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EXPEDIENTE : 05-2009-CONAR/CPE
DENUNCIANTE : KIMBERLY - CLARK PERUSRL.
DENUNCIADA : PROCTER & GAMBLE PERUSRL.

Resolucion de fecha 05 de enero de 2010.

1. Antecedentes

Con fecha 3 de diciembre de 2009, KIMBERLY - CLARK PERU S.R.L. (en adelante, KC o
la denunciante) presenté una denuncia contra PROCTER & GAMBLE PERU S.R.L. (en
adelante, P&G o la denunciada) por la difusion de folletos publicitarios destinados a (1)
promocionar la venta de pafales desechables mas la revista denominada “COMUNIDAD
PAMPERS" a /. 0.30 y (ii) la promocion de una “venta canje” (sic) consistente en el canje
de dos (2) panales desechables y una (1) revista denominada “COMUNIDAD PAMPERS’”.
por la compra de un paquete de pafiales de marca PAMPERS denominado
"MEGAPACK", toda vez que a decir de la denunciante, dichos anuncios se estarian

difundiendo con infraccion a lo dispuesto en los articulos 12, 13 y 17 del Cédigo de Etica
Publicitaria del CONAR.

A decir de la denunciante, en los folletos publicitarios se habria omitido en un primer
momento, consignar la duracion de la promocion y la cantidad minima de unidades
disponibles de los productos, para luego difundir folletos omitiendo incluir la cantidad
minima de unidades disponibles de los productos, toda vez que se consignaria en dicha
publicidad la siguiente informacion: “promocion vélida del 20 de noviembre al 8 de
diciembre y/o hasta agotar stock”.

Asimismo, la denunciante sefiala que los referidos folletos inducirian a error a los
consumidores, toda vez que en los empaques de los packs de los pafales desechables
de la promocion se consigna la frase “muestras gratis”, cuando para poder adquirirlos el
consumidor bien debe: (i) pagar la suma de S/. 0.30 y/o (i) adquirir previamente el pack
de panales desechables de la marca PAMPERS denominado “MEGA PACK"”.

Adicionalmente, la denunciante solicitd en su petitorio que se declare fundada la
denuncia, que se ordene el retiro inmediato y definitivo de la difusién de las piezas
publicitarias materia de la denuncia y se ordene la publicacién de avisos rectificatorios de
las referidas piezas publicitarias. Asimismo, la parte denunciante solicité en: calidad de

medida cautelar, se ordene el cese de la publicidad objeto de la denuncia, asi como la AW ¢

difusion de toda publicidad de similar contenido. ot
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Con fecha 4 de diciembre de 2009, la Secretaria Técnica realizé una diligencia de
inspeccion en los locales comerciales de Plaza Vea ubicados en el distrito de Ate, Surco y
Miraflores, con la finalidad de constatar cémo se venia realizando la promocion

denunciada antes de pronunciarse sobre la medida cautelar solicitada.

Mediante Resolucion N° 1 de fecha 7 de diciembre de 2009, la Comisidon admitid a tramite
la denuncia presentada por KC contra P&G, por presunta infraccion a los articulos 12",
13* y 17° del Cédigo de Etica Publicitaria del CONAR. Asimismo, la Comisién ordend a la
denunciada en calidad de medida cautelar el cese de difusion de los folletos y afiches que
omitan consignar la cantidad de unidades y el periodo de vigencia de la promocidn.

1 Articulo 12°.- Legalidad

La publicidad debe respetar la Constitucion y las leyes. En este sentido, el CONAR no ampara las
infracciones a las normas publicitarias y se asume que los anuncios no seran contrarios a la Ley ni deberan
omitir lo que ésta manda.

De existir conflicto entre la Ley y el presente Cadigo, se preferira a la Ley. Sin embargo, debido a que el
presente Cadigo esta constituido por normas auto impuestas, no impide una interpretacion mas severa por
parte del CONAR.

* Articulo 13°.- Veracidad

El anuncio debera contener una presentacion veraz de los bienes o servicios anunciados.

La publicidad no debe inducir a engafio al consumidor, respecto de los bienes o servicios anunciados; ya sea
por afirmaciones falsas, ambiguas o por la omision de informacion relevante.

En ese sentido, el anuncio no debe inducir a engafio en especial respecto a:
1. La naturaleza, caracteristicas, riesgos, atributos, composicion, método y fecha de fabricacion, idoneidad

para los fines que pretende cubrir, amplitud de uso, cantidad, origen comercial o geografico de los
productos anunciados:

2. Elvalor del producto, las condiciones de venta y el precio total que efectivamente debera pagarse;

3. Entrega, cambio, devolucion, reparacion y mantenimiento:

4. Condiciones de la garantia;

5. Derechos de autor y derechos de propiedad industrial, como patentes, marcas registradas, disefios Y
modelos, nombres comerciales:

6. Reconocimiento oficial o aprobacion, entrega de medallas, premios y diplomas. Los avisos no deben

hacer mal uso de los resultados de investigaciones o citas de literatura técnica y cientifica. Las
estadisticas no deben presentarse insinuando mayor validez que la que realmente tienen, conforme a |a
documentacion de respaldo pertinente. Los términos cientificos no deben ser mal usados: no debe
utilizarse un lenguaje cientifico e irrelevancias de manera

* Articulo 17° Promociones

Las promociones de los bienes y servicios no deben inducir a error ni engafo al consumidor respecto a sus
caracteristicas, beneficios y restricciones. |

En el caso que se trate de promociones limitadas en cuanto su cantidad o periodo de vigencia, se debera
informar en los anuncios de manera clara y facilmente accesible la cantidad de unidades y el periodo de_,Q}’\
vigencia de la promocion.
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Con fecha 10 de diciembre de 2009, P&G se apersoné al procedimiento y solicitdé una
prorroga de diez (10) dias habiles para presentar sus descargos.

