RESOLUCION N° 008-2011/CPE C O N NR

EXPEDIENTE _N° 09-2011-CONAR/CPE

DENUNCIANTE : PRODUCTOS TISSUE DEL PERU — PROTISA PERU S.A.
DENUNCIADA g KIMBERLY — CLARK PERU S.R.L.

Lima, 16 de diciembre de 2011.

1. Antecedentes

Con fecha 14 de octubre de 2011, PRODUCTOS TISSUE DEL PERU — PROTISA PERU
S.A. (en adelante PROTISA o la denunciante) denuncié a KIMBERLY — CLARK PERU
S.R.L. (en adelante KC o la denunciada) por la difusion de una campaia publicitaria
denominada “Ahorra con HUGGIES” a través de television, spots radiales y volantes
impresos, toda vez que, a decir de la denunciante, dicha campanfa infringiria los articulos
13° y 19° del Cédigo de Etica Publicitaria.

De acuerdo a los términos de la denuncia, las afirmaciones presuntamente infractoras que
se presentarian en el anuncio denunciado, serian las siguientes’:

(i) “Con HUGGIES ahorras mas de S/. 4 semanales”.

(i) “;Sabias que 4 pafiales HUGGIES ACTIVE SEC equivalen a 7 pafiales
mas econémicos?”

(i) “Usa HUGGIES ACTIVE SEC y estaras ahorrando mas de 4 soles
semanales con un pafial que dura hasta12 horas y brinda un gran cuidado
para la piel de tu bebe”

(iv) “Evita constantes cambios de pafial gracias a la capacidad de absorcion
que sélo HUGGIES te ofrece...”

(v) “... y el cuidado para la piel que s6lo HUGGIES te ofrece”

Asi, PROTISA dirige su denuncia a las tres (3) presuntas ventajas alegadas por KC
respecto al aspecto cualitativo, econémico vy de afirmaciones excluyentes, como
detallamos a continuacion:

a) Respecto al aspecto cualitativo: Segun la denunciante, la comparacién referida a
este aspecto careceria de veracidad, exactitud y pertinencia por los siguientes
argumentos:

Careceria de veracidad, toda vez que, a decir de la denunciante, no quedarian claras
las variables utilizadas por KC para llegar a dicha conclusion (mejora en aspecto
cualitativo), pues solo se limitaria a hacer alusion a un estudio “Home Use Test™,

Afirmaciones tomadas de las paginas 16 y 17 del escrito de denuncia. .

PROTISA define de la siguiente manera los estudios denominados "Home Use Test” (...) es la
evaluacién de productos por parte de participantes en sus propios hogares o en un ambiente de uso
natural/ordinario. El propésito de la prueba es hacer una evaluacion del producto con reiteradas
experiencias y no solo un uso inicial. Se llevan a cabo reclutando consumidores que llevan los

A

Av. Rivera Navarrete 765, Of. 41, San Isidro - Lima 27 - Pera Telélono/Fax: (511) 421-1096

Conar(@conarperu.org / Www.conarperu.org



RESOLUCION N° 008-2011/CPE C O N NR

cuando los criterios fundamentales para determinar la calidad y eficiencia de un panal
serian: la capacidad de absorcion, la capacidad de retencion, la cantidad de retorno
de liquidos o rewet y la velocidad de absorcion de liquidos.

Al respecto, la denunciante sefiala que cuenta con las conclusiones arribadas por su
ultimo Ensayo de Absorcion y Retencion (el cual adjunta como Anexo 1-D) que
compara las caracteristicas de los pafiales de marca BABYSEC y HUGGIES, de los
cuales se desprenderian las siguientes conclusiones®:

> Ensayo de absorcién: los pafales BABYSEC ULTRA habrian absorbido
592.95 gramos/pafial, mientras que los pafiales HUGGIES ACTIVE SEC
absorbieron 503.33 gramos/pafial, con lo que se concluiria que los pafales
BABYSEC ULTRA absorben mayor volumen de liquidos que los pafiales
HUGGIES.

» Ensayo de retencién: los pafales BABYSEC ULTRA tendrian una capacidad
de retencién de 330.88 gramos/pafial mientras que los pafiales HUGGIES
ACTIVE SEC solo habrian obtenido una retencion de 280.88 gramos/pafial,
con lo que se concluiria que los pafiales BABYSEC ULTRA tienen una
capacidad de retencion superior a los pafales HUGGIES ACTIVE SEC en
17.8%.

» Ensayo de rewets: los pafnales BABYSEC ULTRA habrian obtenido mejores
valores (8.46 gramos/pafial), que los obtenidos con los pafiales HUGGIES
(25.90 gramos/pafial). Con ello se concluiria que los pafiales BABYSEC
ULTRA retornan casi la tercera parte de'lo que retornaria el pafial HUGGIES
ACTIVE SEC al ser sometidos a determinada presion.

Asimismo, la denunciante cuestiona los resultados del estudio “Home Use Test” en el
que se sustentarian las afirmaciones de KC, sefialando lo siguiente:

» No se podria inferir que los 2,500 bebés sean una muestra representativa,
capaz de obtener resultados respecto de un determinado universo de
personas que puedan ser extrapolados al mercado peruano, ni que su
eleccién se haya determinado mediante vias que permitan un analisis de
naturaleza probabilistica.

» El método aplicado seria cuestionable, pues se limitaria a recopilar
observaciones y cuestionarios elaborados por consumidores voluntarios y no
por expertos en la materia.

productos a casa y los usan de acuerdo a ciertas instrucciones; asimismo, llenan cuestionamientos
del estudio” (pagina 20 del escrito de denuncia)

Dicho ensayo habria sido realizado en talla G (talla indicada para nifios de 9 a 12 kg en BABYSEC
ULTRA y de 9 a 12.5 kg. En HUGGIES ACTIVE SEC) tanto para BABYSEC ULTRA'como para
HUGGIES ACTIVE SEC, signado como Informe Técnico PROTISA-DPS 001-2011 de fecha 10 de
octubre de 2011. (Pagina 19 del escrito de denuncia)
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» Las pruebas realizadas por KC corresponderian al afio 2009, por lo que sus
resultados se encontrarian desfasados si se tiene en cuenta que los avances
tecnolégicos en la industria habrian permitido que los productos mejoren sus
estandares de calidad.

» El estudio no precisaria si los pafiales comparados fueron fabricados en
Argentina o en el Peru, tomando en cuenta que ambas empresas fabrican y
comercializan pafiales en ambos paises.

» La prueba presentada por KC ha sido realizada en Argentina y no en Peru, lo
que significaria que no necesariamente corresponde a la misma realidad,
poder adquisitivo, costumbres de uso, caracteristicas demograficas como peso
'y talla, asi como a otros aspectos como el clima o los habitos alimenticios;
motivo por el cual, los datos obtenidos en dicho estudio no serian aplicables al
mercado local.

En ese sentido, en virtud de los resultados del Ensayo de Absorcion y Retencion y los
cuestionamientos planteados al estudio que sustentaria las afirmaciones de la
denunciada, PROTISA concluye que las afirmaciones dirigidas a sefialar una
presunta superioridad cualitativa de los pafales BABYSEC y HUGGIES carecerian de
veracidad.

Respecto a la exactitud de las afirmaciones vertidas en la camparia publicitaria
denunciada, PROTISA sefiala que dichas afirmaciones no cumplirian con dicho
requisito de licitud, toda vez que no serian actuales, al sustentarse en dos “Home Use
Test” realizados en el afio 2009, los cuales se encontrarian desfasados, toda vez que
los avances tecnolégicos en la industria habrian permitido que sus productos mejoren
progresivamente respecto a sus estandares de calidad, de tal manera que los lotes
que comercializa en la actualidad no contarian con las mismas caracteristicas que los
lotes sujetos a comparacion en el afio mencionado.

Para efectos de sustentar lo sefialado, PROTISA adjunté a su denuncia certificados
de calidad de su insumo SAP?* correspondientes al primer trimestre del afio 2009 y al
tercer trimestre del afio 2011 (Anexo 1-E del escrito de denuncia). De la comparacion
de los mismos, PROTISA afirma que se verificaria que el insumo SAP habria
mejorado significativamente su capacidad de retencién de liquidos entre los afios
2009 y 2011, con lo cual se demostraria que los pafales BABYSEC ULTRA en su
version 2011, contarian con una mayor capacidad de retencion de liquidos y, por
ende, de rendimiento que sus lotes del afio 2009.

Respecto a la impertinencia con la que se presentaria la camparia publicitaria
denunciada, PROTISA sefiala que en la referida campafia se habria denigrado a su
producto BABYSEC mediante (i) factores graficos, los cuales se suscitarian al

De acuerdo a lo sefialado por PROTISA, el SAP “es el elemento superabsorbente (sic) que se coloca
en los pafales a fin de asegurar su capacidad de absorcioén y retencion de liquidos.” (Pagina 25 del
escrito de denuncia)
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presentarse sus pafiales sin envoltorio —que a decir de la denunciada, denotaria poco
aseo- y apilados como en venta a granel; y (ii) factores verbales, al calificar sus
panales como “panales mas econémicos” en un sentido peyorativo.

b) Respecto al aspecto econémico: Al respecto, PROTISA sefiala que, en la medida
que de las conclusiones de su Ensayo de Absorcion y Retencién se desprende que
no existiria superioridad de los pafales HUGGIES ACTIVE SEC respecto de los
pahales BABYSEC ULTRA en cuanto a caracteristicas de absorcion, retencion y
rewet, no existiria ahorro alguno por parte de los consumidores que decidan adquirir
pafales de marca HUGGIES, toda vez que el producto BABYSEC ULTRA otorgaria
un rendimiento igual o superior a un menor precio®. En consecuencia, dicha
afirmacion seria engafiosa.

c) Respecto a la presunta afirmacién en tono excluyente: La denunciante indica que
en los spots radiales y volantes impresos se estarian difundiendo las siguientes
afirmaciones, respectivamente;

» "Cuida la piel de tu bebé y evita constantes cambios de parial gracias a la
capacidad de absorcion que sélo HUGGIES te ofrece.”

