nifios
corren y se muestra lo que la mama ha preparado, si es que saca cuatro, cinco, seis, siete
pirex, dices "oye, esa no es una porcion apropiada”, entonces, qué hace el nifio, saca
uno, esta promoviendo eso. Hay que tener mucho cuidado con este tipo de cosas en la
ejecucion hoy en dia.

Respecto a una restriccion per se, se trata de mostrarimagenes de productos naturales si
no lo son. Mostrar, no es que se induce a error acerca su naturaleza, no, el verbo prohibido
es mostrar. Entonces, se trata de mostrar imagenes de productos naturales sino lo son,
2y simuestro el dibujo de una fruta? Eso es per se.

Finalmente, tenemos las prohibiciones de formatos, son testimonios, el uso de
testimonios estéa prohibido por ley, como esta prohibido en Chile. ; Qué es un testimonio?
Ahi es donde han inventado una categoria juridica nueva, la Ley dice "promover, es decir,
usar testimonios de personajes reales o ficticios, conocidos o admirados por menores de
dieciseis anos”. Personajes, uso de personajes reales, uso de testimonios de personajes
reales, conocidos o admirados; perfecto, testimonios reales. La Ley dice que el testimonio
es la experiencia real, auténtica y reciente de un personaje; perfecto, me queda claro qué
es un testimonio.

¢Cual serfa la experiencia real, auténtica y reciente de un superhéroe de comics o de
un personaje ficticio? Ninguna, no existe. Entonces, podriamos haber dicho "como
esta categoria esta inventada, imposibilidad juridica de cumplimiento”, ;no es cierto?,
en realidad, hemos ido a otro lado, lo que hemos dicho es que testimonios son
recomendaciones. Claro, no significa que tu personaje salga molesto, asado, pero que
no interactue, jcual es la zona segura? No recomendaciones, no gestos. Hemos dicho,
testimonios igual a recomendaciones, porque la norma, y ahi vemos el verbo, tiene por
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finalidad promover el consumo, porque ese es el fondo de lo que quiere la norma. En
CONAR estamos revisando todo eso.

Luego, tenemos las famosas promociones, como decimos, si se pueden hacer
promociones para mayores de dieciseis, no esta dentro del ambito de la Ley. El problema
es que entre dieciséis mayor y dieciséis menor hay una zona gris. Tenemos que estar
seguros de que la promocion esta arriba, porque si esta en la zona dudosa, ante lanorma
ambigua, principio del Cddigo de Consumo, se interpretara a favor del consumidor.
Entonces, ;qué revisamos nosotros? El producto.

Mensaje, esta es la atractividad, squién lo dice?, ;como lo dice?, ;a quién le hablas? Al
papa, a la nifa, al joven, al adulto. El medio, ya lo mencioné, Semana Econdmica vs. el
blog Passionates. Premio, son premios para mayores, entradas para conciertos, o es un
producto que podria ser para mayores y para menores. La ejecucion es fundamental,
antes no nos preocupabamos de la gestion, de la parte comercial ni de la parte legal, hoy
en dia hay que poner mucha atencion a la ejecucion, si es para promocion en web, que
haya filtros para mayores de dieciocho, toda la ejecucion es fundamental. Hoy en dia, la
mayoria de los casos que hemos encontrado son en la ejecucion porqgue pueden haber
rutas en las cuales queremos hacer algo para mayores, pero terminan siendo de acceso
atractivo y dirigido para menores. Finalmente, los términos y condiciones que se publican.

Muy bien, quiero que se vayan de aqui con cuatro ideas basicas fundamentales. Si se
pueden bajar la aplicacion Kahoot it en el celular, quienes ya la tengan, genial, jcual es la
idea? Me van a ayudar a hacer un auto test, son cuatro preguntas sobre las cuatro ideas
basicas que hemos mencionado, hay un tiempo de respuesta y un puntaje, el que acierta
y responde mas rapido tiene mas puntos. La idea es aprender y tener claras cuatro ideas
gue nos pueden ayudar a hacer una mejor publicidad para la gente.

Fijense bien, ese anuncio -se muestra anuncio- es atractivo para menores de dieciséis
anos, sverdadero o falso? Listo, bien. jPor qué era atractivo? ;Qué aparecia? Un osito,
no era el formato estandar. Si era el osito sabemos, plenamente, que es una publicidad
dirigida para menores de dieciséis afios. Por lo tanto, no podemos hacer promocion en el
empaque, porque si hacemos promocion en el empaque, CONAR e Indecopilo levantan.
Sipasa por Copy Advice, no va, y luego te cuesta mas el incendio. Por eso es importante
el criterio electivo.

Siguiente, el check list de promociones, ahi esta, el check list que nos puede ayudar a
hacer una mejor publicidad, muchas gracias a los que estan participando. Fijense que van
cambiando las promociones, el ganador se lleva una galleta con fecha vencida. Perfecto,
efectivamente, producto, mensaje, medio, premio, ejecucion, términos y condiciones,
seis temas que deberiamos de estar asegurados de tener para mayores de dieciseis
anos, y la propuesta de combinaciones de promociones seguras que generen valor para el
consumidor y para la empresa, y no le den mas trabajo al Indecopi.