Con fecha 10 de diciembre de 2009, la Secretaria Técnica, en ejercicio de su labor de
supervision del cumplimiento de las medidas cautelares dictadas durante el
procedimiento, realizo una diligencia de inspeccion en el local comercial de PLAZA VEA
ubicado en el distrito de Miraflores determinando mediante INFORME N° 3-STAH/CONAR

de fecha 11 de diciembre de 2009 que la denunciada cumplié con la medida cautelar
ordenada por la Comision.

Mediante Proveido N° 1 de fecha 11 de diciembre de 2009, la Secretaria Técnica agrego
al expediente el INFORME N°® 3-STAH/CONAR, corri6 traslado del mismo a las partes y

les otorgd un plazo de dos (2) dias para pronunciarse sobre su contenido. Asimismo, la

Secretaria Técnica otorgd un plazo de dos (2) dias habiles adicionales a P&G para
presentar su escrito de descargos.

Con fecha 15 de diciembre de 2009, se llevo a cabo la audiencia de conciliacién
programada por la Comision sin que las partes lleguen a acuerdo conciliatorio alguno.

Con fecha 17 de diciembre de 2009, P&G presentd su escrito de descargo sefialando que
no obstante en un Inicio incurrio en una omision involuntaria de la informacion referente a
la cantidad de unidades y el periodo de vigencia de su promocion, posteriormente habria
procedido a incorporar dicha informacion en sus afiches el 27 de noviembre de 2009,
conforme lo acreditaria la empresa encargada de ello mediante carta de fecha 9 de
diciembre de 2009. Asimismo, P&G senala que |la nota legal “promocion valida del 20 de
noviembre al 8 de diciembre y/o hasta agotar stock” contempla las exigencias del articulo
17 del Cédigo de Etica y no resulta imperceptible a la vista de los consumidores.

Adicionalmente, P&G senalo respecto a la presunta infraccion al principio de veracidad,
que su promocion no induciria a error a los consumidores, toda vez que habria cumplido
con informar de manera previa y expresa a los mismos del contenido especifico del pack
promocional difundido (2 pafales y 1 mini revista) y su precio, por lo que los
consumidores tuvieron conocimiento que pagaron una suma global por un pack
promocional y no accediendo gratuitamente a ellos, siendo por ello irrelevante que los
empaques de su producto tuvieran la frase “muestra gratis”.
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2. Descripcion del anuncio materia de imputacié GAcapen. o

Los anuncios materia de imputacion son los siguientes
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3. Aspectos contenidos en la presente resolucion

. Las presuntas infracciones al principio de legalidad y norma aplicable.
Il. La presunta infraccion al principio de veracidad.

lii. La pertinencia de imponer una medida complementaria

Iv. La pertinencia de ordenar la publicacién de un aviso rectificatorio

v. La graduacion de la sancién, de ser el caso.

4. Analisis de los aspectos contenidos en la presente resolucion

4.1. Criterios de interpretacion de los anuncios

Conforme lo dispone el articulo 3 del Cédigo de Etica Publicitaria, los anuncios deben ser
Juzgados sobre la base de la interpretacion natural e integral que el consumidor hace del
mensaje publicitario. Dicha interpretacién integral abarca todo el contenido de un
anuncio, incluyendo las palabras y los nuimeros hablados y escritos, los gestos y
expresiones, las presentaciones visuales, musicales y efectos sonoros.

Es asi que la evaluacion de la publicidad debe considerar la diligencia del consumidor y
las caracteristicas especificas de los consumidores a quienes va dirigido el mensaje
publicitario,” lo cual debe entenderse sobre la base que el consumidor no hace un analisis
exhaustivo y profundo del anuncio.’

* Articulo 3°.- Analisis de la Publicidad

Los anuncios deben ser juzgados sobre la base de la interpretacion natural e integral que el consumidor
hace del mensaje publicitario.

La interpretacion integral abarca todo el contenido de un anuncio, incluyendo las palabras y los nimeros
hablados y escritos, los gestos y expresiones, las presentaciones visuales, musicales y efectos sonoros.

La evaluacion de la publicidad debe considerar la diligencia del consumidor y las caracteristicas
especificas de los consumidores a quienes va dirigido el mensaje publicitario; en particular la publicidad
dirigida a menores, la publicidad de medicamentos, productos terapéuticos naturales, servicios de
ensenanza y productos bancarios y financieros.

Las campafias publicitarias deben ser evaluadas integralmente, es decir, comprendiendo la totalidad de
los anuncios y medios de difusion que la conforman y la manera en que se complementan.

