En la ciudad de Mar del Plata, a los 13 dias del mes de
febrero del afio dos ml quince, reunida la Canmara de
Apel acién en |o Contencioso Administrativo con asiento en
dicha ciudad, en Acuerdo Extraordinario, para pronunciar
sentencia en |a causa C 5415-MP1 “UN LEVER DE ARCENTI NA S. A
C. MUNI Cl PALI DAD DE GENERAL PUEYRREDON s. PRETENSI ON
ANULATORI A", con arreglo al sorteo de ley cuyo orden de
votaci 6n resulta: sefiores Jueces doctores Riccitelli y Mra,
y consi derando | os siguientes:
ANTECEDENTES

. El titular del Juzgado de Prinmera Instancia en |o
Contenci o0so Administrativo N° 1 del Depto. Judicial Mar de
Plata hizo lugar a |a demanda entablada por Unilever de
Argentina S.A. y, en consecuencia, declar6 la ilegitimdad de
la Resolucidén dictada en fecha 22-7-2010 por el Juzgado
Muni ci pal de Faltas N° 4 del Partido de Gal. Pueyrredon, en
el marco  del expediente admnistrativo N° 11529/ 07.
Distribuydé las costas en el orden causado y regul 6 honorari os
(fs. 240/251, sent. del 8-5-2013).

1. Declarada por esta alzada |a adm sibilidad fornal
del recurso de apel aci 6n deducido a fs. 255/260 por la parte
demandada (fs. 294, prov. de 11-11-2014), y puestos |os Autos
al Acuerdo para Sentencia, corresponde plantear |la siguiente

CUESTI ON

¢Es fundado el recurso?

A la cuestidén planteada, el sefior Juez doctor
Riccitelli dijo:

|. El juez de grado hizo lugar a |a demanda entabl ada
por Unilever de Argentina S.A (fabricante del jabon |iquido
“Axe”) vy, en consecuencia, declar6o la ilegitimdad de Ila
Resol uci 6n dictada en fecha 22-7-2010 por el Juzgado
Muni ci pal de Faltas N° 4 del Partido de Gal. Pueyrredon, en
el marco  del expediente admnistrativo N° 11529/ 07.



Distribuyé las <costas en e orden causado y regulod
honor ari os.

Para decidir conb lo hizo expresd, en l|lo que aqui
i nt eresa:

- Que la firma Unilever de Argentina S.A pronovia la
presente demanda contra |a Minicipalidad de Ceneral
Pueyrredon, con el objeto de obtener I|a declaracién de
nul i dad de | a Resol uci 6n dictada el 22-7-2010 por el Juzgado
Muni ci pal de Faltas N° 4, nediante la cual se |le inpusiera
una multa de $ 200.000 por infraccién al art. 4 de la ley
24.240, en transgresi 6n de | os derechos protegidos en el art.
13 del Pacto de San José de Costa Rica, arts. 2 y 5 de la
Convenci 6n sobre la elimnacion de todas las formas de
di scrim naci 6n contra la nujer, integradas por el art. 3 de
la ley 24.240 y de acuerdo a | o establecido en los arts. 7 vy
73 de la ley 13.133 (expte. adm N 11529/07).

- Que cabia abordar, en primer orden, a la luz de los
cuestionam entos fornulados por la actora, o concerniente a
| a determ naci én de |a conducta que se considerd violatoria
de la Ley 24.240 (anuncio publicitario del jabon 1iquido
mascul ino “Axe”), obrar que el o6rgano sancionador habia
encuadrado en las previsiones del art. 4° (deber de
i nformaci 6n). Que la accionada reputaba, en tales térm nos,
una violacién a la obligacién de brindar wuna infornmacion
detall ada y veraz respecto del producto publicitado.

- Que entre las nociones de publicidad (acto
sanci onado) e informaci 6n (obligacion reputada incunplida)
exi stian diferencias sustanciales que inpedian su lineal
equi paraci 6n. La infornmaci 6n —deber inpuesto en el art. 4 de
la |l ey 24.240- es el nedio que posibilitaba que el consum dor
interesado en adquirir un determ nado producto, pueda saber
“de boca del proveedor” cono debera usar el msnmo sin poner
en riesgo su integridad fisica, sus bienes, ni el bien que
adquiri 6. Que con ella se protegia al usuario interesado en



adquirir un determ nado producto o servicio, en tanto se
| ograba que pudiera contar con una informacién conpleta y
detall ada de sus caracteristicas, antes de decidir si, en
base a ello, o conpraba o no. La publicidad —-en canbio-
cunplia una funcidén diferente a la de la informacion, en
tanto estaba dirigida al publico en general y consistia en
pronoci onar un producto tratando de hacerlo atractivo, con |la
finalidad de seducir y atraer a | a mayor cantidad de posibles
consum dores. Que no tenia por fin ofrecer una descripcion
del producto, dado que solo se limtaba a atraer potenciales
clientes.

