CONAR

RESOLUCION N° 001-2011/CPE

EXPEDIENTE : 01-2011-CONARICPE
DENUNCIANTE :  UNILEVER ANDINA PERU S A
DENUNCIADA : PROCTER & GAMBLE PERUSR L

Lima, 15 de febrero de 2011,

1. Antecedentas

Con fecha 11 de enero de 2011, UNILEVER ANDINA PERU S A (en adelants UNILEVER
o la denunciante] presentd una denuncia contra PROCTER & GAMBLE PERU S.RL. (en
adelante FROCTER o la denunciada) por la difusion, en diversos medios de
comunicacion, de anuncios cormespondientes al producto "Head & Shoulders Relax con
Eucalipia”™ en los que se utilizaba fa afirmacian Combale Ia caspa destde In pricera
lavada

De acuerdo con lo manifestado por UNILEVER, como consecuencia de la utilizacion de la
frase “Combate la caspa desde la pumers lavada’. PROCTER habria mfringido los
principios de leal competencia y wveracidad contenidos én los adiculos 5 y 13
respectivamente. del Codigo de Etica Publicitana

UNILEVER sustentd su denuncia en gue, en e expediente N® 05-2010-CONARICPE
seguido conlra su empresa por PROCTER, la ahora denunciada cuestiond la veracidad
de la afimacidén "Elimina la caspa desde el pnmer lavado”™, empleada por ella para
promocionar @l producto “Clear Anticaspa” argumentando que la mencionada afirmacian
resultaba cientificamente inverosimil, debido a que en el actual estado de la técrnica, la
caspa podia combatirse con @l uso constante v regular de productos anticaspa, pero que
no sedqia posible la ebminacion de la misma desde el primer lavade. UNILEVER precist
que, como consecuencia de la referida denuncia, la Comisitn Permanente de Etica
ordent a su empresa una medida cautelar’, agregando que, el mencionado expediente
concluyo mediante un acierdo concilialorio enire las partes en el cual, entre otros puntos,
g8 acordd que ja ahora denunciante se comprometia a cesar al uso de la afirmacion
cuestionada o “de cualquier otra frase que transmida como mensaje que la caspa se
elimina desde ‘el pimer lavado’, &n [a medida que no contase con nueva tecnologia que
respaldase de manera indubitable dicha afrmaciin
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UNILEVER sefiald que habia tomado conocimienio que PROCTER utilizaba. para
promocionar el producto “Head & Shoulders Relax con Eucalipto”, la frase "Combate la
caspa desde |la primera lavada®, pese a que. de acuerdo a lo manifestado por PROCTER
en el procedimiento al cual se ha hecho referencia en el parrafo precedente, dicha
afiemacidn infringiria el principio de veracidad en materia de publicidad comercial De
acuerdo con UNILEVER. a partir de las declaracicnes realizadas por PROCTER en el
procedimienta en cuestion. la denunciada tendria ‘pleno conocimiento que, al diftndir fa
publicidad del productos (sic) Head & Shoulders Relax con Eucaliplo empleando la fragze
‘Combate Ia caspa desde la primera lavada’ estd infringiendo of principio de veracidad en
raleria de publicidacd comercial

UNILEVER agregd que los anuncios difundides por PROCTER no respetarian el princigio
de leal compelencia, pues “resulta contradictonia difundir una publicidad, a satvendas i
fa miormacion que se difunde resulla falsa. teniendo en cuenta ademds que la
dernunciante (sic) cuestiond ante CONAR el empleo de la frase desde el primer lavado'
effWeado por miestra empresa. alegando que ello resillaba centificamente imposible. "
flas negntas y el subrayado estan en la denuncia)

Por otro lado, UNILEVER solicitd a la Comision que se ordenara a PROCTER, en calidad
de medida cautelar, el cese de la difusion de todo anuncio del producto “Head &
Shoulders Relax con Eucabpio” que contuviera la frase “Combate |a caspa desde |a
primera lavada™ Asimismo, esta empresa solicité que se amonestara plblicaments a
PROCTER. tanlo a ftravés de medios de comunicacidn como por escrito ¥ Que se
ordenara a esla empresa, en cahdad de medidas complementarias, el ratiro de la
publicxdad infractora y la publicacion de avisos rectificatorios