» ‘Evita constantes cambios de pafial gracias a la capacidad de absorcion y el
cuidado para la piel de tu bebé que sélo HUGGIES ofrece”

Segun PROTISA, dichas afirmaciones darian a entender a los consumidores que el
producto HUGGIES ACTIVE SEC tendria una capacidad de absorcion y brindaria un
cuidado para la piel Unicos en el mercado de pafiales. Asi, segun la denunciante, las
referidas afirmaciones serian engafiosas de acuerdo a los resultados de las
conclusiones de su Ensayo de Absorcién y Retencion, porque KC no contaria con
sustentacion previa idénea para acreditar que los pafiales HUGGIES ACTIVE SEC
cuentan con una capacidad de absorcion y cuidado para la piel Gnica en el mercado.

Mediante Resolucién N° 1 de fecha 20 de octubre de 2011, la Comisidén admitié a tramite
la denuncia calificandola como una presunta infraccion al articulo 19° del Cadigo de Etica
Publicitaria. Asimismo, mediante dicha resolucién, luego de analizar la verosimilitud en el
derecho invocado y el peligro en la demora, la Comisién ordené como medida cautelar, el
cese preventivo de la difusién de los anuncios integrantes de la campafia publicitaria
denunciada.

Con fecha 10 de noviembre de 2011, KC present6 sus descargos, sefialando lo siguiente:
Respecto a la falta de veracidad cuestionada por PROTISA:

De acuerdo a lo sefialado por la denunciante, los pafiales BABYSEC ULTRA tienen un precio menor
al publico entre S/. 0.20 y S/. 0.30 por unidad que los pafiales HUGGIES ACTIVE SEC en bodegas y
. puestos de mercado donde la venta es mayoritariamente por unidad (Pagina 30 del escrito de
. denuncia)
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» Que los pafales HUGIES ACTIVE SEC y BABYSEC ULTRA, serian productos
que no van dirigidos al mismo mercado debido a las diferentes caracteristicas,
calidad y precio que poseerian. Asi sefiala que, el producto HUGIES ACTIVE
SEC iria dirigido a otro segmento de consumidores y ademas perteneceria
dentro de la propia segmentacion interna de cada producto, a una categoria de
calidad mas alta que la de BABYSEC ULTRA.

» Que, en la medida que las pruebas presentadas por PROTISA son efectuadas
en un laboratorio, muchas variables (refiriéndose a las caracteristicas de
absorcion, retencion y rewet) podrian ser diferentes debido a que los pafiales no
serian una suma de caracteristicas sino un sistema integrado que funcionaria
como tal, por lo que sus caracteristicas tomadas individualmente no
necesariamente se reflejarian de la misma manera en el funcionamiento general
del paial.

» El estudio realizado por la empresa CAZOLL & ASOCIADOS no solo recogeria
las percepciones en relacion a los cuestionarios respondidos por las
consumidoras, sino que contendria una parte objetiva y verificable sustentada en
pruebas cientificas. Por ello, la supuesta subjetividad de dicho estudio,
sefialada por la denunciante, no seria cierta, pues si se habrian realizado
pruebas técnicas validadas por un ente externo y ajeno a su empresa.

» De acuerdo al estudio realizado por KC, el pafial HUGGIES tendria una mayor
absorcion (LD'50 = Maxima absorcién antes del desborde), siendo la diferencia
de 74 gramos respecto del pafal de la denunciante, por lo que el pafal
HUGGIES ACTIVE SEC absorberia un 76% mas que un pafial de marca
BABYSEC ULTRA tomando como referencia las cargas promedio de cada
pafial. Asi, KC sefiala que, teniendo en cuenta que segun los habitos y usos de
las consumidoras un bebe utiliza cuatro (4) pafales diarios, aplicando el
porcentaje antes mencionado, se utilizarian 7 pafiales BABYSEC ULTRA. Dicha
afirmacion se apoyaria en los resultados del siguiente cuadro®:

HAS SabySec Ultra
i {HUT 39.184} {HUT 32.766) dpEnEn
e S Fron s
wicleo ) 9713 9/13
soblurge | e = S
LD 50 ' 352 " o7e 74
T s
b e 22

> Enese sentido, KC sefiala que el ahorro semanal al que se refiere en el anuncio
denunciado es el resultado de mensualizar (sic) el consumo sefialado en el
punto precedente, mediante el cual con HUGGIES ACTIVE SEC se gastaria S/.

-

Pagina 6 del escrito de descargos presentado por KC.
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108 (120 panales a S/. 0.9) y con BABYSEC ACTIVE SEC se gastaria S/. 126.6
(211 pafales a S/. 0.6), siendo la diferencia de S/. 18.6. Asi, los S/. 18.6
mensuales de ahorro equivaldrian a S/. 0.62 diarios o S/. 4.34 semanales, tal
como lo comunicaria a través de su publicidad comercial, sefialando que se
ahorran S/. 4 semanales.

Respecto de la presunta falta de exactitud contenida en el anuncio publicitario
denunciado, KC sefialo que:

> Los pafales comercializados en Argentina, sobre los cuales se realiza la prueba
y los comercializados en Pert, poseerian las mismas caracteristicas en cuanto a
su nucleo absorbente y sistema de absorcion, segin el siguiente cuadro
consignado en el escrito de descargos de KC:

Huggies Active Sec—~Arg 2009 2011 |
Cantidad de SAM (gr) 9 L 9
Cantidad de Pulpa (gr) |13 13
Babysec Ultra — Arg T l2008 2011
Cantidad de SAM (gr) 8.9 8.9

_Cantidad dePulpafgr) 139 137

> Los pafiales BABYSEC ULTRA sobre los que se hicieron las pruebas del 2009
no habrian cambiado respecto al 2011 y poseerian el mismo nucleo absorbente.
Informacion que se sustentaria en el siguiente cuadro:

BABYSEC ULTRA 2011 ARGENTINA PERU
Rango de peso 85al12Kg 85a12Kg
Sistema de Cierre Mecanico Mecanico
Cant, De SAM 8.9 8.3

> KC sefiald que respecto a lo que el SAM (también conocido como SAP) se
refiere, podria haber en cada pafal una variacién de aproximadamente +-1, lo
cual seria aceptable y corresponderia a una desviacion estandar comun.
Asimismo sefala que, la mejora en absorcion y retencion en 0.9 gramos no es
significativa.

> Finalmente, KC sefialé que la instalacién de camaras en cada una de las lineas
de produccion de pafales, si bien aseguraria la integridad del pafial, no
mejoraria su performance, por lo no seria un factor que diferencia el nicleo de
sus panales del 2009 con los del 2011.

Respecto de la presunta impertinencia del contenido de su anuncio publicitario
‘denunciado, KC sefialé lo siguiente: ' \)JA
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» La interpretacion realizada por la denunciante seria alambicada y forzada, pues
un consumidor razonable no entenderia al ver pafiales apilados y sin envoltorio
que estos no son higiénicos o son perjudiciales para su salud, sobre todo si en
ninguna parte del mensaje se menciona la higiene del pafial.

» Presentar los pafiales de manera apilada y sin envoltorio seria un recurso valido
utilizado por ellos para presentar el producto de la competencia sin denigrarlo ni
desmerecerlo pero sin engrandecerlo ni promocionarlo, y gue no cae en
exageraciones ilegales ni presentaria al producto BABYSEC ULTRA maltratado
0 sucio.

» La vision general que se llevaria un consumidor razonable del anuncio, seria
que el mensaje que se busca transmitir es el que apunta a una diferencia de
precio y ahorro por el performance del pafial, y no otro elemento referido a la
falta de higiene.

» Respecto de la mencion del paiial BABYSEC ULTRA como pafal mas
econdmico, la denunciada sefiala que el hecho de sefalar que el producto de un
competidor tiene menor precio no es razén para considerar esa informacion
como impertinente o inadecuada, pues estaria proporcionando informacion
relevante a los consumidores por lo que estos jamas entenderian dicha
afirmacién como si estuviera dirigida a sefialar que los productos de la
denunciada serian de “mala calidad”.

Con fecha 23 de noviembre de 2011, PROTISA presentd un escrito sefialando lo
siguiente:

» Que si KC considera que ambos productos en cuestion serian distintos y
pertenecerian a diferentes segmentos del mercado, la comparacion entre ambos
seria inexacta.

» KC, luego de presuntamente desmerecer los ensayos de laboratorio de
PROTISA, habria utilizado para acreditar el supuesto “mejor desempefio
integral” de su pafial una serie de ensayos de laboratorio como el LD'50 que
seria la “maxima absorcién antes del desborde”, valor que sélo podria ser
determinado de manera precisa mediante equipos de laboratorio.

» Los pafales BABYSEC ULTRA comercializados en Argentina y Peru no
poseerian las mismas caracteristicas, por tanto, tampoco tendrian un mismo
funcionamiento integral. Asi, PROTISA sefala que, desde el afio 2009, en
Argentina se comercializaria el panal BABYSEC ULTRA utilizando un disefio en
forma de tanga, mientras que en el Perd se comercializarian utilizando un disefo
de forma anatémica, con lo que existiria una diferencia en el largo y el ancho del

chasis de los panales.
w J Ak
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> En Argentina no todas las maquinas contaban con el proceso de elaboracién de
pafial denominado TACK DOWN’, a diferencia del Perl, donde se utilizaria
dicho proceso desde el afio 2009 en todas sus maquinas. Este proceso influiria
en los resultados de la prueba de LD'50.