- Qe asi las cosas, y ms alla de los puntos de
contacto, existian diferencias evidentes entre |a infornmacion
en sentido estricto y el nensaje publicitario, que solo
estaba enfocado a tentar —en una etapa limnar- a un universo
de potenci al es adquirentes.

- Que el hecho que dio origen a |la sanci6n inpugnada
era la publicidad efectuada por la firma actora en distintos
canales de television, en la cual se recreaba a un honbre
joven que, luego de ducharse con un jabdén sélido, se
presentaba -transportando un trailer con una mnagqueta que
sinbolizaba una "iglesia"- ante tres nujeres a l|las que
proponia matrinmonio y quienes rechazaban sucesivanmente su
oferta, para aparecer luego el msno sujeto tomando otro bafio
con el jabon |iquido pronocionado de |a marca Axe, el cual le
era aplicado por dos nujeres, con una grafica que rezaba
"usar jabon de nmujer te hace pensar cono nujer ".

- Que, en funciodn de ello, cabia concluir que a través
del nmensaje bajo exanen, |a actora no habia tenido otra
finalidad mas que atraer, sugerir, notivar, al publico en
general al consunb de su producto a través de un nedio de
comuni caci 6n masiva conb es la televisiéon. Que se trataba
concretanmente de una publicidad, la cual no tenia intenciones

de suministrar informaci 6n del producto (en los térm nos de



art. 4° de la ley 24.240), es decir, que no estaba destinada
a satisfacer |a obligacion | egal que se reputd viol ada.

- Que el acto publicitario en cuestion debia ser tomado
conb el ejercicio del derecho que tenia el productor de
publicitar su producto en el nercado de manera valida. Que,
entonces, no podia admtirse que el acto bajo exanen
resultare lesivo de |os derechos de |os usuarios en orden a
| a obligaci6on de informaci 6n contenpl ada en el articulo 4° de
la Ley 24.240.

- Que, con |o expuesto, quedaba sellada |la suerte del
act o i npugnado.

- Que, para més, l|la enpresa tanpoco habia violentado |a
regulacion que la Ley 24.240 contenia en nmateria de
publicidad. Mal podia haberse inmagi nado al guien que un sinple
jabon liquido pudiera tener efectos sobre el nodo de pensar
de un honbre. Que -si se quiere- se trataba de una
exageraci 6n que —-en el caso- de ningun nodo podia poner en
riesgo |l as exigencias que establecian los articulos 7 y 8 de
la |ley 24.240.

- Que no podia considerarse que el aviso publicitario
resultare engafioso, pues para que se configurara ta
hi pétesis, la publicidad tenia que tener |a capacidad o
i donei dad objetiva de generar en el consum dor un estado de
error o confusi én respecto del producto ofrecido, susceptible
de producir wuna falsa <creencia, inducirlo a error, o
inclinarlo a una el ecci 6n econdm canente perjudicial para él.
Que, en el caso sub lite, nadie podia sostener serianmente que
| a publicidad bajo exanen pudi era hacerle creer a al guien que
es posible razonar de una forma u otra, segun el tipo de
j abon que use para bafiarse. Que se trataba de una idea tan
burda, que nadie podia | d6gi canente suponer que pudo generar
una fal sa creencia en el publico general.

- Que la comunidad se encontraba prevenida ante |as
posi bl es exageraciones de l|a publicidad, I|evantando |as



barreras psicol 6gicas de autoproteccidn, por o cual
resultaba licito que la publicidad se valiera de figuras
fantasi osas que apelaran a la magia u otra ficcién —-en la
medi da que no resultaren reprochabl es-, habida cuenta de que
nadi e sensato puede efectivanente creerlas o internalizarl as,
maxi me cuando tanbi én el em sor entiende que nadie | e creera.