Siguiente, los empagues no deben incluir personajes reales o ficticios conocidos o
admirados pormenores de dieciséis afios, sverdadero ofalso? Esto es mas facil, verdadero,
exacto. Nos queda claro, entonces, si puedes usar personajes, no los pongas en un
testimonio o con interaccion en el envase, mucho cuidado en la publicidad, ahi estan los
criterios y casos que hemos puesto. Y, la ultima pregunta, ;mostrar dibujos de productos
naturales es legal?, ;smostrar fotos reales es ilegal cuando no es producto natural? O
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sea, mostrar la foto de la manzanita no puedo, pero el dibujo de la manzanita si puedo,
cuando no son productos naturales, esa es la apreciacion per se que les mencionaba,
falso. Ni producto natural ni figuritas animadas bailando, no, porque es una obligacion per
se. Puedo poner sabor a fruta, si; sabor a fresa, si; fresa no esimagen, fresa es elnombre.
En miproducto puedo poner sabor a fresay envase rojo, claro, puedo ponerlo, es estandar.
Muy bien, ahora, jquién gand? Ganaron todos.

Muchas gracias.
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José Francisco Martin Perla Anaya

Vocal de la Sala Especializada en Defensa de la Competencia

(2

Buenosdias, muchas gracias por su atencion, sé que ha sido una mafianalargay el panorama
se presentara todavia mas penoso viendo al expositor de mayor edad que recién se acerca
al podio, pero trataré de vencer ese reto. Agradezco a los que me invitaron, al Indecopi lo
felicito porque lalabor educativa esimportante en esta materia, y agradezco alos miembros
dela Salaque me designaron, que aqui estan, dos seforas Vocales que me dieron esta tarea,
ala cual voy aresponder de manera personal, es decir, no estoy representando ala Salaenlo
que pueda decir. Finalmente, agradezco también, al equipo de jovenes de la Sala, a Rossana,
a Jose, a Walter, quienes me han ayudado a poner estas diapositivas para tratar de ilustrar
mejor mis ideas sobre el tema.

Hemos tenido, en los minutos anteriores, un viaje al futuro, se nos ha dicho en dénde
estamos y a donde iremos. Voy a representar un poco yo, sin haberlo pensado asi porque
no podia saber, un viaje mas bien al pasado. De donde viene todo esto que decimos ahora
y que es lo gue va a seguir viniendo en materia de mercado, competencia y desarrollo.

Primero, hablar de la promociéon de la leal competencia podria afrontarse de muchas
maneras. Me gusta que hayan puesto el titulo de esta exposicidon, porque cuando fui
miembro delaComision, con Alfredo Castillo, aquien saludoyagradezco de haber conocido
hace muchos afos cuando coincidimos en la Comision, que se llamara la Comision de
Represién de la Competencia Desleal. Yo ya en ese tiempo, no sé si recordaran algunos,
sugeria que deberia cambiarse su nombre a este, promocion de la competencia leal, que
se ha puesto, justamente, a esta exposicion. No se ha hecho, pero hemos avanzado creo
yo, ahora se llama Comision de Fiscalizacion de la Competencia Desleal, que tiene una
connotacion mas de tributacion, pero que me parece menos negativa para sefalar lo
que debe ser nuestra mision de promover un comportamiento leal, mas que reprimir y
sancionar el desleal. Podria tratar de responder enlos minutos que tengo a esta pregunta,
coémo promover la lealtad en la competencia mercantil a fin de que contribuya al desarrollo
economico del pais, y tendria que detenerme, quizas, en estas cuatro palabras o términos
gue aparecen aqui, cada uno de los que plantea muchos problemas.

Hago un pequeno ejercicio, por ejemplo, esta oracion “"para entrar a una competencia,
hay que tener competencia y para ganarla hay que tener tambien competencia”, parece
un trabalenguas, pero hay que deternos en el analisis de una de las palabras de este
comentario mio. Competencia vista como una lid, como una confrontacion, un concurso
en el gue uno participa. Competencia vista como atribucién de hacer algo, decidir casos
en el Indecopi, tenemos competencia para eso, y, tambien, competencia se le reconoce
a quien gano un concurso. Entonces, una sola palabra nos crea muchas posibilidades de
explicacion y de complicacion también, es una forma para dedicarle unos minutos para
decir qué es promocion de la leal competencia en relacion al desarrollo economico,
que es el titulo de esta sesion, seria una via y la otra es, mas bien, hablar del origen, de
donde viene la palabra competencia. En su remoto origen, mas remoto, porque, como
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he dicho, vengo a hablar del pasado, no tanto de lo que vendra ya hasta aqui. Entonces,
nos encontramos con que hoy tenemos, o que llamo, quiza nosotros también, sociedad
planetaria mercantil. Veamos algunos numeros de como ha variado el mercado mundial
nacional en estos cincuenta anos.