* Este criterio ha sido también utilizado por la Comisién de Fiscalizacion de Ia Competencia Desleal del
INDECOPI en reiterados pronunciamientos. Ver: Expediente N° 098-95-CPCD, seguido por Coainsa
Comercial S.A. contra Union Agroquimica del Peri S.A.: Expediente N° 132-95-CPCD, seguido por
Consorcio de Alimentos Fabril Pacifico S.A. contra Lucchetti Perti S.A.. entre otros; Expediente N° 051-

Y .
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Por lo tanto, para determinar si algin anuncio infringe o no las normas dispuestas en el
Codigo de Etica Publicitaria, es necesario analizar e interpretar dicho anuncio segun los
criterios expuestos anteriormente.

4.2. Sobre la presunta infraccion al principio de legalidad y nhorma aplicable
4.2.1. Normas y criterios aplicables

El articulo 12 del Cédigo de Etica Publicitaria exige a la publicidad respetar la Constitucion
y las leyes.® Asimismo, sostiene que el CONAR no ampara las infracciones a las normas
publicitarias y se asume que los anuncios no seran contrarios a la Ley ni deberan omitir lo
que esta manda.

Asi, de existir conflicto entre la Ley y el presente Cédigo, se preferira Ia Ley. Sin embargo,
debido a que el presente Codigo esta constituido por normas auto Impuestas, no impide
una interpretacion mas severa por parte del CONAR.

En ese sentido, la Comisién considera pertinente sefialar que la libertad que poseen los
anunciantes para difundir sus mensajes publicitarios no es absoluta. Por el contrario, esta
sujeta a restricciones impuestas por las normas de autorregulacion, las que se
fundamentan en la existencia de un interés de la sociedad que es superior a los intereses
privados de los anunciantes.

Asi, el articulo 58 de la Constitucion Politica de 1993 establece como regla general que la
iniciativa privada en materia econdémica es libre y que la misma se ejerce en una
economia social de mercado.” Por su parte, el articulo 59 constitucional sefiala que el

2004/CCD, seguido por Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas S.A.C. contra Universidad del
Pacifico; Expediente N° 074-2004/CCD, seguido por Sociedad Unificada Automotriz del Peri S.A. contra
Estacion de Servicios Forestales S.A.; y, Expediente N° 100-2004/CCD. seguido por Universal Gas S.R.L.
contra Repsol YPF Comercial del Peru S.A.

° Articulo 12°.- Legalidad

La publicidad debe respetar la Constitucion y las leyes. En este sentido, el CONAR no ampara las infracciones

a las normas publicitarias y se asume que los anuncios no seran contrarios a la Ley ni deberan omitir lo que
esta manda.

De existir conflicto entre la Ley y el presente Cédigo, se preferira a la Ley. Sin embargo, debido a que el

presente Codigo esta constituido por normas auto impuestas, no impide una Interpretacion mas severa por
parte del CONAR. -

-

°  CONSTITUCION POLITICA DEL PERU
Articulo 58.- La iniciativa privada es libre. Se ejerce en una economia social de mercado. Bajo este
regimen, el Estado orienta el desarrollo del pais, y actia principalmente en las areas de promocion de

e
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Estado garantiza la libertad de empresa, comercio e industria, agregando que el ejercicio
de las mismas no debe ser lesivo a la moral, a la salud, ni a la seguridad publica.”

4.2.2. Aplicacion al presente caso

En este punto, KC sefialé que P&G habria difundido con infraccion a lo dispuesto en el
articulo 12 del Cédigo de Etica Publicitaria, folletos publicitarios destinados a (i)
promocionar la venta de pafiales desechables mas la revista denominada “COMUNIDAD
PAMPERS” a S/. 0.30 v (ii) la promocién de una “venta canje” (sic) consistente en el canje
de dos (2) pafiales desechables y una (1) revista denominada “COMUNIDAD PAMPERS",

por la compra de un paquete de panales de marca PAMPERS denominado
“MEGAPACK".

La Comisién considera pertinente precisar que el principio de legalidad tiene como finalidad
establecer el marco de respeto de la publicidad comercial, el cual debe estar acorde con (o)
dispuesto en la constitucion y las leyes. Por ello, de no encontrarse tipificado en el Codigo
de Etica alguna conducta que contravenga lo dispuesto en la Constitucién o las normas
publicitarias seran estas normas aplicables a traves del principio de legalidad. Asimismo, el
principio de legalidad establece que de existir conflicto entre la Ley y el presente Caodigo,
se preferira la Ley, toda vez que la autorregulacion no podra establecer una interpretacion
menos severa a una conducta que se encuentre tipificada por norma legal. Sin embargo,
debido a que el presente Codigo esta constituido por normas auto impuestas, no impide
una interpretacion mas severa por parte del CONAR.

En el presente caso, podemos apreciar que KC se ampara en el principio de legalidad
para denunciar la presunta omision de la denunciada en consignar la duracion de la
promocioén y la cantidad minima de unidades disponibles de los productos, trayendo a
colacién el articulo 17.3 inciso f) del Decreto Legislativo 1044, cuando dicho deber se
encuentra regulado en el articulo 17 del Codigo de Ftica Publicitaria. En efecto, si bien en
el articulo de la norma legal se exige a los anunciantes “/a indicacion clara de su duracion
y la cantidad minima de unidades disponibles de productos ofrecidos” en caso de
publicidad de promociones de ventas, este debera ser interpretado de la misma forma que
se dispone en el Codigo de Etica, en el cual se exige “informar en los anuncios de manera
clara y faciimente accesible la cantidad de unidades y el periodo de vigencia de la
promocioén” en caso de promociones limitadas en cuanto cantidad o periodo de vigencia,
toda vez que ambos tienen por finalidad establecer como obligacion a los anunciantes
informar a los consumidores respecto a las cantidades disponibles y periodo de vigencia

empleo, salud, educacién, seguridad, servicios publicos e infraestructura.