Mediante Resolucidn N® 1 de fecha 14 de enera de 2011, la Comisidn admitid a iramie Ia
denuncia en &l extremo referido a las presuntas infracciones al Principio de Veracidad
contenido en el articulo 13 del Cadigo de Etica Publicitaria, corriendo traslado de la misma
a PROCTER para gue presentara sus descargos y requiniendo a esta empresa los medios
prabatonos idéneos que acreditaran la veracidad de la afirmacién “Combale la picazon y
la caspa desde la priméra lavada” contenida en los anuncios del producto “Head &
Shoulders Relax coa Eucalipte” materia del procedimiento.  Asimismo, por dicha
resolucion, la Comisién declard improcedente la denuncia en el extremo referido a las
presuntas infracciones al Principio de Leal Competencia al cual se refiere &l articulo 5 del
Codigo de Etica Publicitaria y denegéd el pedido de medida cautelar presentado por
UNILEVER, dejando a sahwo el derecho de esta empresa a reiterarlo en ofro estado del
procedimiento. -

Con fecha 21 de enero de 2011, PROCTER presentd sus descargos, manifestando que
UNILEVER gonfundia los significadas de los verbos “combatic’ y “eliminar’ utilizados por
Su empresa y por la denunciante respectivamente. PROGTER sefalt que UNILEVER se
abia equivocado al no haber realizado un analisis inegral de ta afirmacién “Combate la

3@ desde la primera lavada® conforme lo exigia la legislackin publicitaria vigente;
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indicando que esta afirmacién daba a entender que el producto de su eMmpresa empezaba
a atacar o combatir la caspa desde la pimera vez que &l consumidor utilizara el misma: o
cual era muy diferente a afimar que su producto fuera a “quitar”, “exterminar” o “eliminar
la caspa de manera definitiva desde el primer lavado por cuanio ello no era posible en o
estado actual de la técnica. En este sentido, PROCTER precist que UNILEVER se habia
equivacado al pretender equiparar los mensajes de las afirmaciones “Combate la caspa
desde la primera lavada® y “Elimina la caspa desde el primer lavado”.

PROCTER agregé que su empresa no habia incurriido en incongruencia o contradiceion
con relacion a la posicion expresada en el axpediente N® 005-2010-CONARICPE. 1oda
vaz que la afirmacion difundida por ella concordaba con 1o indicado en el mencionado
procedimiento, eén el sentido de que, conforme al actual estado de la ciencia, no cabla
duda de que un producto anticaspa si podia combatir la misma desde 13 primesa lavada
pero no elminarla. Esla empresa rederd que la denuncia interpuesta por UNILEVER
resultaba infundada por cuanto el mensaje difundido por su empresa no era equiparable
igual al transmitido por Ia frase “Elimina la caspa desde el pimer lavado” empleada por 1a
ahora denunciante; pafa concluir sefalando que su empresa contaba con el sustento
tecnico que acreditaba la veracidad de la afwmacion “Combate la picazdn y la caspa
desde fa permera lavada "

Debemos mencionar que. en cumplimiento del requenmiento  realizado mediante la
Resolucion N° 1, PROCTER presentd, como Anexo 1-C. un estudio técnico que, en
opinion de esta empresa, acreditaria la veracidad dela afirmacitn “Combate la preazan y
fa caspa desde la prmera lavada” contenida en les anuncios difundidos por su empresa
Al respecto. la Comisidn considera pertinente precisar que, conforme a lo solicitado por la
denunciada. mediante Proveido N® 2 del 28 de enero de 2011, y de acuerde con lo
establecido por el articulo 37 del Cédigo de Procedmientos del CONAR®, la Secretaria
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Técnica calficd como reservado v confidencial @ mencionado documento.  Asimisme,
debemos indicar que & resumen no confidencial de estos medios probalarios fue puasto
en conocimiento de UMILEVER, a fin de que esta empresa manifestara o conveniente a
sus mlereses, sin que hasta la fecha hubiera manfestado su posicion respecto a los
MiSmMos.

Finalmente. con fecha 3 de febrero de 2011, se realizé la Audiencia de Conciliacion en la
cual. conforme se observa del acta correspondiente a la misma, no se llegd a acuerdo
conciliatonio alguno, quedando expedito este procedimiento para ser resualto,

2. Descripcion de los anuncios materia de este procedimiento

De acuerdo con los medios probalonos exislentes en e procedimiento, los anuncios
presuntamente infractores serian los siguientes:

aj mck di ido en puntos de ve

El primer anuncio consiste en matenal de punto de venta ubicado en la seccitn de
shampoo de un establecimienio comercial, &l mismo que e muasira a continuacion:
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Conforme se observa del mencicnado anuncio, en el mismo se incluye |3 afrmacion
“Combale la picazén® v la caspa desde la Tera lavada”, (el resaltado esta en el anuncio)