- Que, en suma, al no encontrarse configurada la falta
que se inputdé a la actora y por la cual se aplicd |a sancion,
el acto atacado adolecia de un vicio determinante de su
ilegitimdad. Que, al misno tienpo, dicha circunstancia ponia
en evidencia la falta de conpetencia del oOrgano nmunici pal
para aplicar la sancion, pues, si no se infringieron |as
obl i gaci ones energentes de la Ley de Defensa al Consum dor
la Comuna —-en cuanto esgrima su condicidon de autoridad de
aplicaci 6n de dicha | ey- carecia de conpetencia para actuar.

- Que, por otro |ado, en cuanto al trato
discrimnatorio enrostrado a la conducta de |a enpresa, el
Muinicipio carecia de —conpetencia para sancionar una
infracci 6n senejante —reprimda por |la Ley de Penalizaci 6n de
Act os Di scrimnatorios (Ne 23.592) -, pues exi stian
aut ori dades con conpetenci as especificas para ello.

- Que sin desnedro de |lo dicho, y a mayor abundam ent o,
correspondia igual mnente descartar que |a accionante hubiere
aconetido con discrimnacion al di vulgar su anuncio
publicitario. La publicidad no evidenciaba un trato de
inferioridad respecto de |las nujeres; quedaba claro que |os
honbres y las mujeres pensaban, sentian y actuaban de fornma
diferente, lo que resultaba aval ado por cientos de estudios
meédi cos y psicoldégicos, lo que constituia un hecho o dato
publico y notorio. Asi, no se evidenciaba de qué nodo podia
constituir un supuesto de discrimnacién la diferente
percepci 6n que cada grupo pudiera tener respecto del

matrinonio, de la msma forma que ocurre con respecto a la



sexualidad, los hijos, la casa y tantos otros temas de la
vi da m sna.

- Que tanpoco se lograba advertir de qué forma habia
Ilegado el juez admnistrativo a la conclusion de que el
conercial exhibia a las mujeres com un "objeto de
satisfacci 6n sexual". Que una vision |Ilana de | as situaci ones
descriptas por la publicidad permitiria evidenciar que era el
joven protagoni sta qui én habi endo quedado en una situacion
desventajosa frente a las nujeres que |0 rechazaban
reiteradanente, decidié recurrir al producto pronocionado
para | ograr al guna vinculacién con ellas. Que, en todo caso,
el discrimnado seria el honbre, a partir de |la posibilidad
de que alguien piense que con un sinple gel de bafio va a
conseguir canbiar su manera de pensar.

- Bajo tales premsas, dispuso la anulacion de la
sanci 6n aplicada por el Municipio a la firm actora.

1. D sconforne, el Muni ci pio demandado apela vy
fundanmenta a fs. 255/ 258.

a. Sostiene, en priner lugar, que no existe razén al
magi strado en cuanto concluyé que l|la actora no habia
i ncurrido —nediante |la publicidad realizada- en una viol aci 6n
al deber de informar que surge del art. 4° de la Ley 24.240.
Aduce que, hoy en dia, no es posible desconocer que el
derecho del consumdor a recibir una informaci 6n adecuada
puede resultar vul nerado a través del enpleo de |las distintas
técnicas publicitarias, |lenas de sugestion pero total mente
escasas de informaci 6n adecuada. A su criterio, no podria
aceptarse que |a publicidad se desinterese por informar, dado
que es el principal mecanisno de comunicacién entre |o0s
enpresarios y sus potenciales clientes, siendo dos conceptos
gue no pueden ser deslindados por conpleto. Aduce, con tal
per specti va, que | os consum dor es, preci sanent e, se
“informan” a través de los nedios de difusién de |os
caracteres de |los bienes y servicios ofrecidos, necesitando



de una publicidad confiable, mas cuando la propia |ley edicta
gue las precisiones fornuladas en | a publicidad se consideran
parte del contrato cel ebrado con el consumdor (art. 8° de |la
Ley 24.240).

b. Por otro lado, critica al fallo en cuanto consideré
gque |l a publicidad no resultaba engafiosa. Al ega que, bajo |la
optica del “honmbre conmin”, no puede afirmarse con tanta
liviandad que la publicidad resulte inofensiva, pues
transmte un nmensaje solapado que bien puede vulnerar |as
expectativas razonables de algun sector de consum dores,
creando una imagen falsa del producto: “para ser masculino
hay que wusar jabon AXE'. Por ello, en su opinidén, la
propaganda cuestionada resulta engafiosa en cuanto transmte
un nmensaje que es inexacto, con el objeto de inducir a error
o confusi 6n respecto de | as cual i dades de un producto.