5 CONSTITUCION POLITICA DEL PERU ‘
Articulo 59.- El Estado estimula la creacion de riqueza y garantiza la libertad de trabajo y la libertad de
empresa, comercio e industria. El ejercicio de estas libertades no debe ser lesivo a la moral, ni a la salud,
ni a la seguridad publica. El Estado brinda oportunidad de superacion a los sectores que sufren cualquier
desigualdad; en tal sentido, promueve las pequenas empresas en todas sus modalidades. \_}\C’\
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de las promociones que difundan. En tal sentido, la Comisién concluye que no existe
conflicto alguno entre ambos dispositivos.

Por tanto, la Comision considera que corresponde declarar improcedente el presente
extremo, toda vez que el hecho denunciado se encuentra regulado mediante el articulo 17
del Codigo de Etica Publicitaria.

4.3. Sobre la presunta infraccion de la publicidad sobre promociones.
4.3.1. Normas y criterios aplicables

El articulo 17 del Cédigo de Etica Publicitaria sefiala que:

“Articulo 17°.- Las promociones de los bienes y servicios no deben inducir a error
ni engano al consumidor respecto a sus caracteristicas, beneficios y restricciones.

En el caso que se trate de promociones limitadas en cuanto su cantidad o periodo
de vigencia, se debera informar en los anuncios de manera clara y facilmente
accesible la cantidad de unidades y el periodo de vigencia de la promocién.”

Esta exigencia en las promociones limitadas en cuanto a su cantidad o periodo de
vigencia, se encuentra expresada clara y textualmente en la literalidad de |a disposicion
contenida en el articulo 17 del Coédigo de Etica Publicitaria, toda vez que el CONAR, a
traves de dicha disposicion, desea evitar que el consumidor se genere expectativas que
pudieran verse insatisfechas al optar por una oferta determinada. Es asi que la omisién
de dicha informacidn constituye una infraccion al articulo antes mencionado.

En consecuencia, la Comisién debe determinar si los anuncios materia de denuncia han
omitido brindar al consumidor la informacién exigida por el articulo 17 del Cadigo de Etica
Publicitaria.

4.3.2. Aplicacion al presente caso

En este punto, KC sefial6 que P&G habria difundido folletos publicitarios destinados a
promocionar la venta de pafales desechables mas la revista denominada “COMUNIDAD
PAMPERS" a S/. 0.30 en los cuales habria omitido en un primer momento, consignar la
duracion de la promocion y la cantidad minima de unidades disponibles de los productos,
para luego, difundir folletos omitiendo incluir la cantidad minima de unidades disponibles
de los productos, toda vez que se consignaria en dicha publicidad la siguiente
informacion: “promocion valida del 20 de noviembre al 8 de diciembre y/o0 hasta agotar
stock”.

Por su parte, P&G sefialo en su escrito de descargo que no obstante en un inicio incurrio
en una omision involuntaria de la informacién referente a la cantidad de unidades y el
periodo de vigencia de su promocién, posteriormente habria procedido a Incorporar dichu\:x
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informacion en sus afiches el 27 de noviembre de 2009, conforme lo acreditaria |a
empresa encargada de ello mediante carta de fecha 09 de diciembre de 2009. Asimismo,
P&G senal6 que la nota legal “promocion vélida del 20 de noviembre al 8 de diciembre y/0
hasta agotar stock” contempla las exigencias del articulo 17 del Cédigo de Etica y no
resulta imperceptible a la vista de los consumidores.

Luego de revisar y analizar los argumentos de la denunciada en los que admite haber
omitido involuntariamente consignar en sus folletos publicitarios la cantidad de unidades
disponibles para la adquisiciéon del producto promocionado, ni el periodo de vigencia de la
promocion anunciada, la Comisién considera que en el presente procedimiento resulta
irrelevante la intencién o culpa del anunciante para determinar si existe una Infraccion,
puesto que las infracciones a lo dispuesto en el articulo 17° del Cédigo de Etica
Publicitaria se configuran Unicamente con su inobservancia. mediante cualquier tipo de
expresion u omision publicitaria, siguiendo el criterio de responsabilidad objetiva. Es decir,
basta que la Comision aprecie que un anuncio de promociones limitadas se difundié sin
consignar de manera clara y facilmente accesible la cantidad de unidades y el periodo de
vigencia de la promocién para que se configure una infraccion.

En ese sentido, la Comisién considera que la promocion difundida por P&G se trata de
una promocion limitada en cuanto a su cantidad y periodo de vigencia, por lo tanto,
corresponde a la Comision verificar si ésta se difundio cumpliendo lo dispuesto por el
articulo 17° del Codigo de Etica Publicitaria. Asi, de un analisis de los medios probatorios
actuados por la Secretaria Técnica y de los argumentos y pruebas presentadas por las
partes, la Comision determina que:

() En los folletos publicitarios emitidos al iniciar la promocién se omitié la informacién
referente a la cantidad de unidades y el periodo de vigencia de la promocién anunciada.