Enl Anuncio difundido en la pagina Web de |a denunciada

El segundo anuncio ha sido difundido a través de la pagina Web del producto “Head &
Shoulders™ (www headandshoulders com peles-PE/index jspx) en la cual aparece un
primer plano del producto "Head & Shoulders Relax con Eucalipto” conjuntamente con las
alirmaciones: (i) “acerca de Los experlos nos cuentan de qué manera logramos crear un
cabelle que es henmoso y esld libre de caspa®, {il) " 100% Iire de caspa. Caspa wisible
can uso regular. {in) “wn cabello hermoso viene de un cuero cabelludo saludable”™ v, (iv)
‘Combale la piquita (sic) y la caspa desde la primera lavada” (el resallado esta en el
texto).
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En dicho anuncio se utiliza. entre ofras, la siguiente armumm ‘Cambale Ia picazon® y la
caspa desde la prmera lavada. * Picazon asociada a la caspa ”

‘.ﬁ?’;f - . - Cmm?iliecla plcazén

aspa
desada a primera lavada

d) Anunci idp e Evision”

El anuncio dilund-dpﬂ’ FHCH:TER a lravés de la televisién contiens las siquientes frases
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En la edicion N* 1257 de la revista “Somos’. correspondente al sabado 8 de enera de
2011, aparece un anuncio del producto "Head & Shoulders” en el cual se incluye la
afirmacidn “Combale la picazén® y la caspa desde la1ra lavada. *Picazén asociada a la
caspa " {las negnritas estan en el onginal).
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3, As tos conteni resents resolucion

{i} La presunta infraceion al Principio de Veracsdad

{ith La sancidn que corespande imponear a la denunciada.
(i} La perinencia de ardenar una medida complementarna
{w}  Sidebe ordenarse la difusion de un aviso rectificatonio,

4. Analisis de los aspectos contenidos en la presente resolucion
4.1, La presunta infraccion al Principio de Veracidad
4.1.1 Criterios para la interpretacion de los anuncios

El articulo 3 del Codige de Etica Publicitaria® sefala que los anuncios deben ser juzgados
sobre la base de la interpretacion natural & integral que & consumidor hace del mensaje
publicitaric. De acuerdo a lo indicade por este articulo, la interpretacion integral abarca
lodo el contersdo de un anuncio. incluyendo las palabras y los nimeros hablados y
escritos, los gestos y expresiones. las presenfaciones wisuales, musicales y efectos
SONOIOS en una vision de conjunta. Esla norma precisa ademas que, al momento de
evaluarse la publicidad, debe considerarse la diligencia del consumidor y las
caracteristicas especificas de los consumidores a quienes va dirigido el mensaje
publicitanio; concluyanda que. en el caso de la evaluacidn de una campadia publicitaria, la
misma debera ser analizada integralmente, comprendiendo la tolakdad de bos anuncios y
os medios de comunicacion que la conforman, asi como la manera en que estos se
complementan '

La “interpretacion natural” a la cual hace referencia este articulo es aquella que surge a
prmera vista a los ojos del consumidor que observa el anuncio, sin tener que realizar
mterpretaciones alambicadas. complejas o forzadas del mismo. A fin de realizar esta
interpretacion, la Comision debera lener en cuenta el significado comin que el
consumidor le atribuiria a las palabwas, frases, imagenes y demds elemantos que integran
el anuncio, considerando ademas la dibgencia del consumidor al cual vaya dirigido el
mensage publicitario
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Lowi finiCacs dabesn ser jurgodos sobodg 1) bes de b slepeetacion nohsal @ elegenl que o consomidor hace el
s crge

thw mibegiEl abarcs 8xdo f conlensto de un anuncd Sckapendo las palabras ¥ los numeos habledos ¥
mlﬂﬂﬂm ¥ SOME RN, 5 Presentaceres wtuales. musiCales § alecios SonniaL &

La sashiscion de la pubbcidad debs considarai iy dibgendia gl consurmdor y las Caractenshoad especicas de ke
Conmumidores 4 quienes. va dngaio el mensage pubkcitans an panicular n publicided dregidn @ menonel I ikl ad
e fos, productos ierapeulions nalurales, SeTicos o8 aNsananEs y noductos bancancs y Bnancenos

La4 campafias pubhctanas deben sor avalumdss wsgraimsnie. of deoir, Compeancings L otalided de los anuneie §
de dilfemiin que la condorman y la manads &n que 4 complemantan

a

#.I':||_I||"'"|I__I| v 700, U 8 0, BSoan Dsidrs = Rama 27 - B Tolelomue'Taac O500 ) 02 E - 1HFRG

L i O TR T ¢ S AL P [ ML
I 1



CONAR

Par su parte. el “analisis integral” significa que la publicidad debe ser analizada en su
conjunte, considerando la tolalidad de elementes que conforman la misma en la medida
que el consumidor, teniendo en cuenta no sdlo las palabras o frases ullizadas en la
publicidad, sino también las imagenes y los demas elemenios ulilizados en el anuncio, en
la medida que ésta es la forma en la cual un consumidor aprehende el mensaje
publicitanc

En este sentido. para determinar si un anuncio infringe o no las normas contenidas en al
Cadigo de Etica Publicitaria, es necesano analizar e interpretar el misma de acuerdo a los
critenos expuasios en los pamalos precedentes.