c. Tanbi én se agravia del razonanmento del a quo, en
cuanto concluyé que el aviso publicitario no resultaba
discrimnatorio. Sostiene que la resoluciodn sancionatoria
aplicada por el Juez de Faltas descalifica a l|la publicidad
por desval orizar el pensam ento femenino —representado en |a
idea de <contraer matrinmonio- en contraposiciéon con el
estereoti po masculino, que desea evitarlo. Agrega que, de
esta manera, “una de |las formas de conuni car | as bondades de
producto consiste precisanente en nostrarle al espectador
mascul ino, que utilizar el producto pronocionado |le evitaré

tener un pensam ento fenenino, propio de quienes usan otros

j abones”. Postula que ello constituye un claro nensaje
discrimnatorio: “claranente |o de nenor valor es el
pensam ento fenenino, ya que es ...lo que se pretende evitar

utilizando el producto que se quiere vender”

d. Se agravia, adenas, del segnento del fallo en el que
se sostuvo que el Minicipio de Gal. Pueyrredon carecia de
conpetencia para aplicar sanciones por infracciones a otros



ordenam entos juridicos, respecto de |los que no revestia la
condi ci 6n de autoridad de aplicaci on.

Postula, en contraposicioén, que al tratarse de una
rel aci 6n de consuno, |la autoridad local tiene facultades para
intervenir tanto cuando se produce una violacién directa de
| as disposiciones de la Ley 24.240, cono cuando se infringe
cual quier otra norma integrada por aplicacion del art. 3° de
la nencionada ley, las que, en su conjunto, constituyen un
verdadero “estatuto del consunmidor” tendiente a | a proteccidn
de sus derechos. De tal nodo, concluye que es conpetencia
propia de las oficinas |ocales proteger |os derechos del
usuario en su vinculo de “consunp” y aplicar |as sanciones
correspondi entes, aun cuando |la conducta y/o actividad del
proveedor esté alcanzada por una especial normativa y la
actuaci 6n de autoridades propias.

Hace reserva del Caso Federal y, solicita, con todo, el
acogi miento de su recurso de apel aci 6n.

I1l1. La parte actora contesta el nenorial en traslado a
fs. 268/ 271. Peticiona |la confirmaciéon del fallo, cuyos
ar gument os conparte en l o sust anci al . Replica | os
cuestionam entos de la contraria y esgrine fundanmentaci6on
conpl enentaria en defensa de |a publicidad del jabon |iquido
“Axe” |levada a cabo por la enpresa Unilever de Argentina
S.A, que reputa legitima y plenanmente conpatible con |as
di sposi ci ones en j uego.

| V. Brindaré respuesta negativa al i nterrogante
pl ant eado.

1. Este Tribunal de apelacion ha sido |lamado a
esclarecer, a tenor de las posiciones esgrimdas por |os
l[itigantes, si el anuncio publicitario realizado por la firm
Unilever de Argentina S.A (en relacion a wuno de sus
productos, el jabon |iquido “Axe”) es susceptible de acarrear
—-cono o entendiera el Muni ci pio- una violacién al

ordenamento normativo protector de los derechos de |Ios



consum dores y usuarios. En concreto, ser& nenester eval uar
si tal conmportamento entrafi6 —-o no- |la concul caci 6n del
derecho a la infornmaci 6n, |la que se habria manifestado —en el
caso- por la realizacion de un préactica engafiosa capaz
influir en el conportamento de | os potencial es consum dor es,
pronoci onando “supuestas bondades del producto que no se
corresponden en absoluto con la realidad”. De su |ado
corresponderd nmeritar si tal acto inmportd, a su vez, un trato
di scrim natorio repugnante con el orden constitucional (arg.
doct. arts. 16, 28, 33, 75 y ccds. de |la Const. Nacional).

A la labor propuesta nme abocaré en |lo que sigue, sin

2.a. En la relacion de consuno |la informaci 6n se erige
en un elenmento esencial entre |as prestaciones indi spensabl es
para la concrecién de un contrato. La comunicacién al
consum dor debe ser apropiada, de manera tal que le permta
tomar la decision libre de aceptar el producto o servicio o
de rechazarlo (cfr. doct. esta Camara causa C 3162- MP2 “Banco
de la Nacion Argentina”, sent. del 30-VII-2013). Desde tal
perspectiva, una de las prerrogativas fundanentales que se
reconoce a los particulares en el anbito de |as rel aci ones de
consuno radica en el derecho a ser nutrido de elenentos
ciertos y objetivos, detallados, eficaces y suficientes sobre
las caracteristicas esenciales del producto objeto de Ia
contratacion. Se trata de una herram enta basilar del sistema
protectorio estatuido por los arts. 42 de |la Const. Nac. y 38
de la Const. Provincial, y que se justifica en | a desigual dad
material que caracteriza a los participes de |las relaciones
de consuno (cfr. doct. C S.J.N Fallos 321:3345; S.C B. A
causa C. 102.100 "Lucero", sent. 17-1X-2008). A su vez, es
i nherente al deber de buena fe la prestacién de servicios
informati vos permanentes y actualizados, acordes con Ia