Alrededor del afio 1920 cuando mi padre nacia, murio a los ochenta, habia en el mundo
1 650 millones de personas. En 1970, afio en que yo habia empezado a estudiar Derecho,
habia 3 692 millones de personas, y luego, treinta afios después, cuando mi hija empezaba
a estudiar Derecho habia seis millones setenta mil personas. En 120 anos este es el
cambio de dimensiones del mercado y de los retos que plantea, obviamente, a lo que
llamamos hoy en dia competencia y lealtad.

Eso en cuanto al mundo, en el Peru recordemos algunas cifras. En ese Peru del afio 1900
habia cuatro millones, voy a redondear, cuatro millones de personas; cuando yo estudiaba
Derecho en la Catdlica habia catorce millones, mas del triple de cuando nacié mi padre;
treinta anos despues, cuando mi hija estudiaba Derecho en la de Universidad de Lima,
habia en el Peru veintiséis millones de personas. Entonces, pasamos en el Perd de cuatro
millones a catorce millones y a veintiséis millones; o sea, de cuatro millones a veintiséis
en menos de cien anos en el Peru. En Lima es mas impresionante, me detengo porque
quiero que pensemos un poquito en qué sociedad estamos y en qué mundo se da todos
los problemas que nos traen a esta sala, de donde venimos y que podemos esperar del
camino gue Nos espera, valga la redundancia. En Lima habia, cuando nacia mi padre, 139
mil vecinos; Lima pasa del afio 1900 al ano 2000, mas o menos, de 139 mil vecinos a siete
millones; Lima, de 139 mil personas a siete millones en 110 afos, esa es la Lima enla que
transitamos.

Se puede ver que ya estamos en un mundo distinto al que se imaginaban algunos en el
ano 1968, cincuenta anos atras. En el ano 1968 el mundo buscaba algo, no sabia a donde
ir, fue un ano de revoluciones a nivel mundial. Recordaran, o habran leido los mas jévenes,
la llamada Revolucion de Mayo de los franceses, los jovenes que piden que laimaginacion
gobierne envista de que larazon ha fracasado en gobernar, uno de los slogans de la época;
también, van a salir los mexicanos jovenes a la Plaza de la Ciudad de México y van a morir
pidiendo que no haya ningun partido gobernando su pais; van a salir jovenes checos, todo
elano 1968, aresistiralos tanques sovieticos que han invadido su pais porque querian salir
dela"cortina de hierro”; y van a salir los jovenes peruanos a apoyar al General Juan Velasco
Alvarado. Entonces, se queria un mundo nuevo, distinto, y es ese mundo nuevo y distinto
elque, efectivamente, cincuenta afnos después se ha dado, pero no con las caracteristicas
alas que, quizas, aspiraban estos jovenes de mi generacion, sin saber qué querian.

Hoy hemos pasado a un cambio de lo que se llama mercado. Ese era el mercado para
nuestros bisabuelos, abuelos, padres y algunos de ustedes, es decir, un espacio, un
local que se abria en un horario de tiempo determinado. Hoy dia, la palabra mercado es
cualquier tiempo, como nos han expuesto muy bien los comentaristas anteriores y de los
que he aprendido mucho, el mercado de hoy es todo lo que ellos han mencionado y que
esta representado ahi tambien, no tiene tiempo vedado, no tiene espacio prohibido, todo
es un mercado; es decir, un lugar donde se intercambian bienes y servicios.

Siempre ha habido, evidentemente, mercado, siempre los humanos han intercambiado
bienes, obviamente, desde el inicio de su existencia, pero lo que ha cambiado son sus
dimensiones, eso es lo que quiero remarcar. Y estas dimensiones plantean nuevos retos,
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como portarse bien en la actuacion de intercambio de bienes y servicios, evidentemente,
comojugarlimpiamente el partido. ; Qué tenemos en el Peru? En el Per(, segun diferentes
actores que han escrito sobre estoy alos que sigo en esta parte, se viene instalando, cada
vez mas fuerte, lo que llaman "cultura de transgresion”; es decir que, masivamente, se
ve mejor incumplir la regla que cumplirla. Esta “cultura de transgresion” se ha instalado
entre nosotros y si esta aqui es posible volver a la pregunta de esta exposicion, esperar
que se pueda promover la competencia leal en el mercado de estas dimensiones; esa es
la pregunta concreta aplicada al Peru que quisiera hacer.

Pero, claro, aqui yo hacia algunas referencias biblicas, miticas les llamaré, para los que no
sean creyentes. Enla Biblia se nos plantea que este origen de la tendencia del ser humano
de transgredir las reglas es muy antigua. Nace con los llamados primeros padres, Adan
y Eva. Adan y Eva fueron como los unicos consumidores de un maravilloso mercado, el
Jardindel Edén, dos consumidoresy un solo productor, Dios, quien les puso una sola regla,
“pueden consumir de todo lo que quieran gratis, salvo del Arbol de la Ciencia del Bien y del
Mal". Y, bueno, como sabemos, Adan y Eva, muy humanos, aunque eran los primeros de
nuestra especie, violaron laregla. Sancion, perderlo todo y ahora nosotros tener que estar
aquitrabajando durante milenios, esa es la realidad. También hubo un comportamiento de
consumidores impropios que llega hasta nuestros dias, Adan le echa la culpa a Eva, Eva le
echala culpa ala serpiente, la serpiente no le echa la culpa a nadie, y a veces me pregunto
sino era menos mala gue nuestros queridos primeros padres.