» El estudio realizado por KC se habria efectuado con pafiales BABYSEC ULTRA
argentino del 2009 que tendrian un rango de peso distinto al pafal BABYSEC
ULTRA peruano: ‘rango de 8.5 a 12 kg., frente a un rango de 9 a 13 kg,
respectivamente™

% El estudio denominado “Estudio Home Use Test N 32.756 y N 34.191” partiria de
una apreciacion subjetiva y vivencial de un grupo de consumidoras voluntarias,
toda vez que la primera etapa de dicha evaluacion, consistiria en el llenado de
cuestionarios por parte de amas de casa. Asi, si es que la segunda etapa de
dicho estudio contuviera una parte objetiva, los resultados de esta etapa
arrastrarian los defectos de la primera, pues partirian sobre la base de
informacion subjetiva brindada por consumidoras voluntarias que participaron de
la primera etapa.

> Seria falso que el pafial HUGGIES ACTIVE SEC absorba 76% mas que el pafal
BABYSEC ULTRA como concluye KC de acuerdo a la informacion del cuadro
contenido en el punto 11.117 de su escrito de descargos, toda vez que los
resultados y conclusiones serian incorrectos. Asi, PROTISA sefiala que si toma
los datos de KC y compara el LD'50, la diferencia de 74g. sdlo justificaria un
26.6% de mayor absorcién, con lo que si se compara la carga promedio, la
diferencia seria de 24g., lo que justificaria una ventaja de 25% con respecto de
su pafial y no un 76% como afirmaria KC. En ese sentido, la alegacion de KC
respecto a una presunta superioridad de 76% en materia de absorcion de los
pafiales HUGGIES ACTIVE SEC seria falsa.

» El calculo presuntamente erréneo sefialado en el punto anterior, sumado a lo
sefalado por KC al afirmar que un bebé utilizaria cuatro (4) pafiales por dia sin
aportar estudios que soporten tal afirmacion, desarrollaria la formula que le
permitiria coneluir a KC que utilizar cuatro (4) pafiales HUGGIES ACTIVE SEC
equivale a siete (7) pafiales BABYSEC ULTRA.

» Que la variacion de 0.9g por gramos de SAP no seria poco significativa, ya que
si se aplicaria dicho 0.9g de mayor absorcién a los 8g del SAP que compone el
nicleo del pafial, se podria determinar que el mismo puede absorber 7.2g mas
de liquido que el afio 2009.

Segun PROTISA, el TACK DOWN ‘consiste en la aplicacién de adhesivo en los extremos
de las barreras para que las mismas queden fijadas al chasis, dandole una mayor
hermeticidad al sistema.” (Pag. 5)

Pag. 5 del escrito presentado con fecha 23 de noviembre de 2011.
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» Que la conjugacion presuntamente engafiosa, imagen presuntamente
deteriorada y descuidada de sus productos, junto con la frase “pafiales mas
econdmicos” darian a entender a los consumidores que el presunto menor
rendimiento de sus pafales BABYSEC ULTRA obedeceria a su menor precio, lo
gue no seria cierto.

» Respecto a las afirmaciones de tono excluyente, sefiala que KC debera acreditar
que sus pafales poseen una capacidad de absorcion y cuidado para la piel no
sélo superior a sus productos, sino también respecto del resto de competidores
en el mercado.

2. Descripcién de los anuncios

a) Anuncio televisivo:

En el anuncio televisivo materia de denuncia se presenta sobre un fondo verde, la
frase “/AHORRA CON HUGGIES!". Acto seguido, se presentan las imagenes de
cuatro (4) pafiales de marca "HUGGIES ACTIVE SEC" ordenados en forma de
abanico, en sus respectivas envolturas en contraposicion a los pafiales “BABYSEC
ULTRA”" apilados uno encima de otro.

Luego, se presenta la imagen de una alcancia en forma de cerdo acomparada de
la frase “AHORRA MAS DE S/. 4 SEMANALES".

A lo largo de la reproduccion de dichas imagenes se escucha una voz en off que
afirma lo siguiente: “Ahorra con HUGGIES. ;Sabias que cuatro (4) panales
HUGGIES ACTIVE SEC, equivalen a siete (7) pafiales mas econémicos? Usa
HUGGIES ACTIVE SEC y estaras ahorrando mas de cuatro (4) soles semanales
con un pafial que dura hasta doce (12) horas y brinda un gran cuidado para la piel
de tu bebé”

En el lado inferior de la pantalla, se consigna la siguiente informacién: “Agencia
Cazoll. Estudio Home Use Test N 32.756 y N 34.191 entre usuarios del segmento
econoémico. Argentina, Mayo del 2009, donde se teste6 en 2500 bebés con rango
de peso entre 8 a 12 kg.”
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b) Folleto impreso:

En dicho folleto se presenta la imagen de los pafiales HUGGIES ACTIVE SEC
embolsados y ordenados en forma de abanico, en contraposicién a los panales
BABYSEC ULTRA que se aprecian sueltos, sin envoltura y apilados uno encima
del otro.

En dicho volante impreso se incluye Ia siguiente informacion escrita:
“Con Huggies ahorras mas de S/. 4 semanales”

“Ahorra méas de S/. 4 semanales* usando Huggies Active Sec en lugar de pafales
mas econoémicos. Evita constantes cambios de pafial gracias a la capacidad de
absorcion y el cuidado para la piel de tu bebe que sélo Huggies ofrece.”

Al lado derecho del folleto se consigna la siguiente informacién: “Agencia Cazoll,
Estudio Home Use Test N 32.756 y N 34.191. Entre usuarios del segmento
economico. Argentina, Mayo del 2009, donde se teste6é en 260 bebés con rango
de peso entre 8 a 12 kg.”

c¢) Anuncio radial:

Respecto del anuncio radial, |a transcripcion es la siguiente:

‘Ahorra més de cuatro (4) soles semanales usando HUGGIES ACTIVE SEC en
lugar de otros pafiales econémicos. Cuida la piel de tu bebe y evita constantes

— e
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cambios de pafial gracias a la capacidad de absorcion que sélo HUGGIES te
ofrece.”

‘Agencia Cazzol, Estudio Home Use Test, entre usuarios del segmento
economico, rango de peso de bebes, 8 y 12 kilos, Argentina, Mayo del 2009”

3. Aspectos contenidos en la presente resolucién

i. La presunta infraccion al articulo 19° del Cédigo de Etica.

ii. La pertinencia de imponer una medida complementaria

iii. La pertinencia de ordenar la publicacién de un aviso rectificatorio
iv. La graduacion de la sancion, 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 numeros hablados y escritos, los gestos y
expresiones, las presentaciones visuales, musicales y efectos sonoros en una vision de
conjunto.

Por ello, la evaluacién de la publicidad debe considerar la diligencia del consumidor al
momento de ejercitar sus derechos de eleccidon en el mercado y las caracteristicas
especificas de los consumidores a quienes va dirigido el mensaje publicitario,® lo cual
debe entenderse sobre la base de que el consumidor no hace un analisis exhaustivo y
profundo del anuncio.

Por lo tanto, para determinar si algtin anuncio infringe o no las normas dispuestas en el

? Cédigo de Etica Publicitaria del CONAR

Articulo 3°.- Andlisis 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.

I
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Cadigo de Etica Publicitaria, es necesario analizar e interpretar dicho anuncio segun los
criterios expuestos anteriormente.

4.2. Sobre la presunta infraccion a lo establecido por el articulo 19° del Cédigo de
Procedimientos del Conar.

4.2.1. Normas y criterios aplicables

Las comparaciones en la publicidad son permitidas en tanto promueven la competencia y
_permiten que los consumidores adopten decisiones de compra informadas; agregando
que sera valida toda publicidad comparativa que confronte de modo objetivo
caracteristicas verificables de bienes y servicios, siempre que: (i) no sea engafiosa, (i) no
pueda dar lugar a confusién en el mercado entre el anunciante y un competidor o entre las
marcas, los nombres comerciales, otros signos distintivos, los bienes o servicios del
anunciante y los de su competidor, (iii) no cause descrédito, denigracidn o menosprecio al
competidor, sus productos o servicios, y (iv) no tenga por objeto la personalidad o
situacion personal de un competidor'®.

Asi vemos que la publicidad comparativa contiene los principios de veracidad y de no
denigrar, los cuales se analizaran en virtud de lo dispuesto en los articulos 13° y 7° del
Cadigo de Etica Publicitaria, respectivamente:

Principio de veracidad

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 omisién de informacién
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

10

Cédigo de Etica Publicitaria

Articulo 19.- Publicidad Comparativa

Las comparaciones en la publicidad son permitidas en tanto que promueven la competencia y permitan
que los consumidores lleven a cabo decisiones de compra mas informadas.

Sera vélida toda publicidad comparativa que confronte de modo objetivo caracteristicas verificables de
bienes y servicios, y que:

a) No seaengafnosa.

b) No pueda dar lugar a confusién en el mercado entre el anunciante y un competidor o entre las
marcas, los nombres comerciales, otros signos distintivos, los bienes o servicios del anunciante y los de
su competidor.

c) No cause descredito, denigracion o menosprecio al competidor, sus productos o servicios.

d) No tenga por objeto la personalidad o la situacion personal de un competidor.

La publicidad comparativa no podra contener alegaciones subjetivas

Toda comparacion debe dar una apreciacion de conjunto de los principales aspectos de los productos
comparados. Es decir, aquellos a partir de los cuales los consumidores determinan su decision de
compra.