conpl eji dad del negocio y |a educaci én del receptor (conf.



doct. S.CB.A causa B. 65.834 "Defensa de Usuarios vy
Consumi dores Asociacion Cvil", res. de 7-111-2007).

La obligacion de brindar informacion conpleta a |os
usuarios y consumdores, en el contexto de la relaciédn de
consunpb, se refiere a todas |las circunstancias que rodean o
se refieren o0 constituyen wun antecedente o0 son una
consecuencia de la actividad encamnada a satisfacer |a
demanda de bienes y servicios, abarcando, pues, todos sus
segnentos o etapas (conf. Farina Juan M “Defensa de
Consumi dor y del Usuario”, Ed. Astrea, Bs. As. 1995, péag. 7).

b. Puede decirse entonces que la publicidad, en tanto
practica comercial licita que es realizada con el fin de
pronover la contratacion o el suministro de bienes o
servicios, no se encuentra dispensada del cunplimento del
deber de infornmaci6n, inperativo que, conmob se dijo, no se

reduce al plano neranente contractual, sino que abarca -entre

otras facetas- |as denom nadas “tratativas previas a la
rel aci 6n de consuno” (cfr. Lorenzetti, Ri cardo L
“Consum dores”, Segunda Edicion Actualizada, Rubinzal -

Cul zoni Editores, Santa Fe, 2009, pégina 153 y ss.).

Aunque se trata de concept os t el eol 6gi canent e
di ferentes, la vinculacion entre publicidad e informaci 6n es
incontestable (cfr. arg. doct. esta Camara causa C 2437-AZ1
“Nueva Card S.A ", sent. del 13-X1-2011). La publicidad es
una forma de conunicacion y, conpb tal, constituye un cana
apto para la transmsion de informacion relativa a un
determ nado bien o servicio; los datos que se transmten a
través de la publicidad, por lo general, son seleccionados
con una finalidad que conbi na comuni caci 6n con persuasi 6n. Va
de suyo entonces que, desde el nmonmento en que |la infornmacion
integra la publicidad, deberd respetar las exigencias
enmergentes del deber de informaci 6n, de base constituciona
(art. 42 Const. Nac.; art. 38 Const. Pcial.).



Ahora bien, tal inposicién normativa no puede ser
eval uada con total abstraccion del caso, ni nmedida con la
m sma i ntensidad en todos |os supuestos, pues dependeré del
contexto en que el aviso publicitario es desplegado, de la
finalidad real que persiga el oferente y de |las restantes
particul ari dades que pueda presentar el acto en cuestidn.
Verbigracia, no es lo msno hablar de aquellas publicidades
gue son realizadas con fines netanente informativos o
conpar ati vos (publi ci dad i nformativa y publ i ci dad
conparativa), que de aquellas que procuran seducir al
consum dor, no a través de la explicacién detallada de |as
caracteristicas de un determ nado bien, sino echando mano a
otro tipo de herramientas comb la teatralizacion y la
fantasia, dirigi éndose a |os sentidos mas que al intelecto de
| os destinatari os.

En el primero de |os universos, la estrategia
publicitaria apunt a —por sobre t odo- a describir
objetivanente |as bondades del producto conercializado, o
bien, a resaltarlas en conparaci 6n con |as del ofrecido por
al gun conpetidor. En razon de ello, el deber de “sumnistrar
i nformaci 6n veraz, detallada, eficaz y suficiente sobre |as
caracteristicas esenciales de los msnos” (cfr. art. 4° vy
ccds. de la Ley 24.240) gravitard en estos casos con
particul ar rigurosidad, pues la “informaci6on” representativa
de las caracteristicas del bien, no es sino el principal
recurso del que se vale la enpresa oferente para atraer a
pot enci al es consum dores. De alli que, con buen criterio, la
| egi sl aci 6n haya otorgado contenido vinculante al nensaje
publicitario, estableciendo que “las precisiones fornuladas
en la publicidad ... obligan al oferente y se tienen por
incluidas en el contrato con el consum dor” (art. 8 de la Ley
24.240). El criterio de la norma responde a una elenental
pauta de buena fe, ya que el proveedor, al emtir el nensaje

publicitario, genera wuna creencia, una confianza en el



consum dor que es necesario que l|luego se respete y se
cunpl i ment e.