Sigamos conalgunas referencias biblicas para saber como somos los humanos los mismos
gue estamos ahora aqui. Elmercado puede cambiar, pero elhumano en sus caracteristicas
fundamentales no, por eso la Biblia seguira siendo el libro mas leido de musulmanes, judios
y cristianos que nos trae historias representativas de la naturaleza humana. Ahitenemos a
los primero hijos, Cainy Abel. Cainy Abel son como dos productores, ya no consumidores,
porque tuvimos que ponernos a trabajar. Cain era agricultor y Abel era pastor, y los dos
entregaban su oferta al Unico consumidor, otra vez Dios. Dios preferia la ofrenda de Abel,
/qué hace Cain?, mata a su competidor, lo saca del mercado, de la manera mas violenta
que puede haber, y que algunos dirlamos que aun vemos ocasionalmente, o sabemos de
algunas experiencias laborales o empresariales similares, lo mata, lo saca del mercado.
Asi se va construyendo una mitologia que podemos aprovechar de reflexion sobre
coémo funciona el mercado de los humanos cuando tienen que producir y consumir e
intercambiar bienes.

Una ultima historia biblica. Los descendientes y hermanos, Esal y Jacob; Esau es el
primogénito. La primogenitura en esa época, durante muchos siglos, ahora ya muy poco,
significaba tener todos los bienes de la familia, el segundo hijo casi nada y el tercero
menos. Entonces, claro, Jacob le hurta la primogenitura a Esau, le hace un canje, otra vez
elmercado, y como Esau llega con hambre se aprovecha, le dice "dame tu primogenitura,
0 sea, ser el mayor con todos los derechos de la familia y te doy un plato de lentejas”, la
famosa historia, y asi logra la primogenitura. Después engafna a su padre Isaac para que
confirme el canje con su hermano, haciéndose pasar por él. En fin, si hubiera existido el
Indecopi en esa epoca, estas dos actuaciones a lo mejor pudieran haber sido analizadas
como falta de veracidad y por omision relevante; el acto de canjear la primogenitura por el
plato de lentejas, omision de informacion relevante; y falta de veracidad por engafios, por
las caracteristicas del bien presentado, el acto de Jacob de hacerse pasar por suhermano
ante su padre ciego.



li Indecopi

Asi que, el mercado, la competencia, la busqueda de lograr ganar en este mundo de
transacciones puede ser visto desde que el ser humano es ser humano. Pero veamos
el Peru, salgamos de este mundo mitico y vayamos al real. Estos son autores peruanos
recientes que han escrito sobre las caracteristicas que hoy marcan el pais en el que
estamos, los recomiendo. Coincide gente que podria calificar a algunos con las etiquetas
que a veces gusta poner, "de izquierda”, "de derecha”, etc., no voy a identificarlos asf;
estan Gonzalo Portocarrero, socidlogo; Martin Santos, Javier Diaz Albertini, esta el
economista Francisco Durand; esta nuestro reconocido abogado y que fue ex Presidente
de nuestro Tribunal, Alfredo Bullard. Si ustedes leen sus escritos, su preocupacion, desde
la Sociologia, la Economia y el Derecho, coincide en que en el Perd estamos con el gran
problema de tener una “cultura de transgresion” masiva, internalizada que hace que se
tenga al infractor como alguien que, mas de una vez, merece un reconocimiento, y no
tanto el cumplidor de la norma; ese es un problema para cualquier materia legal.

Nuestra “cultura de transgresion” empezo hace quinientos anos con la llegada de los
espanoles, todo lo que estoy diciendo no o he dicho yo, lo estoy resumiendo. El primer
gran transgresor fue Gonzalo Pizarro, que con los encomenderos se reveld contra el
antecesor del rey de Espana, se revelo porque no le gustaban las reglas que ponia, decia
“por qué vamos a trabajar nosotros para darle una participacion a un rey lejano que nunca
viene y que nunca vino en 350 afos". Hoy dia me da gusto, lo confieso, que vengan sus
descendientes; vino Juan Carlos y puso las cenizas de nuestro Inca Garcilaso, desde la
mezquita de Cordova, la Catedral, en la Iglesia del Triunfo del Cusco, un buen gesto del Rey
Juan Carlos. Mientras sus ascendientes exfoliaron este territorio y nunca nos visitaron, o
no visitaron a nuestros ascendientes, el mundo cambia, elmercado también, obviamente.

Otro gran momento de transgresion es el de la instalacion de la Republica de la que
pretendemos celebrar el Bicentenario, se ha anunciado el sabado en diversas ciudades.
Sigo diciendo que cito a estos autores, creo que reconoceran a algunos muy valiosos
en su dedicacion al estudio de nuestra realidad. Los caudillos se instalan, ya sabemos,
y ese mercado es reducido a los que ven como convenientes para ellos, igual para los
descendientes de los encomenderos. A Gonzalo Pizarro le cortan la cabeza y a todos
sus aliados, pero sus descendientes mantienen la cabeza durante todo el Virreinato, el
principio tan conocido de que la ley se acata, es decir, bajamos la cabeza diciendo que
estamos de acuerdo, pero no se cumple; o sea, rodd la cabeza de Gonzalo Pizarro pero
no rodo la mentalidad de los descendientes durante todo el Virreinato. Dicen todos estos
autores que de ahi venimos, que de ahi vinieron los caudillos.