13

Ase Rivera Navarrete 763, Of. 41, San Isidro - Lima 27 - Perit  Teléfono/Fax: (511) 421-1096

conari@conarperu.o

Wwww.Condarperu.org



RESOLUCION N° 008-2011/CPE ( :O N NR

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

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

3. Entrega, cambio, devolucion, reparacién 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 la documentacién de respaldo pertinente. Los
téerminos cientificos no deben ser mal usados; no debe utilizarse un lenguaje cientifico e
irelevancias de manera que lo que se dice parezca tener una base cientifica que no
tiene.

Principio de Lealtad - Denigracion

Articulo 7°.- Los anuncios no deben denigrar al competidor o deformar la imagen del
producto o marca de otra empresa o, mas ampliamente, la categoria de un producto que
se comercializa en el mercado, ni contener informaciones, gestos o expresiones que
atenten contra el buen nombre de terceros; directamente o por implicacion, sea por
desprecio, ridiculo o cualquier otra via.

4.2.2. Aplicacion al presente caso

De acuerdo a los términos de la denuncia, las afirmaciones presuntamente infractoras que
se presentarian en la campafia publicitaria objeto del‘presente procedimiento, serian las
siguientes'":

i.  “Con HUGGIES ahorras mas de S/. 4 semanales”. .
i.  “¢Sabias que 4 pafiales HUGGIES ACTIVE SEC equivalen a 7 pafales
mas econdmicos?”
ii. "Usa HUGGIES ACTIVE SEC vy estaras ahorrando méas de 4 soles
semanales con un pafial que dura hasta 12 horas y brinda un gran
cuidado para la piel de tu bebe”

iv. ~ “Evita constantes cambios de pafial gracias a la capacidad de
absorcion que sélo HUGGIES te ofrece...”
v. “.. yelcuidado para la piel que s6lo HUGGIES te ofrece”

Segun la calificacién realizada por la Comisién mediante Resolucién N° 1 de fecha 20 de
octubre de 2011, se determind que la campafa publicitaria denunciada es una de tipo
comparativa, en la medida que se identifica expresamente al competidor aludido (pafiales
marca BABYSEC ULTRA) y se presentan las ventajas de la oferta del anunciante
(pafiales de marca HUGGIES) frente a la oferta competidora'® *°.

.

1

Afirmaciones tomadas de las paginas 16 y 17 del escrito de denuncia.
En efecto, la definicion de los Actos de Comparacién de la Ley de Represion de la Competencia
Desleal — Decreto Legislativo 1044 es la siguiente: “Los actos de comparacién consisten en la

AN
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Esta Comisién precisa que la publicidad comparativa es licita siempre que sea veraz,
exacta y pertinente™. Caso contrario, se configurara un acto de competencia desleal. En
ese sentido, corresponde a la Comisién determinar si la camparna publicitaria denunciada
cumple con la “excepcion de veracidad” para ser considerada una conducta licita:

Respecto a la veracidad de las afirmaciones difundidas

Segun PROTISA, la campanfa publicitaria denunciada careceria de veracidad, toda vez
que no quedarian claras las variables utilizadas por KC para llegar a la conclusion de que
existiria una mejora en aspecto cualitativo respecto a su producto, pues sélo se limitaria a
hacer alusién a un estudio “Home Use Test"'®, cuando los criterios fundamentales para
determinar la calidad y eficiencia de un pafial serian: la capacidad de absorcion, la
capacidad de retencion, la cantidad de retorno de liquidos o rewet y la velocidad de
absorcién de liquidos.

Asi, la denunciante sefiala que cuenta con las conclusiones arribadas por su ultimo
Ensayo de Absorcion y Retencion (en cual adjunta como Anexo 1-D) que compara las
caracteristicas de los pafiales de marca BABYSEC y HUGGIES, de los cuales se
desprenderian las siguientes conclusiones'®:

presentacion de las ventajas de la oferta propia frente a la oferta competidora (...). Para verificar la
existencia de un acto de comparacién (...) se requiere percibir una alusién inequivoca, directa o
indirecta, sobre la oferta de otro agente econémico, incluso mediante la utilizacion de signos
distintivos ajenos.”

Al respecto, PATINO sefala que: “Para que exista publicidad comparativa, el mensaje publicitario
debe contener dos elementos claramente diferenciados. En primer lugar, el anunciante debers
realizar una referencia conjunta a los propios productos o servicios y otra referencia explicita o
implicita (pero siempre inequivoca, que permita identificar al competidor o competidores) a los
productos o servicios ajenos o a los competidores. (...) En segundo lugar, debe establecerse una
confrontacién entre el producto anunciado y el de los competidores con la finalidad de resaltar las
ventajas del producto o servicio del anunciante, frente a las desventajas de los productos o servicios
del competidor o competidores. En el caso de que se cumplan los requisitos constitutivos de la
publicidad comparativa, si la comparacién se apoya en datos falsos o bien suponga denigracion
innecesaria, no existird realmente una publicidad engafiosa o una publicidad denigratoria, sino una
publicidad comparativa.ilicita.” (PATINO ALVEA, Beatriz. La Autorregulacién Publicitaria. Especial
referencia al sistema espariol. Barcelona: Editorial Bosh, S.A. 2007, PP. 422-424)

Al respecto, PATINO sefiala que: “Para que se aplique la exceptio veritatis se debe demostrar, en
primer lugar, la exactitud, es decir, la precision y la actualidad de los datos, que se correspondan con
la realidad; en segundo lugar, deberan ser veraces; y, por lo tanto, los mismos no podrén inducir a
error a los consumidores sobre la imagen global del producto. (...) conviene reiterar que para
desechar el calificativo de denigracion, no basta que las alegaciones publicitarias sean exactas y
verdaderas. Es preciso, ademas, que sean pertinentes” (ldem., PP. 416-417)

PROTISA define de la siguiente manera los estudios denominados “Home Use Test”: “(...) es la
evaluacién de productos por parte de participantes en sus propios hogares o en un ambiente de uso
natural/ordinario. El propésito de la prueba es hacer una evaluacion def producto con reiteradas
experiencias y no sélo un uso inicial. Se llevan a cabro reclutando consumidores que llevan los
productos a casa y los usan de acuerdo a ciertas instrucciones; asimismo, llenan cuestionamientos
del estudio” (pagina 20 del escrito de denuncia)

Dicho ensayo habria sido realizado en talla G (talla indicada para nifios de 9 a 12 kg en BABYSEC
ULTRA y de 9 a 12.5 kg. En HUGGIES ACTIVE SEC) tanto para BABYSEC ULTRA como para
HUGGIES ACTIVE SEC, signado como Informe Técnico PROTISA-DPS 001-2011 de fecha 10 de

16
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» Ensayo de absorcion: los pafiales BABYSEC ULTRA habrian absorbido

592.95 gramos /pafial, mientras que los pafiales HUGGIES ACTIVE SEC
absorbieron 503.33 gramos/pafial, con lo que se concluiria que los pafnales
BABYSEC ULTRA absorben mayor volumen de liquidos que los pafales
HUGGIES.

Ensayo de retencion: los pafiales BABYSEC ULTRA tendrian una capacidad
de retencion de 330.88 gramos/pafial mientras que los pafales HUGGIES
ACTIVE SEC sélo habrian obtenido una retencién de 280.88 gramos/pafial,
con lo que se concluiria que los pafiales BABYSEC ULTRA tienen una
capacidad de retencion superior a los pafiales HUGGIES ACTIVE SEC en
17.8%.

Ensayo de rewets: los pafales BABYSEC ULTRA habrian obtenido mejores
valores (8.46 gramos/pafal), que los obtenidos con los pafiales HUGGIES
(25.90 gramos/pafal). Con ello se concluiria que los panales BABYSEC
ULTRA retornan casi la tercera parte de lo que retornaria el pafial HUGGIES
ACTIVE SEC al ser sometidos a determinada presion.

Asimismo, la denunciante cuestiona los resultados del estudio ‘Home Use Test” en el
que se sustentarian las afirmaciones de KC, sefialando lo siguiente:

>

No se podria inferir que los 2,500 bebés sean una muestra representativa,
capaz de obtener resultados respecto-'de un determinado universo de
personas que puedan ser extrapolados al mercado peruano, ni que su
eleccion se haya determinado mediante vias que permitan un analisis de
naturaleza probabilistica.

El método aplicado seria cuestionable, pues se limitaria a recopilar
observaciones y cuestionarios elaborados por consumidores voluntarios Yy ho
por expertos en |la materia.

Las pruebas realizadas por KC corresponderian al afio 2009, por lo que sus
resultados se encontrarian desfasados si se tiene en cuenta que los avances
tecnolégicos en la industria habrian permitido que los productos mejoren sus
estandares de calidad.

El estudio no precisaria si los pafiales comparados fueron fabricados en
Argentina o en el Per(, tomando en cuenta que ambas empresas fabrican y
comercializan pafiales en ambos paises.

La prueba presentada por KC ha sido realizada en Argentina y no en Perq, lo
que significaria que no necesariamente corresponde a la misma realidad,
poder adquisitivo, costumbres de uso, caracteristicas demograficas como peso
y talla, asi como a otros aspectos como el clima o los habitos alimenticios:

octubre de 2011. (Pagina 19 del escrito de denuncia)
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motivo por el cual, los datos obtenidos en dicho estudio no serian aplicables al
mercado local.

En ese sentido, en virtud de los resultados del Ensayo de Absorcion y Retencion y los
cuestionamientos planteados al estudio que sustentaria las afirmaciones de la
denunciada, PROTISA concluye que las afirmaciones dirigidas a sefialar una presunta
superioridad cualitativa de los pafiales BABYSEC y HUGGIES carecerian de veracidad.