Tal grado de severidad y detalle en el cunplimento del
deber de informacidén no puede -por regla- ser exigido
respecto del segundo grupo (en el que es dable situar al
anunci o de autos), por la sencilla razéon de que el resorte
publicitario -en estos casos- no tiene por obj eto
preponderante “informar” (v.gr. sobre aspectos relevantes
cono cantidad de cuotas, precio contado, calidad del
producto, térmnos de la garantia, entre otros), sino
pronoci onar una determ nada marca, producto o sServicio,
apel ando a técnicas conb |la exageracién, la ficcion y/o la
fantasia. Asi pues, en |la nedida que |la publicidad no atente
contra los principios basicos del sistema de valores
i nperante, no explote la confianza, credulidad o falta de
experiencia del consum dor, ni induzca al error nediante el
engafio u otras mani obras repudiables, constituira una licita
mani f est aci 6n del derecho a la libre expresién que asiste a
qui enes desarrollan una actividad conercial (arg. arts. 14,
28 y ccds. de Const. Nac.); ello, sin perjuicio de que la
obligaci 6n de informar resultara exigible con todo su peso en
otros nonentos de l|a actividad enpresarial (v.gr. en la
redacci 6n de las cl ausulas del respectivo contrato, o0 en la
informacién que es brindada en el cuerpo mnmsno de un
pr oduct o, gue es exhi bi do en la gbéndola de un
est abl ecimento, entre otras posibles manifestaci ones).

c. Aclarado |lo anterior, y en cuanto a |as publicidades
pasi bl es de reproche, se ha dicho que un anuncio puede ser
reput ado "engafoso" cuando por su redacci 6n o caracteristicas
es susceptible de inducir a error al consumdor sobre
el ementos esenciales del producto o servicio que se ofrece:
aparece conb una situaci 6n de aprovecham ento de |a buena fe
0o inexperiencia del consumdor y consiste en |la falta de

utilizacién de aserciones positivas y la ausencia de



i ndi caci6n sobre 1los elenentos esenciales, que generen
ef ect os sugesti vos, fal sas convi cci ones, i mpr esi ones
erroneas. Crean expectativas que el producto pronoci onado no
puede satisfacer. Se trata de wuna conducta que nerece
reproche, en cuanto al enpresario cabe |a obligacién de
informar con precision. Los intereses economicos del
consum dor devi enen asi burl ados, frustréandose sus razonabl es
expectativas por |os anuncios engafiosos y desleales que
i nci den sobre una adqui sici 6n notivada, en definitiva, por |la
fal sa representaci 6n (cfr. doct. esta Camara causa C 2001- AZ1
“Cablevision S. A", sent. del 30-1X-2010).

Conp pauta util para analizar la aptitud “engafiosa” de
un aviso, es dable destacar que no se recurre tanto a
paranetros cono el "buen padre de famlia" u honbre diligente
frecuentenente aplicados en el derecho de dafos o
contractual, sino a estandares nenos rigidos, teniendo en
cuenta las caracteristicas de la audiencia a que se dirige la
publicidad -el publico en general y no expertos en |la nmateria
de que se trate-, sus particulares |imtaciones o
suscepti bilidades, psicologia del consunb en 1o0s grandes
est abl ecim entos, entre otros, debiendo apreciarse tanbién |la
diversidad de nivel de l|la capacidad intelectiva y del
condi ci onam ento psicol 6gico de las personas a las que la
publicidad va destinada. Asimsno, se debe tener en cuenta
que el comin del publico no es mnucioso ni analitico frente
a los anuncios publicitarios, de nbdo que éste debe ser el
prisma a través del cual exami nar |os casos, pues para hacer
una correcta evaluacién del anuncio el juzgador debe
col ocarse en la misma posicién que el puablico pronedio, esto
significa, hacer una apreciaci 6n superficial del anuncio, ver
el efecto que produce a prinmera vista (cfr. doct. Segunda
Camara de Apelacion en lo CGivil y Conercial del Depto.
Judicial La Plata, Sala Ill in re “Tomas”, sent. del 27-09-
2005).