Y la siguiente, la tercera gran fase, es la migracion, basicamente, serrana, de los afos
cuarenta a la fecha. Es otro gran punto de ruptura del orden que tiene cualquier pais
siempre; la migracion rompe con las reglas de vivienda, de comercio, de transporte, como
estudié ampliamente Hernando de Soto, de ahi venimos.

Y el ultimo momento es en el que estamos. Todos nosotros somos protagonistas de
esta cultura peruana de transgresion; es decir, lo que antes estaba reducido a un grupo
de encomenderos, a un grupo de caudillos militares, y es verdad, a cientos de miles de
migrantes serranos que vinieron buscando una salida para sus expectativas, lo podemos
ver en dos generaciones, esta mentalidad transgresora se ha asimilado, se ha convertido
ahora en parte de nuestra piel, en parte de nuestra cabeza. Entonces, es muy importante,
evidentemente, combatir la corrupcion politica y empresarial que llena hoy dia y seguira
llenando nuestro medio de comunicacion. Es muy importante también, y llena todos los
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periodicos y los canales de television, combatir la delincuencia comun; pero es mucho
mas importante, quizas, prestar atencion a esta fiera, palabras que no son mias, creo
que es de un autor de los citados; esta fiera que se ha metido en casa, que es la cultura
nacional de transgresion, porque ahi estamos todos, de alguna u otra manera, en forma
activa o en forma pasiva, pero estamos todos. Y que es, también en expresion de uno de
estos autores, como una mancha de aceite que ha crecido a nuestros pies.

A ese tipo de problemas hay que prestarle atenciéon. Un ejemplo de la transgresion que
me preocupa mucho y a todos nos preocupa cada dia mas, es el del transporte publico
privado, ahitienen ustedes la venta de automoviles. Le pedia mihijo que trabaja en el rubro
que me ayudara dandome los datos de autos nuevos, como ven, han bajado un poco conel
problema del Impuesto Selectivo al Consumo; se venden 180 mil autos nuevos cada afo,
que van a ir a ese mismo semaforo con el que tu te peleas, a ese mismo parqueo donde
ya no tienes sitio, etc., 180 mil. Le pregunté cuantos autos usados se venden al afo, no
se sabe, pero se calcula 350 mil; o sea, medio millon mas circulando, saguen la cuenta
de cuantas personas diariamente estan en este mundo del transporte publico y privado.
Todos lo dias mueren peruanos, ayer murieron unos chicos, antes de ayer murieron unos
pasajeros, no traigo recortes de periddicos pero los tenfa, al final no es noticia, va a saliren
una pagina interior; qué se esta haciendo para acabar con esta cultura transgresora que
mata gente en transporte, pero también en otros campos, esa es una buena pregunta.

Me sorprendio esto la semana pasada, "El Comercio” citaba un estudio, la mayor cantidad
de muertes, desde los doce afos hasta los veintinueve anos, en el Peru, es por accidentes
de transito. La mayor parte de nuestros jovenes y adolescentes mueren en un accidente
de transito, pero quién esta hablando de esto, que es fruto de la transgresion que vemos
cada dia. Eso es un ejemplo, de los diez o doce, que se puede poner de convivencia
cotidiana transgresora, que es el mundo en el que estamos hoy en dia en nuestras
ciudades y que proviene de esa cultura transgresora que viene de hace quinientos anos,
y de la cual he senalado cuatro hitos, nada mas. En este mundo de mercado mucho mas
intenso y extenso que copa todo, ¢ los peruanos vamos a poder comportarnos lealmente
cuando vivimos dentro de una cultura nacional de transgresion fuertemente interiorizada
y ala cual casinadie presta atencion? El reto es mayor, el reto, sin duda, es mayor.

Entonces, es un hecho, el Peru ha crecido a nivel economico, social, cultural y educativo,
nadie lo niega, los indicadores son extraordinarios, creo que casi todos vivimos mejor
desde hace cuarenta afos con un nuevo modelo de organizacion de la vida econdmica,
fundamentalmente; pero tambien, traducida en mas participacion politica, en mas
educacion, por lo menos, numéricamente hablando, nadie lo duda. Pero el crecimiento
y el desarrollo no son lo mismo; aparece un economista, Vicerrector de la Catdlica, Efrain
Gonzales de Olarte, crecimiento no es desarrollo, necesariamente. La pregunta es
¢<hemos desarrollado econdmicamente, porque el titulo de esta exposicion eraenrelacion
al desarrollo, e integralmente™? La pregunta estéa ahiy la respuesta, probablemente, es no.
Entonces, es unhecho que los peruanos creemos en la competenciay, creemos tambien,
enlaposibilidad de que sealeal, honraday honesta. No obstante la diversidad de formatos,
de variaciones que tiene el intercambio de bienes y servicios con las nuevas tecnologias,
si podemos portarnos lealmente, si no lo hacemos, esta competencia desleal masiva
en la que gran parte vive, el trafico es el ejemplo nimero uno, va a frenar el desarrollo al
que hemos llegado, y ese colapso vehicular puede traducirse en un problema social con
muchas mas muertes.