Por su parte, en su escrito de descargos, KC sefal6 lo siguiente:

» Que, en la medida que las pruebas presentadas por PROTISA son efectuadas
en un laboratorio, muchas variables (refiriéndose a las caracteristicas de
absorcion, retencion y rewet) podrian ser diferentes debido a que los pafales no
serian una suma de caracteristicas sino un sistema integrado que funcionaria
como tal, por lo que sus caracteristicas tomadas individualmente no
necesariamente se reflejarian de la misma manera en el funcionamiento general
del panal.

» El estudio realizado por la empresa CAZOLL & ASOCIADOS no solo recogeria
las percepciones en relacién a los cuestionarios respondidos por las
consumidoras, sino que contendria una parte objetiva y verificable sustentada en
pruebas cientificas. Por ello, la supuesta subjetividad de dicho estudio sefalada
por la denunciante no seria cierta, pues si se habrian realizado pruebas técnicas
validadas por un ente externo y ajeno a su empresa.

» De acuerdo al estudio realizado por KC, el pafnal HUGGIES tendria una mayor
absorcion (LD'50 = Maxima absorcién antes del desborde), siendo la diferencia
de 74 gramos respecto del pafal de la denunciante por lo que el pafial
HUGGIES ACTIVE SEC absorberia un 76% mas que un pafial de marca
BABYSEC ULTRA tomando como referencia las cargas promedio de cada
panal. Asi, KC sefiala que, teniendo en cuenta que segun los habitos y usos de
las consumidoras un bebe utiliza cuatro (4) panales diarios, aplicando el
porcentaje antes mencionado, se utilizarian 7 pafiales BABYSEC ULTRA.

> En ese sentido, KC sefiala que el ahorro semanal al que se refiere en el anuncio
denunciado es el resultado de mensualizar (sic) el consumo sefialado en el
punto precedente, mediante el cual con HUGGIES ACTIVE SEC se gastaria S/.
108 (120 pafiales a S/. 0.9) y con BABYSEC ACTIVE SEC se gastaria S/. 126.6
(211 panales a S/. 0.6), siendo la diferencia de S/. 18.6. Asi, los S/. 18.6
mensuales de ahorro equivaldrian a S/. 0.62 diarios 0 S/. 4.34 semanales, tal
como lo comunicaria a través de su publicidad comercial, sefialando que se
ahorran S/. 4 semanales. i

En respuesta a los descargos de KC, PROTISA sefalo lo siguiente:

—) AL
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» KC, luego de presuntamente desmerecer los ensayos de laboratorio de
PROTISA, habria utilizado para acreditar el supuesto “‘mejor desempefio
integral” de su pafial una serie de ensayos de laboratorio como el LD'50 que
seria la “maxima absorcién antes del desborde”, valor que sélo podria ser
determinado de manera precisa mediante equipos de laboratorio.

» Los pafiales BABYSEC ULTRA comercializados en Argentina y Peru no
poseerian las mismas caracteristicas, por tanto, tampoco tendrian un mismo
funcionamiento integral. Asi, PROTISA sefiala que, desde el afio 2009, en
Argentina se comercializaria el pafial BABYSEC ULTRA utilizando un disefio en
forma de tanga, mientras que en el Perl se comercializarian utilizando un disefio
de forma anatémica, con lo que existiria una diferencia en el largo y el ancho del
chasis de los pafales.

» En Argentina no todas las maquinas contaban con el proceso de elaboracion de
pafal denominado TACK DOWN'", a diferencia del Perli, donde se utilizaria
dicho proceso desde el afio 2009 en todas sus maquinas. Este proceso influiria
en los resultados de la prueba de LD’ 50.

» El estudio realizado por KC se habria efectuado con pafiales BABYSEC ULTRA
argentino del 2009 que tendrian un rango de peso distinto al pafial BABYSEC
ULTRA peruano: ‘rango de 8.5 a 12 kg., frente a un rango de 9 a 13 kg.,
respectivamente”’®

» El estudio denominado “Estudio Home Use Test N 32.756 y N 34.191" partiria de
una apreciacion subjetiva y vivencial de un.grupo de consumidoras voluntarias,
toda vez que la primera etapa de dicha evaluacion, consistiria en el llenado de
cuestionarios por parte de amas de casa. Asi, si es que la segunda etapa de
dicho estudio contuviera una parte objetiva, los resultados de esta etapa
arrastrarian los defectos de la primera, pues partirian sobre la base de
informacion subjetiva brindada por consumidoras voluntarias que participaron de
la primera etapa.

» Seria falso que el pafial HUGGIES ACTIVE SEC absorba 76% mas que el pafial
BABYSEC ULTRA como concluye KC de acuerdo a la informacién del cuadro
contenido en el punto I1.17 de su escrito de descargos, toda vez que los
resultados y conclusiones serian incorrectos. Asi, PROTISA sefiala que si toma
los datos de KC y compara el LD'50, la diferencia de 74g. sélo justificaria un
26.6% de mayor absorcién, con lo que si se compara la carga promedio, la
diferencia seria de 24g., lo que justificaria una ventaja de 25% con respecto de
su pafal y no un 76% como afirmaria KC. En ese sentido, la alegacién de KC

Segtin PROTISA, el TACK DOWN “consiste en la aplicacién de adhesivo en los extremos de las
barreras para que las mismas queden fijadas al chasis, dandole una ma yor hermeticidad al sistema.”
(Pag. 5)

Pag. 5 del escrito presentado con fecha 23 de noviembre de 2011.
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respecto a una presunta superioridad de 76% en materia de absorcién de los
pafales HUGGIES ACTIVE SEC seria falsa.

» El calculo presuntamente erréneo sefialado en el punto anterior, sumado a lo
sefialado por KC al afirmar que un bebé utilizaria cuatro (4) pafiales por dia sin
aportar estudios que soporten tal afirmacién, desarrollaria la férmula que le
permitiria concluir a KC que utilizar cuatro (4) pafiales HUGGIES ACTIVE SEC
equivale a siete (7) pafiales BABYSEC ULTRA.

Previamente a pronunciarse sobre el fondo del presente procedimiento, la Comisién

~ considera pertinente precisar a las partes que evitara pronunciarse sobre la idoneidad en
la elaboracion de los tipos de estudios presentados por las partes, pues es una atribucion
que no le corresponde. En ese sentido, la Comisién no se pronunciara sobre los
cuestionamientos técnicos respecto a la metodologia de los estudios que hayan podido
realizar las partes, por lo que se limitara a analizar si los datos contenidos en los mismos
son suficientes para acreditar las afirmaciones difundidas en la campafa publicitaria
denunciada.

En el presente caso, KC ha realizado las siguientes afirmaciones que se encuentran
dirigidas a informar sobre aspectos cualitativos de los productos comparados:

» “Con HUGGIES ahorras mas de S/. 4 semanales”.

» "¢ Sabias que 4 pafiales HUGGIES ACTIVE SEC equivalen a 7 panales
mas econémicos?”

» ‘Usa HUGGIES ACTIVE SEC y estaras ahorrando mas de 4 soles
semanales con un pafal que dura hasta 12 horas y brinda un gran
cuidado para la piel de tu bebe”

En ese sentido, KC tiene la obligacion de demostrar a esta Comisién la veracidad de
dichas afirmaciones, las cuales son de naturaleza objetiva, es decir, comprobables.

Sobre el particular, la Comision considera pertinente precisar a las partes que si bien no
existe un deber de exhaustividad y de imparcialidad en materia publicitaria, es una
condicién de licitud de la publicidad comparativa el que la informacién que se transmite
sea verdadera por su condicidn objetiva, verificable y ajustada a la realidad’®.

De acuerdo a lo sefialado por KC, el sustento de las afirmaciones antes mencionadas se
encontraria en la presunta diferencia de 74 gramos entre la capacidad de absorcion
(LD'50) de los productos HUGGIES ACTIVE SEC y BABYSEC ULTRA, a favor del
primero. De acuerdo a ello, llega a la conclusién que los pafiales HUGGIES ACTIVE SEC
absorberian “casi una carga promedio de BABYSEC ULTRA mas, en especifico un 76%
més que su carga promedio™. (La carga promedio del producto BABYSEC ULTRA,

19,

Ver articulo 11.2 inciso a) del Decreto Legislativo 1044 - Ley de Represion de la Competencia
Desleal
Pagina 6 del escrito de descargos presentado por KC. \_J \,}A
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segun los datos aportados por la denunciada, seria de 97g). Dichos datos se pueden
apreciar en el cuadro a continuacion?':

Frodutos Kt Sabysec i DIFERENCIA
{HUT 34.191 {HUT 32.768)

T e e e

Woden 8/13 9/13

Lo 50 352 278 74

Lol e R S e e

Cargotrom g 97 T

Dicha diferencia porcentual, calculada con un supuesto uso de cuatro (4) pafiales diarios
por nifo, permite a KC llegar a la conclusién que se utilizarian 7 pafiales BABYSEC
ULTRA por nifio. Asi, KC determina que el ahorro semanal al que se refiere en el anuncio
denunciado, es el resultado de mensualizar (sic) el consumo sefialado en el punto
precedente, mediante el cual con HUGGIES ACTIVE SEC se gastaria S/. 108 (120
pafales a §/. 0.9) y con BABYSEC ACTIVE SEC se gastaria S/, 126.6 (211 pafales a S/.
0.6), siendo la diferencia de S/. 18.6. Asi, los S/. 18.6 mensuales de ahorro equivaldrian a
S/. 0.62 diarios 0 S/. 4.34 semanales, tal como lo comunicaria a través de su publicidad
comercial, sefialando que se ahorrarian S/. 4 semanales.