() En los folletos publicitarios emitidos con posterioridad, se consigno la indicacion
‘promocion valida del 20 de noviembre al 8 de diciembre y/0 hasta agotar stock” la cual
si bien cumple con detallar el periodo de vigencia de la promocion, no informa acerca de
la cantidad de unidades disponibles de la misma.

En este contexto, la Comision considera pertinente sefialar respecto al argumento de la
denunciada en el que afirma que la nota legal “bromocién vélida del 20 de noviembre al 8
de diciembre y/o hasta agotar stock” consignada en sus folletos contemplaria las
exigencias del articulo 17 del Cédigo de Etica, que dicha informacion es insuficiente para
cumplir con lo dispuesto por el referido articulo, toda vez que soélo se limita a informar
respecto al periodo de vigencia de la promocién y no incluye la cantidad de unidades
disponibles de los productos materia de la promocién.

Por tanto, en la medida en que se ha acreditado que en un primer grupo de los anuncios
objeto del presente procedimiento no se consigné la cantidad de unidades disponibles de
los productos de la promocién ofrecida, ni el periodo de duracién de |a referida promocion,
y en un segundo grupo, solo se consignoé el periodo de duracién de la promocién, la
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Comision aprecia que P&G ha infringido lo dispuesto en el articulo 17° del Cédigo de Etica
Publicitaria, correspondiendo declarar fundada el presente extremo de la denuncia.

4.4. Sobre la presunta infraccion al principio de veracidad
4.4.1. Normas y criterios aplicables

El articulo 13 del Codigo de Etica Publicitaria sefiala que:

“Articulo 13°.- El anuncio debera contener una presentacion veraz de los bienes o
servicios anunciados.

La publicidad no debe inducir a engafio al consumidor, respecto de los bienes o
servicios anunciados; ya sea por afirmaciones falsas, ambiguas o por la omision de
Informacion relevante.

En ese sentido, el anuncio no debe inducir a engafio en especial respecto a:

a. La naturaleza, caracteristicas, riesgos, atributos, composicion, método y fecha
de fabricacion, idoneidad para los fines que pretende cubirir, amplitud de uso,
cantidad, origen comercial o geografico de los productos anunciados:

b. EI' valor del producto, las condiciones de venta y el precio total que

efectivamente debera pagarse;

Entrega, cambio, devolucién, reparacién y mantenimiento:

. Condiciones de la garantia:

. Derechos de autor y derechos de propiedad industrial, como patentes. marcas

registradas, disefios y modelos, nombres comerciales:

f. Reconocimiento oficial o aprobacion, entrega de medallas, premios y diplomas.
Los avisos no deben hacer mal uso de los resultados de investigaciones o citas
de literatura técnica y cientifica. Las estadisticas no deben presentarse
Insinuando mayor validez que la que realmente tienen. conforme a la
documentacion de respaldo pertinente. Los términos cientificos no deben ser
mal usados; no debe utilizarse un lenguaje cientifico e irrelevancias de manera
que lo que se dice parezca tener una base cientifica que no tiene.

® Q0

Las normas que exigen el cumplimiento del principio de veracidad en materia publicitaria
protegen ademas del interés de los consumidores, a los propios anunciantes, ya que
cuando una empresa trata de convencer al publico, mediante alegaciones publicitarias
que envuelven cuestiones contrarias a la verdad, para que adquiera sus productos o
contrate sus servicios, esta ejerciendo en cierta forma una competencia desleal.”

¥ HUNG VAILLANT, Francisco. La Regulacidon de la actividad publicitaria. Caracas: Editorial Juridica

Venezolana. 1982. p. 80. \_/LU(
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En ese sentido, la infraccion al principio de veracidad puede verificarse a traves de la

publicidad falsa y la induccién a error al consumidor. La publicidad falsa representa el
caso mas elemental de infraccion al principio de veracidad en la medida que las
afirmaciones empleadas no guardan relacion con la realidad. La induccion a error ocurre
cuando se genera una idea equivocada en el consumidor respecto del mensaje
publicitario. Ello sucede debido a la forma en que se han expuesto las afirmaciones o
Imagenes, incluso siendo éstas verdaderas, o porque se ha omitido determinada
informacion.®

Asi, es deber de los anunciantes evitar omitir informacion o proporcionar informacion falsa
o confusa que afecte o dane la confiabilidad de los anuncios, entendida como la
percepcion que el publico tiene de los mismos como un medio de informacion a los
consumidores enmarcado dentro del principio de buena fe. La confiabilidad de los
anuncios reduce los costos de transaccion para el consumidor, dinamizando el mercado y
favoreciendo el flujo de informacion en el mismo.