li Indecopi

Qué hacer entonces, para que elmercado, la competenciay el desarrollo que consideramos
bienes alos que los peruanos aspiramos, por los que hemos trabajado tantos afios, no sean
derrotados, avasallados por la cultura de la transgresion, ; qué hacer? ; Se puede hacer algo?
Bueno, me atrevi a poner cuatro puntos: educar, sancionar, arriesgar y simplificar.

Educar, cito de memoria Alfredo Bullard, las normas en el Perl se han invisibilizado, la
gente no ve las normas. O sea, puedes ver al camion delante tuyo en la Panamericana al
lado izquierdo y con los carteles cada tres kildmetros diciendo que los camiones van al lado
derecho, y el camionero no las ve, se han invisibilizado. Ese fendmeno es bien raro, se daen
los peruanos, la norma esta ahi, no es falta de norma, sino que ya no la ven, algo ha pasado.
Hay que reeducar a esa gente, decirles "mira, esta norma existe”, primer reto que hoy no se
esta haciendo.

Segundo reto, sancionar, si, aunque fui uno de los que lo sugirio, y me ratifico, que hay
que llamar ala Comision de Represion de la Competencia Desleal, el Derecho es también
necesario como represor de las conductas infractoras, de manera severa. Cuando hace
veinte anos preguntaba a los alumnos de la Universidad de Lima, en la peor época del
terrorismo, si creian que ibamos a poder vencer al terrorismo, el 90% decia "no". Muy
peruano el pesimismo en algunos momentos, y ahi esta, pudimos arrinconarlos entre
todos los que seguimos en la cancha dando la cara, en todos los niveles, porque fue un
triunfo de todos, como en muchos momentos, los peruanos demostramos todo lo que
podemos.

Entonces, tenemos que ver qué funciond para derrotar al terrorismo, esto ya esta escrito,
y aplicarlo para derrotar al terrorista que tenemos cada uno dentro mentalmente y que
estamos dejando crecer si es que no lo sancionamos hoy dia ejemplarmente. Para ese
chofer que se pasa la luz roja delante de nosotros con treinta personas en el micro, de
manera natural, porque ese semaforo ya es invisible para él, la sancion tiene que ser
muy severa, ya no estamos para perder el tiempo. Otra alternativa es arreglar, creo que
no solo el Indecopi tiene que entrar a temas complicados que nadie quiere tomar, los
usuales que ya estamos acostumbrados a resolver no, los complejos, uno, el del trafico,
evidentemente. Hay una competencia desleal en cada esquina de nuestra ciudad, que
alguien tiene que identificar y sancionar, no podemos seguir como si no pasara nada,
porgue le toca al otro sector, eso es muy grave, igual nos paso con el terrorismo. Otro es la
incursion, la intromisién de todas estas tecnologias maravillosas que nos facilitan la vida y
la comunicacion que se meten en nuestras casas para vender productos y servicios.

Cuando llego a tomar el cargo de Vocal, al que fui invitado hace dos afos y dos meses,
sorpresivamente, mas de un amigo, como el ex Ministro de Cultura, Luis Peirano,
companero de clase, me dijo "solo si resuelves una cosa ya esta compensado tu trabajo
ahi, que dejen de llamar por teléfono a la casa”, ;cuantos lo piden? Pero sigue pasando,
¢hasta cudndo vamos a soportar eso?

Arriesgar, tenemos que entraratemasnuevos, deriesgo, porque sino otronolosvaatomar.
Y el cuarto, simplificar, doy mi saludo a los jovenes de la Sala que se esfuerzan tanto por
hacer cada dia mejor la redaccion de las resoluciones, quée bueno; creo que todavia, como
ha sefalado el presidente del Indecopi, hay mucho por hacer para que el Derecho este
cerca de la gente, se vincula con educar. Tenemos que demostrar haciendo docencia en
una resolucion breve, clara, bien escrita, esa es una manera de ganar adeptos, hay que ser
sencillos en el instrumento regulador principal de la vida que, fuera de la autorregulacion,
es el Derecho, y sigue siendo el Derecho.
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En suma, elhumanismo de otras épocas desaparecio, el filosofico, el juridico; hoy en dia, el
humanismo que hay que construir es el humanismo de ser real, humano, Unico, para ese
prosumer, del gue tanto nos han hablado, hay que construir, entre todos, un humanismo, el
humanismo del mercado, de la competencia, hay que hacerlo.

Para terminar, ayer sali® este sefior en televisién en una entrevista en CNN que
recomiendo, Matthew Freedman, al que yo no conocia, entre todo lo que dijo, tomé esta
frase: "cuando el mundo va rapido, tan rapido (...)" como nos han sefialado muy bien los
expositores anteriores “(...) y va a ir mas rapido, hace falta estar méas anclado que nunca
en algunos valores”, uno de los cuales hemos tratado de poner hoy en el escenario, el de
actuar bien en la competencia mercantil.