Luego de realizar un andlisis de los argumentos de defensa antes mencionados, la
Comision llega a la conclusién que estos parten de una premisa equivocada. En efecto, si
existe una diferencia de 74g. entre la capacidad deabsorcion de los productos HUGGIES
ACTIVE SEC (352g.) y BABYSEC ULTRA (2789.)%, la operacién correcta para calcular
cuanto mas de capacidad de absorcién terdria el producto HUGGIES ACTIVE SEC
respecto al producto de la denunciante, es la de dividir la diferencia de los datos de
absorcién LD'50 (74g) con la capacidad de absorcion del producto BABYSEC ULTRA
(278g.), lo cual da como resultado un aproximado de 0.27, es decir un 27%, que seria la
diferencia de absorcion de ambos productos y no de 76% como afirma KC.

Lo mismo sucede si queremos determinar la presunta diferencia porcentual en la
capacidad de carga promedio (“Carga Prom” en el cuadro) entre ambos productos, pues
tendriamos que dividir el resultado de la resta de la presunta capacidad de ambos
productos (121 — 97 = 24) con el valor de carga promedio de BABYSEC ULTRA (97), lo
que da como resultado un aproximado de 0.25, que en porcentaje es el 25% y no de 76%
como afirma KC.

Por lo expuesto, la Comision advierte que no existe una diferencia de 76% en capacidad
de absorcion entre los productos comparados. En ese sentido, la Comisién considera que

Ibidem.
Resultado calculado de una operacion de resta simple de 352 menos 278. .__)—J\A(
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los datos en los que sustenta KC las afirmaciones analizadas en el presente punto® son
incorrectos, con lo cual dichas afirmaciones no cumplen con el requisito de veracidad de
la “exceptio veritatis”.

Respecto de la exactitud de las afirmaciones difundidas

Respecto a la exactitud de las afirmaciones vertidas en la campafia publicitaria
denunciada, PROTISA sefala que dichas afirmaciones no cumplirian con dicho requisito
de licitud, toda vez que no serian actuales, al sustentarse en dos “Home Use Test”
realizados en el afio 2009, los cuales se encontrarian desfasados, toda vez que los
“avances tecnolégicos en la industria habrian permitido que sus productos mejoren
progresivamente respecto a sus estandares de calidad, de tal manera que los lotes que
comercializa en la actualidad no contarian con las mismas caracteristicas que los lotes
sujetos a comparacién en el afio mencionado.

Para efectos de sustentar lo sefialado, PROTISA adjunté a su denuncia certificados de
calidad de su insumo SAP* correspondientes al primer trimestre del afio 2009 y al tercer
trimestre del afio 2011 (Anexo 1-E del escrito de denuncia). De la comparacion de los
mismos, PROTISA afirma que se verificaria que el insumo SAP habria mejorado
significativamente su capacidad de retencién de liquidos entre los afios 2009 y 2011, con
lo cual se demostraria que los pafales BABYSEC ULTRA en su versién 2011, contarian
con una mayor capacidad de retencién de liquidos y, por ende, de rendimiento que sus
lotes del afio 2009.

Por su parte, KC sefial6 lo siguiente en su escrito de descargos:

> Los pafiales comercializados en Argentina, sobre los cuales se realiza la prueba
y los comercializados en Per(, poseerian las mismas caracteristicas en cuanto a
su nlcleo absorbente y sistema de absorcion, segln el siguiente cuadro
consignado en el escrito de descargos de KC:

Huggies Active Sec — Arg 2008 2011

Cantidad de SAM (gr) 9 9
(ContidaddePulpaigr) 13 = |13
Bébysfac Ultra :Arg 2009 2011
Cantidad de SAM (gr) 8.9 8.9
Cantidad de Pulpa {gr) 13.9 137

< Nos referimos a las siguientes: (i) “Con HUGGIES ahorras mas de S/. 4 semanales’, (ii) “; Sabias

que 4 _pariales HUGGIES ACTIVE SEC equivalen a 7 pahales mas econdémicos?”, (i) “Usa
HUGGIES ACTIVE SEC y estaras ahorrando mas de 4 soles semanales con un panal que dura
hasta 12 horas y brinda un gran cuidado para la piel de tu bebe” (subrayados y resaltados
agregados)

De acuerdo a lo sefialado por PROTISA, el SAP “es el elemento superabsorbente (sic) que se coloca
en los pariales a fin de asegurar su capacidad de absorcién y retencién de liquidos.” (Pagina 25 del
escrito de denuncia)
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» Los pafales BABYSEC ULTRA sobre los que se hicieron las pruebas del 2009
no habrian cambiado respecto al 2011 y poseerian el mismo nucleo absorbente.
Informacion que se sustentaria en el siguiente cuadro:

| BABYSEC ULTRA 2011 [ ARGENTINA | PERU
Range de peso 85a12Kg 85a12Kg
Sistema de Cierre Mecanico Mecénico
Cant. De SAM |8.9 8.3

» KC sefaloé que respecto a lo que el SAM (tambien conocido como SAP) se
refiere, podria haber en cada pafal una variacion de aproximadamente +-1, lo
cual seria aceptable y corresponderia a una desviacion estandar comun.
Asimismo sefiala que, la mejora en absorcién y retencién en 0.9 gramos no es
significativa.

» Finalmente, KC sefialé que la instalacion de camaras en cada una de las lineas
de produccion de pafales, si bien aseguraria la integridad del pafal, no
mejoraria su performance, por lo no seria un factor que diferencia el nucleo de
sus pafiales del 2009 con los del 2011.

En respuesta a los descargos de KC, PROTISA presentd un escrito sefialando lo
siguiente:

» Que si KC considera que ambos productos en cuestion serian distintos y
pertenecerian a diferentes segmentos del mercado, la comparacioén entre ambos
seria inexacta.

» Que la variacién de 0.9g por gramos de SAP no seria poco significativa, ya que
si se aplicaria dicho 0.9g de ‘mayor absorcién a los 8g del SAP que compone el
nlcleo del parial, se podria determinar que el mismo puede absorber 7.2g mas
de liquido que el afio 2009.

> Los pafiales BABYSEC ULTRA comercializados en Argentina y Perl no
poseerian las mismas caracteristicas, por tanto, tampoco tendrian un mismo
funcionamiento integral. Asi, PROTISA sefiala que, desde el afio 2009, en
Argentina se comercializaria el pafial BABYSEC ULTRA utilizando un disefio en
forma de tanga, mientras que en el Perti se comercializarian utilizando un disefio
de forma anatémica, con lo que existiria una diferencia en el largo y el ancho del
chasis de los panales.

Sobre el requisito de exactitud en la publicidad comparativa, la Comisién coincide con
FERNANDEZ NOVOA, al sefialar que ‘las alegaciones contenidas en la comparacion

— >k
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publicitaria deben ser exactas, de tal suerte que los consumidores puedan confiar en las
mismas a la hora de adoptar decisiones™®.

Es importante precisar que la exactitud de los datos ofrecidos en la publicidad
comparativa no siempre asegura la veracidad de la misma. En efecto, aunque las
alegaciones contenidas en la comparacién fuesen en un principio exactas, la comparacion
también puede ser incorrecta si cambian los datos sobre los que aquella se basa. Asi, la
veracidad de la comparacién publicitaria exige también, la actualidad de los datos gue en
ella se ofrecen®.

- En el presente punto, la Comision advierte de los argumentos y medios probatorios de las
partes, que la informacién que se traslada a los consumidores en la campafia publicitaria
denunciada no cumple con el requisito de exactitud en publicidad comparativa, toda vez
que se ha acreditado que los productos comparados han presentado cambios en disefio y
caracteristicas entre los afios 2009 y 2011, presentando una distorsién en cuanto a la
actualidad de los mismos que impide que los consumidores hagan una apreciacion
correcta de la informacion publicitaria transmitida.

En efecto, de los cuadros proporcionados por la denunciada, se puede apreciar que los
productos utilizados en el estudio frente a los productos peruanos presentan variaciones
en lo que se refiere a la cantidad de SAM (8.9/8.3) y de pulpa (13.9/13.7). En este punto,
es importante precisar a las partes que es irrelevante determinar si la diferencia es
significativa o no, pues basta con que exista una diferencia para que no pueda hablarse
de exactitud en la informacién. Asimismo, la Comisién advierte que se ha acreditado que
durante el periodo comprendido en los afios 2009 —.2011 los disefios de los productos
argentinos y peruanos tuvieron variaciones, las cuales influenciarian en el largo y el ancho
del chasis de los pafales.

Por lo expuesto, la Comisién advierte que la informacién que se trasladé a los
consumidores fue inexacta de acuerdo a la informacién contenida en los estudios de KC
presentados en calidad de medio probatorio. En ese sentido, la Comision considera que
la informacién en la que sustenta KC las afirmaciones analizadas en la campafa
publicitaria denunciada son inexactas, con lo cual, dichas afirmaciones no cumplen con el
requisito de exactitud de la “exceptio veritatis’.

Respecto a la pertinencia de las afirmaciones difundidas

Respecto a la impertinencia con la que se presentaria la campafa publicitaria denunciada,
PROTISA sefiala que en la referida campafia se habria denigrado a su producto
BABYSEC mediante (i) factores graficos los cuales se suscitarian al presentarse sus
panales sin envoltorio —que a decir de la denunciada, denotaria poco aseo- y apilados
como en venta a granel; y (i) factores verbales, al calificar sus pafales como “pafiales
mas econémicos” en un sentido peyorativo. ;

.