d. Analizando las circunstancias del caso a la luz de
| as prem sas precedentenente sentadas, he de concluir que e
conportam ento despl egado por la firma “Unil ever de Argentina
S.A” no puede reputarse violatorio del deber de infornacién
i mpuesto por el ordenam ento del consunp, en tanto el anuncio
publicitario |anzado por |a entidad para pronoci onar uno de
sus productos (el jabon liquido “Axe”), analizado desde |a
perspectiva del comin de |as personas, carece de idoneidad
para inducir al publico consumdor a sostener una falsa
creencia sobre las caracteristicas y virtudes del objeto
of reci do.

La publicidad bajo analisis nuestra la figura de un
honbre joven que, luego de ducharse con un jabdn sélido
tradi cional, se presenta sucesivanente ante tres nujeres con
un anillo a fin de proponerles matrinonio; en segundo plano
puede divisarse el vehiculo con el que acude a cada uno de
| os encuentros, transportando de tiro a un trailer con una
maqueta que representa la figura de una iglesia. Las nujeres,
estupefactas, rechazan cada una de |as proposiciones. Acto
segui do, aparece en escena nuevanente el joven, esta vez
tomando una ducha con el jabdén |iquido pronocionado de |a
marca “Axe”, el cual le es aplicado por dos nujeres; en la
parte inferior de la pantalla se observa una gréafica que
reza: "el jabdén de mujer te hace pensar conb mujer. Nuevo ge
de ducha Axe. El efecto Axe Ilegb6 a tu bafo”.

Cono bien se apuntd en el fallo, no es posible sostener
razonabl enente que tal anuncio publicitario tenga virtualidad
objetiva para instalar -en el comin de |os destinatarios- |la
creencia de que la utilizacion de uno u otro tipo de jabon va
ainfluir en el nodo de pensar de un honbre, o en su mayor o
menor éxito de cara a las relaciones con el sexo opuesto.
Cabe suponer, antes bien, que |la nmasa de televidentes ha
podi do captar sin mayor dificultad el verdadero sentido del

anuncio en cuestion, que a través de una exageracion



publicitaria, apela a la ficcidén y el hunor, para pronoci onar
originalmente un producto y seducir a través de dicho nedio
al espectador.

No es nenester enplear un esfuerzo intelectual
extraordinario para percibir gue se trata de una
representacién ridicula e inverosiml, insusceptible de
i nfundir una falsa creencia en el publico general en torno de
| as bondades del producto. La publicidad que, conp en el sub
lite, contiene una nera exageracion o referencias genéricas
gue no sean susceptibles de generar una creencia digna de
tutela en el destinatario del nensaje no solo no se considera
cono oferta sino que ni siquiera puede quedar conprendida en
los térmi nos del nencionado art. 8° de la Ley 24.240 (cfr.
Sozzo, Gonzalo “Publicidad y periodo precontractual”, en
Revi sta de Derecho Privado y Comunitaria N 20 “Seguros |17,
pag. 292; citado en Quaglia, Mrcelo C.  “Una equilibrada
aplicaci é6n del anuncio publicitario cono herramenta de
tutela en el éanbito de las relaciones de consunp”, La Ley
Online, cita N° AR/ DOC/ 2525/ 2011).

En suma, |os argunentos de |a apelante carecen de toda
enti dad para desbaratar el razonam ento expuesto, por |o que
la confirmaci 6n del fallo apelado se inpone, a tenor de |as
razones expresadas.

3. Por su | ado, la recurrente se agravia del
pronunci am ento, en cuanto juzgé que la publicidad de la
firm Uni | ever de Argentina t anmpoco resul t aba
discrimnatoria. Lo hace, enpero, sobre |la base de un vacuo
di screpar que no abastece, siquiera mninmnente, el unbral de
pericia recursiva exigido por las normas del ritual (argto.
art. 56 inc. 3° y 77 del C.P.CA; art. 260 y ccds. del
C.P.C.C).

Procl amar, sin mas aditanentos, que el anunci o
publicitario contiene wuna clara discrimnacion hacia |a

figura femenina -cuyo pensam ento apareceria nenospreciado



por el tinte del nensaje-, no constituye nmas que la nera
expresi 6n subjetiva del apelante, carente de todo valor
juridico a los fines de la revocacion del fallo; maxine
cuando el juez de la instancia analizé con fundado criterio
| a probl emiti ca en pugna, brindando sobrados argunentos para
considerar que el conportamento enjuiciado no resultaba
discrimnatorio ni lesivo del principio de igualdad (los que
han sido resefiados en |os antecedentes de este voto, a |os
qgue ne remto por honor a la brevedad). Tal val oracién del
magi strado ha de reputarse firme, conb consecuencia de la
enpobrecida critica que evidencia el nenorial de apel aci 6n.