Gracias.
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PREGUNTAS DEL PUBLICO

PREGUNTA1:

¢Funciona siempre la autorregulacion voluntaria o cree usted que también es necesaria una
normativa legal obligatoria?

Ricardo Maguiia

Gracias, creo que la pregunta que me hacen es muy relevante. En realidad,
complementando un poco lo que decia José, anadiria al cuadro, reconocer a aquel
qgue hace el esfuerzo por cumplir. Creo que es importante el garrote, por un lado, pero
también, la zanahoria por el otro. Es interesante cuando el Indecopi, por ejemplo, sanciona
e inmediatamente genera incentivos, y por eso lo difunde; difundir, educar es importante.
Se educa, sancionado el mal ejemplo y reconociendo el buen ejemplo, creo que es muy
importante el cambio que esta dando el Indecopi en esa linea; por lo tanto, creo que es
fundamental un marco regulatorio, sobre principios basicos, sino estariamos en una isla
de reglas y golpeandonos todo el tiempo.

Hay principios fundamentales, y esos principios fundamentales son los que recoge la
autorregulacion, el principio de legalidad, decencia, leal competencia, veracidad; porque
hay un mercado que exige un comportamiento. Hoy en dia, como comentabamos, si uno
no tiene en cuenta ciertos valores, ciertos principios fundamentales, la gente reacciona,
no le gusta ciertas cosas. No voy a nombrar marcas, pero hay casos de publicidad en
materiay comportamiento poco eticos, en materia de consumidor, cumplimiento, etc., en
donde hoy endia el consumidor se revelay protesta. Antes éramos pocos y mandabamos
una carta, hoy en dia, este mercado es mas intenso y extenso, creo que es una excelente
frase para definir lo que pasa. Mediante un Twitter o redes sociales cierran 34 locales de
unrestaurante o sale Starbucks cerrando locales a nivelinternacional por un tema de mala
practica. Es ahi donde podemos construir, promover laleal competencia, no solamente es
sancionar, sino reconocer a aquel que lo esta haciendo de buena a primera, como hay una
serie de ejemplos.

PREGUNTA 2:
¢;Considera que se debe regular el mercado para generar mayor eficiencia econdmica,
regulacion de leal competencia generando desarrollo economico?

José Anaya

Bueno, creo gue si, evidentemente; no esta, por Io menos por mi parte, y creo que, por
la mayoria de peruanos, en cuestionamiento mas el modelo de convivencia comercial
gue nos ha sido mas favorable. Los peruanos no conocemos una experiencia de mayor
bienestar, en todo sentido, también para el tiempo libre, para la reflexién y para lo que nos
parezca conveniente, ala que hemos tenido en estos cuarenta anos. Creo gque no estaen
pugna, incluso cuando los mas criticos son sinceros. Entonces, ha habido desarrollo, pero
un desarrollo mas por el llamado crecimiento, es decir, mayor oferta, mayor diversidad,
nmayor acceso.

Creo que no hace falta mas regulacién, salvo que se crea en casos especificos. Los
peruanos, permitanme gue haga una observacion, tienen muchas caracteristicas valiosas,
y en momentos muy complicados suelen salir estas cualidades. Lo hemos probado con el
terrorismo, mientras otros paises se han arrastrado por cuarenta anos o mas, lo hemos
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demostrado con la crisis econdmica, mientras otros paises la arrastran violentamente
durante décadas. Entonces, esa es la parte positiva, podemos, esta probado, lo hemos
probado, no es para pensar que no podemos resolver estos grandes lios sino que hay
encontrar a las personas que si saben como hacerlo y ejecutar las medidas que conllevan
aello, eso eslo que nos falta.
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Javier Pazos

Presidente de la Comision de Fiscalizacion de la Competencia Desleal

Buenastardes. Norecuerdo donde, pero hace ya varios afnos aprendiuna frase, y esafrase
dice "la vida tiene mas imaginacion gue la que llevamos en nuestros suenos”, y, de hecho,
en eventos como este y con las exposiciones que se han planteado, la frase, por lo menos
para mi, cobra mas vigencia que nunca. Y mas vigencia que nunca porque, sin lugar a duda,
exposiciones donde se plasman cuestiones tan trascendentes como la promocion de una
leal competencia, manifestada ya en fendmenos sociales que tienen una envergadura
manifiestamente distinta, resulta sumamente enriguecedor. Y, sin embargo, llama mas mi
atencioén el hecho de que, viniendo yo de la academia, se reflexione sobre cuestiones que
nos demuestran que esa realidad de categorias juridicas estd mas vigente que nunca.

Me ha dado mucho gusto encontrarme con argumentos como los que el Doctor Perla
planteaba a propdsito de ese derrotero historico de la transgresion y lo he tratado de
integrar a lo esgrimido también por el Doctor Maguifia a proposito de la importante
funcion del CONAR.