4 FERNANDEZ NOVOA citado por TATO PLAZA, Anxo. La Publicidad Comparativa. Madrid: Marcial
S Pons. 1996, p. 239. )
TATO PLAZA, Anxo. idem., pp. 238-240. ) N
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Por su parte, KC sefial6 lo siguiente en su escrito de descargos:

» La interpretacion realizada por la denunciante seria alambicada y forzada, pues
un consumidor razonable no entenderia al ver pafales apilados y sin envoltorio
que estos no son higiénicos o son perjudiciales para su salud, sobre todo si en
ninguna parte del mensaje se menciona la higiene del pafal.

> Presentar los pafiales de manera apilada y sin envoltorio seria un recurso valido
utilizado por ellos para presentar el producto de la competencia sin denigrarlo ni
desmerecerlo pero sin engrandecerlo ni promocionarlo, ¥ que no cae en
exageraciones ilegales ni presentaria al producto BABYSEC ULTRA maltratado
0 sucio.

» La vision general que se llevaria un consumidor razonable del anuncio, seria
que el mensaje que se busca transmitir es el que apunta a una diferencia de
precio y ahorro por el performance (entendido como “rendimiento” por parte de
esta Comisién) del pafial, y no otro elemento referido a la falta de higiene.

> Respecto de la mencion del pafial BABYSEC ULTRA como pafal mas
econdmico, la denunciada sefiala que el hecho de sefialar que el producto de un
competidor tiene menor precio no es razén para considerar esa informacién
como impertinente o inadecuada, pues estaria proporcionando informacién
relevante a los consumidores por lo que estos jamas entenderian dicha
afirmacion como si estuviera dirigida a sefalar que los productos de la
denunciada serian de “mala calidad”.

En respuesta a los descargos de KC, PROTISA present6 un escrito sefialando que la
conjugacion presuntamente engafiosa, imagen presuntamente deteriorada y descuidada
de sus productos, junto con la frase “pafiales mas econédmicos” darian a entender a los
consumidores que el presunto menor rendimiento de sus pafiales BABYSEC ULTRA
obedeceria a su menor precio, lo que no seria cierto.

Luego de un analisis superficial e integral de la campafa publicitaria denunciada, la
Comision considera que la presentacion de los productos BABYSEC ULTRA apilados uno
sobre otro al momento de compararlos con los productos HUGGIES ACTIVE SEC es
susceptible de generar un menoscabo en la imagen comercial del referido producto, pues
no es la forma como dicho producto se comercializa en el mercado. En efecto, la
presentacion apilada de dicho producto podria hacer creer a los consumidores que el
mismo se comercializa a “granel” o “suelto” (como coloquialmente se le denomina a ese
tipo de comercializacion), cuando ello no es cierto, de acuerdo a lo sefialado por ambas
partes.

En ese sentido, en opinién de esta Comision, es pertinente precisar a KC que el presentar
al producto comparado con su empaque habitual no tendra un efecto de promocién o

‘engrandecimiento” sobre el mismo en el contexto en el que difunde su anuncio (informar
. con su producto se ahorra mas que con uno mas econémico), pues el objeto de la
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publicidad comparativa es mostrar las ventajas de la oferta propia frente a la competidora,
con lo que no se “promociona” de manera alguna al producto aludido, por el contrario, se
le genera un dafio concurrencial, que sera considerado licito cuando el anuncio alusivo
cumpla con las condiciones de licitud antes mencionadas.

Cabe sefialar que la afirmacién “pafales mas econémicos” no ha sido utilizada en un tono
peyorativo, ni con ironia, satira, burla o sarcasmo injustificado. Por el contrario, dicha
calificacion se ajusta a la realidad, pues como han sefialado las partes durante el
transcurso del presente procedimiento, los productos BABYSEC ULTRA se comercializan
a .menor precio que los productos HUGGIES ACTIVE SEC, por lo que este
cuestionamiento debe ser desestimado.

Por lo expuesto, la Comisién considera impertinente de forma la presentacion realizada
por la denunciada de los pafiales BABYSEC ULTRA en la campafia publicitaria
denunciada, con lo cual, dichas afirmaciones no cumplen con el requisito de pertinencia
de la “exceptio veritatis”.

Conforme hemos podido apreciar del presente analisis de requisitos de licitud de la
publicidad comparativa, corresponde declarar la camparia publicitaria denunciada como
un acto de competencia desleal en la modalidad de comparacion ilicita, toda vez que no
se ha cumplido con demostrar que las afirmaciones difundidas sean veraces, exactas y
pertinentes de forma.

Respecto a las presuntas afirmaciones en tono excluyente

Segun los términos de la denuncia, PROTISA indica que en los spots radiales y volantes
impresos se estarian difundiendo las siguientes afirmaciones, respectivamente:

> “Cuida la piel de tu bebé y evita constantes cambios de pafial gracias a la
capacidad de absorcion que sélo HUGGIES te ofrece.”

» “FEvita constantes cambios de parial gracias a la capacidad de absorcion y el
cuidado para la piel.detu bebé que sélo HUGGIES ofrece”

Segtn PROTISA, dichas afirmaciones darian a entender a los consumidores que el
producto HUGGIES ACTIVE SEC tendria una capacidad de absorcion y brindaria un
cuidado para la piel tnicos en el mercado de pafiales. Asi, segun la denunciante, las
referidas afirmaciones serian engafiosas de acuerdo a los resultados de las conclusiones
de su Ensayo de Absorcion y Retencion, porque KC no contaria con sustentacion previa
idonea para acreditar que los pafiales HUGGIES ACTIVE SEC cuentan con una
capacidad de absorcion y cuidado para la piel Gnica en el mercado.

La publicidad de tono excluyente es toda afirmacién de contenido informativo y
comprobable que es tomada en serio por el publico al que se dirige o alcanza®, y a través

LEMA DEVESA, Carlos. El articulo determinado como modalidad de la publicidad de tono
excluyente. en Problemas Juridicos de la Publicidad. Madrid: Marcial Pons Ediciones Juridicas y

_o~w
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de la cual se _manifiesta que la empresa, producto o servicio anunciados ocupa una
posicién preeminente en el mercado, posicidn que no es alcanzada por_ningun
competidor®®. Un ejemplo de este tipo de alegaciones publicitarias se presenta cuando un
banco afirma que es “el dnico que cuenta con oficinas de atencion disponibles las 24
horas del dia”.

En la medida que dicha modalidad publicitaria se limita a informar que existe una posicion
de preeminencia o liderazgo de su empresa o producto frente a todos sus competidores
en el mercado, se trata de una figura esencialmente licita, siempre que las alegaciones
difundidas sean veraces, toda vez que, como hemos sefalado, los consumidores toman
" en serio este tipo de afirmaciones®.

Es importante precisar que en la exposiciéon de dichas afirmaciones de preeminencia, el
anunciante no compara las ventajas de su oferta frente a las desventajas de la oferta de
uno o varios competidores determinados, pues en ese caso estariamos frente a la figura
de la publicidad comparativa. En la publicidad comercial de tono excluyente, el
anunciante se limita a resaltar su posicién de preeminencia, sin hacer ninguna referencia
directa a sus competidores®.

De un analisis integral y superficial de los anuncios denunciados, la Comisién determina
que las afirmaciones: (i) “Cuida la piel de tu bebé y evita constantes cambios de panal
gracias a la capacidad de absorcion que sélo HUGGIES te ofrece.” y (ii)“Evita constantes
cambios de pafial gracias a la capacidad de absorcién y el cuidado para la piel de tu bebé
que s6lo HUGGIES ofrece”, son alegaciones publicitarias de tono excluyente que la
denunciada tiene la obligacion de acreditar. -

Sobre el particular, la Comisién advierte que”KC no ha cumplido con presentar la
informacion que acredite las afirmaciones excluyentes denunciadas. En efecto, si bien la
denunciada ha presentado documentos  probatorios que pretenderian demostrar la
presunta superioridad en absorcién del producto de marca HUGGIES ACTIVE SEC, estos
al ser declarados inexactos por la Comision, no constituyen prueba valida para acreditar
las afirmaciones en tono excluyente denunciadas, por lo que corresponde declarar
fundado el presente extremo de‘la resolucion.

4.3. La necesidad de imponer una medida complementaria

De acuerdo a lo dispuesto en el articulo 21° 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 privadas, sin perjuicio que la Comision ordene
en su caso medidas complementarias, por cuenta, costo y riesgo del denunciado®'.

Sociales S.A., 2007, pp. 21 -26.

TATO PLAZA, Anxo. La Publicidad Comparativa. Madrid: Marcial Pons Ediciones Juridicas y

Sociales S.A., 1996, p. 50. .

Elemento caracteristico que diferencia esta figura publicitaria de la exageracion publicitaria.

Ibidem. i

Codigo de Procedimientos del CONAR

IX. SANCIONES )
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Al respecto, es preciso sefialar 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 KC infringid lo dispuesto en el articulo
19° del Cédigo de Etica Publicitaria difundiendo publicidad comparativa ilicita. En ese
sentido, corresponde ordenarle una medida complementaria con el fin de evitar que la
infraccién declarada pueda producir efectos nocivos de caracter residual en el futuro, en
perjuicio de los consumidores y el mercado.

4.4, La pertinencia de ordenar la publicacion de un aviso rectificatorio.

De conformidad con lo dispuesto en el articulo 21° del Cédigo de Procedimientos del
CONAR, de acreditarse un incumplimiento o cumplimiento parcial la Comisién podra

Articulo 21°.