Sabido es que l|la postulacién recursiva requiere una
articulacion seria, fundada, concreta y objetiva de |os
errores de la sentencia, punto por punto, junto con la
denpstraci6n de |os notivos para considerar que ella es
erronea, injusta o contraria a derecho (art. 56 inc. 3° de
C.P.CA ; cfr. doct. esta Camara causas C-2267-MP2 “Mifioz”
sent. de 9-VII1-2011; C-4788-BBl1 “Hernandez”, sent. de 8-VII-
2014), siendo insuficiente la nmera disconformdad con |o
decidido por el juez de grado, sin hacerse cargo de |os
fundamentos del fallo en crisis (cfr. doct. esta Canara
causas C- 3255-AZ1 “Cybul ski”, sent. del 28-XI1-2012; P-4840-
AZ1 “Soler”, sent. del 6-V-2014).

Asi, en la Ilabor inpugnativa el recurrente debe
criticar todas las partes del fallo que le sirven de sustento
y, si en dicha tarea deja inc6lunmes o incuestionadas parcel as
gue - por Si - tienen ent i dad para  sostenerl o, el
pronunci am ento debe mantenerse (arg. doct. S.C B.A causa
Ac. 92.995 “J., D.”, sent. de 24-V-2006; arg. doct. esta
Camara causas C-4988-MP2 “Etcheverria”, sent. del 2-1X-2014;
C-5200- MP2 “Rivero”, sent. del 18-Xl-2014).

4. Las razones hasta aqui expresadas son de por si
suficientes para descalificar el acto sancionatorio dictado
por |a autoridad municipal, en cuanto considerd inpropianente



que la firma actora habia violentado —con su publicidad- |as
previsiones de los arts. 42 de la Const. Nac., 38 de la
Const. Pcial.; 3, 4y ccds. de |la Ley 24.240; 13 del Pacto de
San José de Costa Rica, arts. 2 y 5 de |a Convenci 6n sobre |la
elim naci 6n de todas las formas de discrimnacién contra |a
mujer, y normas concordantes (cfr. Res. del 22-7-2010; cfr.
fs. 86/ 98 del expedi ente adm N° 11. 529-1-2007).
Corresponderd, en consecuencia, confirmar |la declaracion de
ilegitimdad de |a nencionada Resol uci 6n que fuera dispuesta
en el fallo, sin que sea nenester abrir juicio sobre |os
restantes aspectos y cuestiones abordados en la instancia
i nicial por devenir inoficioso su tratam ento.

V. S lo expuesto es conpartido, he de proponer al
Acuerdo rechazar el recurso de apelacion deducido por el
Muni ci pi o demandado y, consecuentenente, confirmar el fallo
de grado en cuanto fue materia de agravio. Las costas de
al zada deberian ser cargadas por |a apelante vencida (art. 51
inc. 1° del CP.CA —t.o. por ley 14.437-).

Con el alcance indicado, voto a |la cuestion planteada
por | a negativa.

El sefior Juez doctor Mora, por idénticos fundanentos a
| os dados por el sefior Juez doctor Riccitelli, vota a la
cuesti 6n pl anteada tanbi én por |a negativa.

De conformdad a |los votos precedentes, |a Camara de
Apel aci 6n en | o Contenci oso Admi nistrativo con asiento en Mar
del Plata, dicta |la siguiente:

SENTENCI A

1. Rechazar el recurso de apelacion deducido por el
Muni ci pi o demandado y, consecuentenente, confirmar el fallo
de grado en cuanto fue materia de agravio. |nponer |as costas
de al zada a | a apelante vencida (art. 51 inc. 1° del C P.C A
—-t.o0. por la ley 14.437-).

2. Por los trabajos de segunda instancia, estése a la
regul aci 6n de honorari os que por separado se efectUa.



Regi strese, notifiquese y devuélvanse |as actuaciones
al Juzgado de origen por Secretaria. Fdo: Dres. Elio Horacio
Riccitelli — Roberto Daniel Mra - Miria Gabriela Ruffa,
Secretari a.