De esta manera, la finalidad del 13 del Codigo de Etica Publicitaria es proteger a los
consumidores de la asimetria informativa en que se encuentran dentro del mercado en
relacion con los proveedores de bienes y servicios, quienes gracias a su organizacion
empresarial y a su experiencia en el mercado han adquirido y utilizan de mejor manera,
iInformacién relevante sobre las caracteristicas y otros factores vinculados con los
productos o servicios que ofrecen. Por ello, es deber de la Comision supervisar que la
informacion contenida en los anuncios sea veraz, a fin gue los consumidores comparen
en forma adecuada las alternativas que le ofrecen los diversos proveedores en el
mercado y, de esta forma, puedan adoptar decisiones de consumo adecuadas a sus
Intereses.

4.4.2. Aplicacion al presente caso

En este punto KC senald que la promocion difundida por P&G induciria a error a los
consumidores, toda vez que en los empaques de los packs de los pafales desechables
de la promocidén se consigna la frase "“muestras gratis”, cuando para poder adquirirlos el
consumidor bien debe: (i) pagar la suma de S/. 0.30 y/o (ii) adquirir previamente el pack
de panales desechables de la marca PAMPERS denominado “MEGA PACK".

Por su parte, P&G sefialé que su promocion no induciria a error a los consumidores, toda
vez que habria cumplido con informar de manera previa y expresa a los mismos del
contenido especifico del pack promocional difundido (2 panales y 1 mini revista) y su
precio, por lo que los consumidores tuvieron conocimiento que pagaron una suma global
por un pack promocional y no accediendo gratuitamente a ellos, siendo por ello irrelevante
que los empaques de su producto tuvieran la frase "muestra gratis”.

°  Ver Resolucion N° 1602-2007/TDC-INDECOP| de fecha 3 de septiembre de 2007, expedida en el

Expediente N° 189-2006/CCD en el procedimiento iniciado de oficio contra Hipermercados Metro S.A. J_Q
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Sobre el particular, la Comisidn advierte que en relacion con el analisis de veracidad de Ia
publicidad, es necesario identificar previamente los alcances del mensaje publicitario
contenido en ella. Al respecto, el articulo 3 del Codigo de Etica establece que los
anuncios deben ser juzgados sobre la base de la interpretacion natural e integral que el
consumidor hace del mensaje publicitario”. Por ello, el analisis de los anuncios se debe
realizar sin apelar a interpretaciones complejas o forzadas, tomando en cuenta el
contenido y significado comun y usual que un consumidor atribuiria a las palabras, frases

y oraciones comprendidas en el anuncio.

En los mismos terminos, la evaluacion de los anuncios se debe realizar en forma integral
considerando todo el contenido del anuncio —palabras y los nimeros hablados y escritos,
los gestos y expresiones, las presentaciones visuales, musicales y efectos sonoros—
debido a que es de esta forma como un consumidor aprehende el mensaje publicitario.

De conformidad con lo senalado, para dilucidar si P&G ha infringido el principio de
veracidad, debe determinarse previamente el contenido del mensaje publicitario trasmitido
a los consumidores a partir de un analisis natural e integral de los anuncios publicitarios.

Asi, de un analisis natural e integral de los anuncios difundidos por la denunciada materia
del presente procedimiento, la Comision considera que los referidos anuncios informan:

() que por el pago de S/. 0.30 los consumidores podian adquirir un pack por dos (2)
panales y una (1) mini revista

(1) que por la compra de un paquete de pafales de marca PAMPERS los consumidores
podian adquirir gratis un pack por dos (2) pafales®.

7 Articulo 3°.- Analisis de la Publicidad

Los anuncios deben ser juzgados sobre |la base de la interpretacion natural e integral que el consumidor hace
del mensaje publicitario.

La interpretacion integral abarca todo el contenido de un anuncio, incluyendo las palabras y los numeros
hablados y escritos, los gestos y expresiones, las presentaciones visuales, musicales y efectos sonoros.

La evaluacién de la publicidad debe considerar la diligencia del consumidor y las caracteristicas especificas
de los consumidores a quienes va dirigido el mensaje publicitario; en particular la publicidad dirigida a

menores, la publicidad de medicamentos, productos terapéuticos naturales, servicios de ensefianza y
productos bancarios y financieros.

Las campanas publicitarias deben ser evaluadas integralmente, es decir, comprendiendo la totalidad de los
anuncios y medios de difusion que la conforman y la manera en que se complementan.

L 1

° La interpretacion de dicho anuncio se realiza Gnicamente del documento probatorio presentado por la

denunciante, toda vez que de la diligencia de inspeccion llevada a cabo por la Secretaria Técnica se _,)"3‘)(
desprende que a la fecha de la inspeccion no se realizé dicha promocién.
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Asimismo, la Comision aprecia de las actas de verificacion notarial presentadas por KC en
calidad de medio probatorio y de la diligencia de inspeccién realizada por la Secretaria
Tecnica con fecha 4 de diciembre de 2009, que la promocién detallada en el apartado (i)
se concreto conforme lo informado por P&G, es decir, por el pago de S/. 0.30 los
consumidores se hacian acreedores de un pack por dos (2) pafales y una (1) mini revista.