La Com15|on Permanente de Etica debera determinar si el anuncio objetado cumple con los
preceptos del Codigo de Etica, de las Directivas, del Codigo de Procedimientos del CONAR y/o de
los otros cédigos de ética publicitaria incorporados por el CONAR. Si el anuncio no cumple o cumple
parcialmente con alguno de ellos, podra sancionar de la siguiente manera:

1. Amonestacion escrita dirigida al domicilio procesal.

2. Amonestacion por escrito dirigida a la presidencia de directorio o su equivalente de la empresa
denunciada, sin perjuicio de la correspondiente notificacion en el domicilio procesal determinado.

3. Amonestacién publica dirigida a los asociados gremiales que conforman el CONAR y ademas, de
ser el caso, a la industria o gremio al que pertenece el denunciado; sin perjuicio de la notificacion
correspondiente al domicilio procesal.

4. Amonestacion publica a través de medios de comunicacién; sin perjuicio de la notificacion
correspondiente al domicilio procesal.

La Secretaria Técnica de la Comision Permanente de Etica, llevard un registro de las empresas
infractoras al Cédigo de Etica Publicitaria del Peru, a las Directivas, al Codigo de Procedimientos del
CONAR vy a los otros codigos de ética publicitaria incorporados por el CONAR, con la finalidad de
informar al publico, asi como para graduar las sanciones de acuerdo a la conducta reincidente de los
infractores.

Se considerara como atenuante en la graduacion de la sancién el hecho que el anuncio considerado
infractor haya sido evaluado previamente a su difusion por la Direccion Ejecutiva mediante el servicio
de COPY ADVICE. Ello, en virtud de que se considera que el anunciante que tuvo la diligencia de
solicitar una evaluacién de su publicidad comercial previamente a su difusion, tiene la intencion de
cumplir con el Codigo de Etica y normas competentes.

Adicionalmente a la sancién, 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 o cesar definitivamente la difusion de las partes infractoras del anuncio.

3. Retirar o cesar definitivamente la difusién del anuncio.

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

5. Cualquier otra medida que tenga por finalidad corregir los efectos de la infraccion.

En estos casos, la resolucion podra establecer el contenido de lo avisos, los términos, las
condiciones y todos los demdas aspectos necesarios para el cumplimiento de las medidas
complementarias, a cuenta y costo del infractor. ,\_);)\A/
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ordenar como medida complementaria, por cuenta, costo y riesgo del denunciado la
publicacion de avisos rectificatorios de la publicidad materia de la infraccién.

Debe considerarse que la rectificacion tiene por finalidad revertir los efectos generados en
el mercado por la difusién de anuncios en aquellas circunstancias en que el mercado, por
si solo, o el sistema de sanciones pecuniarias, no tienen la capacidad de revertir. Cabe
sefalar que para ordenar una medida complementaria de esta naturaleza, la Comisién
debera evaluar la posibilidad de 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 Instituto Nacional de Defensa de Ia Competencia y de la Proteccién
de la Propiedad Intelectual - INDECOPI mediante Resolucién N° 052-96-TRI-SDC de
fecha 18 de septiembre de 1996°2 mediante la cual sefiald que “[pjor su naturaleza, un
aviso rectificatorio, mas que una sancion, es una forma de corregir el efecto residual que
la informacién engafiosa 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 distorsién creada en el mercado, pero ademéas se debe también evaluar la
posibilidad de 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 publicacion
de un aviso rectificatorio, la Comisién debe evaluar de manera conjunta los siguientes
elementos: i) el efecto residual del acto infractor sobre los consumidores; vy, ii) el impacto
del aviso rectificatorio en el mercado. De esta manera, no obstante haberse calificado un
determinado anuncio como infractor al principio de veracidad, 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
rectificacién solicitada.

En el presente caso, la Comisién no advierte el caracter residual significativo y perdurable
del anuncio infractor. Ademas, PROTISA no ha ofrecido durante el procedimiento medios
probatorios idéneos mediante los que se constate que dicho anuncio ha generado un
efecto residual perjudicial en” el mercado. Por lo tanto, no habiéndose constatado el
caracter residual de la informacion contenida en los anuncios infractores y en la medida
que la rectificacién publicitaria requiere acreditar la concurrencia de los dos elementos
antes sefalados, carece de objeto pronunciarse sobre el impacto de la rectificacion en el
mercado. Por tanto; corresponde denegar el pedido de la denunciante para que se ordene
la rectificacion publicitaria.

4.5. Graduacion de la sanciéon
En el presente caso, habiéndose acreditado una infraccion al articulo 19° del Coédigo de

Etica Publicitaria, corresponde a la Comisién, dentro de su actividad sancionadora de
conductas contrarias a las disposiciones del sistema de autorregulacion, ordenar la

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.
~ O
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imposicién de una sancién a la denunciada, asi como graduar la misma sustentandose en
las normas del Codigo de Etica, por lo que sus fallos deberan contener una explicacion
razonada y clara de sus fundamentos.

En caso de infraccién a lo dispuesto en el Cadigo de Etica Publicitaria y sus Directivas, la
imposicion y graduacién de las sanciones podran ser determinadas por la Comisién
considerando la gravedad de la falta, la conducta del infractor durante el procedimiento,
los efectos que pudiese ocasionar la infraccion en el mercado y otros criterios que
considere adecuado adoptar la Comision dependiendo de cada caso particular.®

La Comisién aprecia que la publicidad objeto de la presente denuncia infringe lo dispuesto
en el articulo 19° del Cédigo de Etica Publicitaria, toda vez que la informacioén transmitida
en la campafa publicitaria comparativa denunciada no cumple con ser veraz, exacta y
pertinente en la forma, por lo que corresponde imponer una sancién acorde con la infraccion
cometida y teniendo en consideracion que KC ha sido sancionada con anterioridad por esta
Comision el presente afio®.

Para efectos de la presente graduacion, la Comisién determina como atenuante la
disposicion de KC de cumplir con la medida cautelar ordenada por la Comision, en la medida
que no fue necesario recurrir a los medios de comunicacién a fin de que se cumpla con lo
dispuesto por la Comisién.

LA COMISION PERMANENTE DE ETICA RESUELVE LO SIGUIENTE:

PRIMERO: Declarar FUNDADA la denuncia presentada por PRODUCTOS TISSUE DEL
PERU - PROTISA PERU S.A. contra KIMBERLY. < CLARK PERU S.R.L respecto a la
difusion de la campana publicitaria denominada “Ahorra con HUGGIES”, toda vez que se
ha determinado que infringe el articulo 19° del Cédigo de Etica Publicitaria del Perd.

SEGUNDO: IMPONER a KIMBERLY - CLARK PERU S.R.L como SANCION, UNA
AMONESTACION POR ESCRITO DIRIGIDA A LA PRESIDENCIA DE DIRECTORIO O
SU EQUIVALENTE, SIN PERJUICIO DE LA NOTIFICACION CORRESPONDIENTE AL
DOMICILIO PROCESAL

TERCERO: ORDENAR a KIMBERLY - CLARK PERU S.R.L, en calidad de medida
complementaria, el CESE DEFINITIVO en todo tipo de publicidad comercial en la que
compare los productos HUGGIES ACTIVE SEC con los productos BABYSEC ULTRA de
las siguientes afirmagciones: (i) “Con HUGGIES ahorras mas de S/. 4 semanales”, (ii)
‘¢Sablas que 4 _panales HUGGIES ACTIVE SEC equivalen a 7 pafales mas
econémicos?’, (iii) “Usa HUGGIES ACTIVE SEC y estaras ahorrando mas de 4 soles
semanales con un paiial que dura hasta 12 horas y brinda un gran cuidado para la piel de
tu bebe’; (iv) “Cuida la piel de tu bebé y evita constantes cambios de parial gracias a la

Criterios también utilizados por el INDECOPI en la graduacion de sanciones.
La Comision sancioné a KC con una amonestaciéon por escrito a su domicilio procesal mediante
Resolucion N° 005-2011/CPE de fecha 17 de noviembre de 2011, en el Expediente N° 06-2011-
CONAR/CPE.

NN .
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capacidad de absorcién que sélo HUGGIES te ofrece.”. y (v)“Evita constantes cambios de
panal gracias a la capacidad de absorcién y el cu:dao‘o para la piel de tu bebé que sélo
HUGGIES ofrece”. Asimismo, se le ordena el CESE DEFINITIVO en todo tipo de
publicidad comercial en la que compare los productos HUGGIES ACTIVE SEC con los
productos BABYSEC ULTRA de presentar los productos de este ultimo de manera apilada
uno encima de otro, sin el empaqgue con el que se comercializa en el mercado.

CUARTO: DENEGAR el pedido de PRODUCTOS TISSUE DEL PERU - PROTISA PERU
S.A. para que se ordene la publicacién de un aviso rectificatorio, por las razones
expuestas en la parte considerativa de la presente resolucion.

QUINTO: ORDENAR a KIMBERLY - CLARK PERU S.R.L que cumpla con lo dispuesto
por esta Resolucion en el plazo de un (1) dia util en conformidad con el articulo 30° del
Codigo de Procedimientos del CONAR, sin perjuicio de su derecho a interponer recurso
de apelacion segun lo establecido en el articulo 27° del Cédigo de Procedimientos del
CONAR. Se deja constancia que el plazo para apelar la presente resoluciéon es de cinco
(5) dias utiles contados a partir de su recepcion.

Con la intervencion de los sefiores miembros de Comisién: Juan Pedro van Hasselt,
Carlos Ivan Maldonado, Eduardo de Orbegoso, Enrique Cavero Safra, Jorge Baca-
Alvarez Marroquin. Con la ausencia del sefor Luis Hernandez Berenguel y Alfredo
Goitre. Con la inhibicién de los sefiores Fernando Chiappe y Rolando Arellano
Cueva.

/7 MQ/\_/Q/

JUAN PEDRO VAN HASSELT
Vice-Presidente )
Comisién Permanente de Etica
CONAR
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