Yo soy un convencido de gue el mayor don que se nos ha dado después de la vida es la
libertad, y esa libertad nos ha permitido, en mas de una oportunidad, tomar decisiones en
la vida que pueden permitirnos reaccionar frente a problemas sociales, incluso con ese
espiritu transgresor. A veces, la forma de actuar en libertad nos lleva a constituirnos en
verdaderos motores de cambio. Todos ustedes son motores de cambio, Indecopi ha sido
un motor de cambio en los Ultimos anos.

Palabras protocolares: Hoy dia en el marco de este dia de la promocion de la leal
competencia, hemos tenido el privilegio de escuchar a notables personalidades y de
reencontramos con aquellas que comparten con nosotros la actividad vinculada a la
promocion en cuestion.

He sido testigo, en este Ultimo tiempo, de que a través de una libre expresion de ideas y
opiniones se genera un espacio natural de dialogo, dialogo como el que hemos tenido hoy
dia, gue ha permitido al Indecopi acercar a la ciudadania en general a la regulacion sobre
la leal competencia. Oportunidades como esta, nos permiten recordar la importancia
de la actividad publicitaria en el desarrollo econdmico. Todos somos conscientes de que
vivir sin publicidad es casi como vivir sin comunicacion, pues aquella se configura en un
medio que permite al consumidor acceder a informacion Util gue coadyuvara a tomar una
adecuada decision de consumo acorde a sus intereses.

Mas alla de distraerlos con informacion coloquial, quisiera subrayar algunas de las
actividades que la Comision, de la cual muchos de nosotros formamos o hemos formado
parte, harealizado en los Ultimos tiempos.

En el presente afo, como parte de su labor de prevencion, la Comision remitié a los
principales agentes economicos (de determinados sectores) cartas informativas a fin
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de recordarles la entrada en vigencia de las normas que regulan la actividad publicitaria.
En este rubro, se remitieron 201: en eficiencia energética, 79; por la norma de equipos
receptores de radiodifusion, 50; y sobre la norma de servicios inmobiliarios, 94. No solo es
un tema de fiscalizar, no solo es un tema de sancionar: es un tema de educar.

Investigaciones preliminares: Durante el primer trimestre del ano, en la época de
verano, se realizd un mega operativo en la carretera Panamericana Sur, encontrandose
183 anuncios publicitarios relacionados a alimentos, inmuebles, bebidas, bancos, entre
otros. Se han iniciado 229 investigaciones preliminares a la publicidad difundida por
proveedores de diferentes sectores de la economia. Muchas de estas investigaciones
se concentraron en sectores de comercio, ensefanza, inmobiliarios, y otros subsectores
como informacién, comunicacion, alojamiento, servicios de comida, etc. Pensemos
solamente en el sector transporte a titulo de ejemplo. En éste se fiscalizo silas empresas
cuentan con autorizacion para desarrollar dicho servicio. De hecho, también se efectud
dicha labor en el sector de universidades, colegios e institutos privados.

Procedimientos por actos de competencia desleal: Durante el primer semestre la
Comision impuso sanciones por un monto de 287, 71 UIT, esto es el equivalente a un
millon ciento noventay tres novecientos noventa y seis soles.

Respecto alos procedimientos sancionadores: Durante el primer semestre del presente
ano, la Comision tramitd dentro del plazo legal 120 procedimientos, de ellos 54 fueron
iniciados de oficio y 66 fueron presentados a solicitud de parte. Ademas, durante el
primer semestre del afio 2018, la Comision ha resuelto 118 procedimientos. De los
procedimientos sancionadores que han sido resueltos, todos dentro del plazo legal, 47%
han sido consentidos, lo que evidencia un alto grado de predictibilidad y confianza de los
agentes econdmicos ante las Resoluciones emitidas por la Comision.

Cabe precisar que, desde la entrada en vigencia de las normas sobre alimentacion
saludable, se han iniciado 37 investigaciones preliminares por la publicidad de algunos
productos que posiblemente estén infringiendo el Articulo 8 de la Ley.

Mas alla de estos numeros, que me he permitido leer porque la memoria es
extremadamente ingrata, hay que tener en consideracion que, como parte de un sistema
que promueve la competencia en nuestro pais, nuestra mision (soy un convencido de
ello) es educar, constituirnos en agentes verdaderos de cambio, como decia hace un
momento, actores que educan al mercado, participes de una nueva forma de percibir la
actividad econdmica, no simplemente considerandonos transgresores o terroristas del
mercado, sino verdaderos gestores de una leal competencia.

Como Presidente de la Comision de Fiscalizacion de la Competencia Desleal, reciban
nuestro compromiso como Estado de no solo cumplir con ese rol fiscalizador, sino con un
rol promotor, con un rol educador que busque generar consumidores, sin lugar a dudas,
mas exigentes y mejor informados. Promoviendo una veraz publicidad comercial y una
leal competencia haremos un mejor pais.

Sin mas que agregar, a nombre del Indecopi y de la Comisiéon de Fiscalizacion de la
Competencia Desleal, quiero expresar mis mas sinceras felicitaciones y agradecimiento
a los sefores expositores y al publico asistente a este evento académico. Doy por
clausurado el mismo, dando gracias a todos los asistentes, muy buenas tardes.
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