Por lo expuesto, la Comision considera que la informacion de la promocion difundida por
P&G no induce a error a los consumidores, toda vez que éstos han sido debidamente
informados respecto a las caracteristicas, contenido y precio de la promocién, siendo por
ello, irrelevante el hecho que algunos empaques hayan consignado la afirmacion “muestra
gratis™. En efecto, por mas que los empaques de los pafiales hayan tenido dicha
iInformacion, los consumidores entienden que la promocidn consiste en un conjunto de
productos por un determinado precio y no se pondran a analizar si el precio corresponde a
uno u otro producto por separado. Por tanto, corresponde declarar infundado el presente

extremo de |la denuncia.
4.5. La necesidad de imponer una medida complementaria

De conformidad con lo dispuesto en el articulo 20 del Codigo de Procedimientos del
CONAR, el incumplimiento de las normas establecidas en dicho cuerpo normativo dara

lugar a la aplicacion de amonestaciones publicas o por escrito, sin perjuicio que la
Comision ordene en su caso medidas complementarias, por cuenta, costo y riesgo del
denunciado.

Al respecto, es preciso senalar que las medidas complementarias tienen por finalidad

corregir las distorsiones que se hubieran producido en el mercado como consecuencia de
la actuacion infractora.

En el presente caso, ha quedado acreditado que P&G infringio lo dispuesto en el articulo
17 del Codigo de Etica Publicitaria por lo que corresponde ordenarle una medida
complementaria destinada a evitar que la infraccion declarada pueda producir efectos
nocivos en el futuro de caracter residual, en perjuicio del consumidor y el mercado.

4.6. La pertinencia de ordenar la publicacion de un aviso rectificatorio

El articulo 20 del Cédigo de Procedimientos del CONAR' sefala que de acreditarse un
incumplimiento o cumplimiento parcial la Comisiébn podra ordenar como medida

° Cabe precisar que de la diligencia de inspeccion realizada por la Secretaria Técnica se desprende que los
empaques del producto de la denunciada no contienen la frase “muestra gratis” )
Articulo 20°.- La Comisién Permanente de Etica podra determinar si el anuncio objetado cumple con los

preceptos del Codigo de Etica. Si el anuncio no cumple o cumple parcialmente con el mismo, podra fallar de
la siguiente manera:

1. Amonestar por escrito al anunciante/o al medio de comunicacién o a la agencia de publicidad.
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complementaria, por cuenta, costo y riesgo del denunciado la publicacién de avisos
rectificatorios de la publicidad materia de la infraccion.

Debe considerarse que la rectificacion tiene por finalidad revertir los efectos generados en
el mercado por la difusion de anuncios en aquellas circunstancias en que el mercado. por
si so0lo, o el sistema de sanciones pecuniarias, no tienen la capacidad de revertir. Cabe
sefalar que para ordenar una medida complementaria de esta naturaleza, la Comision
debera evaluar la posibilidad que el aviso rectificatorio cree una distorsion mayor a aquella
que pretende corregir. Este mismo criterio ha sido utilizado por la Sala de Defensa de la
Competencia del INDECOPI mediante Resolucion N° 052-96-TRI-SDC de fecha 18 de
septiembre de 1996"' mediante la cual sefialdé que “[plor su naturaleza, un aviso
rectificatorio, mas que una sancion, es una forma de corregir el efecto residual que la
Informacion engarosa pueda haber dejado en la mente de los consumidores. Por ello,
para ordenar la publicacion de un aviso rectificatorio se debe evaluar su idoneidad para
corregir la distorsion creada en el mercado, pero ademas se debe también evaluar |a

posibilidad que el aviso rectificatorio cree una distorsion mayor a aquella que pretende
corregir”.

Conforme a los criterios expuestos, se puede concluir que a fin de ordenar la publicacién
de un aviso rectificatorio, la Comisiéon debe evaluar de manera conjunta los siguientes
elementos: i) el efecto residual del acto infractor sobre los consumidores; v, ii) el impacto
del aviso rectificatorio en el mercado. De esta manera, no obstante haberse calificado un
determinado anuncio como infractor al articulo 17 del Cédigo de Etica, si los efectos del
mismo sobre los consumidores no son significativos o perdurables, o si existe la
posibilidad que el aviso rectificatorio genere un impacto negativo, superior a los efectos
positivos del mismo en el mercado y en perjuicio de un determinado bien o servicio. debe
denegarse la rectificacion solicitada.

En el presente caso, la Comision no advierte el caracter residual, significativo y perdurable
del anuncio infractor. Por su parte, KC no ha ofrecido durante el procedimiento medios

2. Amonestar publicamente por escrito al denunciante/o al medio de comunicacion o a la agencia de
publicidad.

Adicionalmente, la Comision Permanente de Etica podra ordenar las siguientes medidas complementarias, por
cuenta, costo y riesgo del denunciado:

1. Modificar el anuncio en la parte que constituya infraccion.

2. Retirar definitivamente el anuncio.

3. Difundir la publicidad correctiva.

4. Publicar avisos rectificatorios de la publicidad materia de la infraccién.

En estos casos la resolucion, podra establecer el contenido de lo avisos, los términos, las condiciones y todos
los demas aspectos necesarios para el cumplimiento de las medidas complementarias.

"' Emitida en el Expediente N° 187-95-C.P.C.D, seguido de oficio contra Liofilizadora Del Pacifico S.R.Ltda., .))&
Omniagro S.A. y Cuarzo Publicidad S.A.
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probatorios idoneos en donde se constate que dicho anuncio ha generado, a la fecha o en
ese momento, un efecto residual perjudicial en el mercado.

Por tanto, no habiéndose constatado el caracter residual de Ia informacién contenida en el
anuncio infractor y en la medida que la rectificacion publicitaria requiere acreditar la
concurrencia de los dos elementos antes sefialados, carece de objeto pronunciarse sobre
el impacto de la rectificacion en el mercado, correspondiendo denegar el pedido de la
denunciante para que se ordene la rectificacion publicitaria.

4.5. Graduacion de la sancion

En el presente caso, habiéndose acreditado una trasgresién a las normas que sancionan
las infracciones a la publicidad de bebidas alcohdlicas. corresponde a la Comision, dentro
de su actividad sancionadora de conductas contrarias a las disposiciones autorreguladas,
ordenar la imposicion de una sancién a la denunciada, asi como graduar la misma
sustentandose en las normas del Cédigo de Etica, por lo que sus fallos deberan contener
una explicacion razonada y clara de sus fundamentos. "2

En caso de infraccidn a lo dispuesto en el Codigo de Etica Publicitaria y sus Directivas, la
Imposicion y graduacion de las multas podran ser determinadas por la Comision
considerando la gravedad de la falta, la conducta del infractor durante el procedimiento,
los efectos que pudiese ocasionar la infraccién en el mercado y otros criterios que
considere adecuado adoptar la Comision dependiendo de cada caso particular. ™

La Comision aprecia que la publicidad objeto de la presente denuncia incumple con lo
dispuesto en el articulo 17 del Codigo de Etica Publicitaria al no informar respecto a la
cantidad de unidades y el periodo de vigencia de la promocién de la denunciada.

Sin embargo, la Comision ha considerado como atenuante la conducta de P&G durante el
procedimiento, al cumplir con la medida cautelar ordenada por la Comision y el haberse
encargado previamente a la interposicion de la denuncia, en corregir su error consignando
informacion que si bien, de acuerdo a lo expuesto en la presente resoluciéon. no cumple
concretamente con lo dispuesto en el articulo 17 del Cédigo de Etica Publicitaria.
demuestra la intencion de la denunciada en pretender cumplir con lo dispuesto por la
autorregulacion.

LA COMISION PERMANENTE DE ETICA RESUELVE LO SIGUIENTE:

"> Articulo 19°.- La Comisién Permanente de Etica procedera a resolver la controversia mediante fallo en el
plazo mencionado en el articulo 14°. La Comision Permanente de Etica, debera emitir sus fallos
sustentandose en la normas de Cédigo de Etica. Por lo tanto, deberan contener una explicacion razonada y |
clara de sus fundamentos. La Secretaria Técnica hara las respectivas notificaciones. \)\M‘f
' Criterios también utilizados por el INDECOPI en la graduaciéon de sanciones.
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PRIMERO: Declarar IMPROCEDENTE la denuncia presentada por KIMBERLY — CLARK

PERU S.R.L. contra PROCTER & GAMBLE PERU S.R.L. por la infraccién al articulo 12
del Codigo de Etica Publicitaria del Per.

SEGUNDO: Declarar FUNDADA Ia denuncia presentada por KIMBERLY — CLARK PERU
S.R.L. contra PROCTER & GAMBLE PERU S.R.L. por la infraccion al articulo 17 del
Cadigo de Etica Publicitaria del Peru.

TERCERO: Declarar INFUNDADA la denuncia presentada por KIMBERLY — CLARK
PERU S.R.L. contra PROCTER & GAMBLE PERU S.R.L. por la infraccion al articulo 13
del Codigo de Etica Publicitaria del Peru.

CUARTO: AMONESTAR POR ESCRITO a PROCTER & GAMBLE PERU SR.L.

QUINTO: ORDENAR a PROCTER & GAMBLE PERU S.R.L. en calidad de medida
complementaria, el CESE DEFINITIVO de la difusién de la promocion objeto del presente

procedimiento, en tanto no cumpla con lo dispuesto en el articulo 17 del Cdédigo de Etica
Publicitaria del Peru.

SEXTO: DENEGAR el pedido de KIMBERLY — CLARK PERU S.R.L. para que se ordene
la publicacion de un aviso rectificatorio, por las razones expuestas en la parte
considerativa de la presente resolucion.

SEPTIMO: ORDENAR a PROCTER & GAMBLE PERU S.R.L. que cumpla con lo
dispuesto por esta Resolucién de conformidad con lo dispuesto en el articulo 24 del
Codigo de Procedimientos del CONAR, sin perjuicio de su derecho a iInterponer recurso
de apelacion segun lo establecido en el articulo 23 del Cédigo de Procedimientos del
CONAR. Se deja constancia que el plazo para apelar la presente resolucion es de cinco
(9) dias utiles contados a partir de su recepcion.

Con la intervencidn de los sefnores miembros de Comisién: Juan Pedro van Hasselt,
Alfredo Goitre Guipponi, Carlos Ivan Maldonado, Jorge Baca-Alvarez Marroquin. Con
la abstencion de Rolando Arellano Cueva y con la inhibicién de Luis Hernandez
Berenguel, Fernando Chiappe Carchi, Enrique Cavero y Eduardo de Orbegoso.

) Q_

JUAN PEDRO VAN HASSELT
Vice-Presidente ,
Comision Permanente de Etica

CONAR
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