Conforme hemos indicado en los Antecedentes de esta resolucidn. la afirmacion difundida
por PROCTER con relacion al producto “Head & Shoulders Relax con Eucalipto” y que ha
sido cuestionada por UNILEVER® es “Combafe la caspa desde fa primera lavada” la
misma que, en opinion de esta empresa, induciria a error a los consumidores respeclo a
las propiedades del producto en cuestién, toda vez que PROCTER habria reconocido
expresamente” que, de acuerdo al estado actual de la téenica en los productos anticaspa,
la caspa podia combaltirse con el uso constante y régular de estos, pero que ello no se
conseguia desde el primer lavado En los siguentes puntos de esta resolucidn
interpretaremos esta afirmacion conforme a los critenos de evaluacion a los cuales hemos
hecho referencia en los parrafos precedentes y analizaremos si la misma respeta el
Principio de Veracidad contenido en el Codigo de Etica Publicitaria

4.1.2 El Principio de Veracidad: Normas y criterios aplicables
El articulo 13 del Codigo de Etica Publictana sefala que: .

“Articulo 13.- Veracidad
El anuncio debera contener una presentacion veraz de los bienes o senvicios
danuncrados

Vied ol respecto hes naserales 16 y 21 de la denuncia presantads por UNILEVER cortia PROCTER, a ke cuales
Feermon hebches dafed il siiles notas Al phe 4y 5 précedenios
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La publicidad no debe inducir a engaio al consumidor, respecto de los hiemes
O SEVICIOS anunciadas; ya sea por afirmaciones falsas, ambiguas o por 1a
armisin de informacion relevante

En ese senltido, el anuncia no debe inducir a engaiio en especial respecto a:

a. La naturaleza, caracterisiicas resgos, atnbulos composicion, métado ¥
facha de fatvicacion. idoneidad para los fines que pretende cubrir, amplituc
de wso. cantidad. ongen comercial o geograficos de fos productos
Arncianns:

b. Ei valor del producto, las condiciones de venta y el precio lofal gue

efectivamente debora pagarse;

Entrega, cambro, devolucidn, repavacian y mantenimiento

Condiciones de la garaniia;

Derechos de aulor y derechos de propiedad industnal como palentes,

marcas reqistradas, diseios y modelos. nombres comercigles:

. Reconocimwento oficial o aprobacion, enlrega de medallas, [HEIHOS ¥
diplomas. Los avisos no deben hacer mal uso de los resullados de
investhigaciones o cltas de Weralura lécoica y cientifica, Las estadisticas no
deben presentarse msmuando mayor validez que la que realmente Henen,
comforme & In documentacion de respaide pertinente Los [émminos
cienlificos no deben ser mal usados: no debe idiizarse un leguaje clentifico
e irelevancias de manera que Jo que se dee parezca lener una base
cienlifica que no tiere " (el subrayado es nuestro)

san

La miraccion al principio de veracidad puede verificarse a través de la publicidad falsa yla
mducton 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 mduccidn a error ocurre cuando se genera una idea
equivocada en el consumidor respecto del mensaje publicitario, Ello sucede debedo a la
forma en que se han expussto las afirmaciones o i anes, inchuso siendo éstas
verdaderas, o porque se ha amitido determinada mformacion

Asi. es deber de los anunciantes evitar omitir informacion o propercionar informacin falsa
o confusa que afecte © dafe la confiabilidad de los anuncios. enlendida como la
percepcion que el publico tiene de los mismos como un medio de informacion a los
consumidores enmarcado dentro del principio de la buena fe. La confiabilidad de los
anuncios reduge los costos de transaccion para el consumidor, dinamizando & mercado y
tavoreciendo el jo de informacitn an el mismo

De esta manera, 1a finalidad del articuio 13 del Codigo de Etica Publicitaria es proteger a
los consumidores de la asimetria informativa en que se encuentran dentro del mercado en

Lo pxpresaca en aile paitalo ests en concordancia con lo dapuesto en o precedents e cservanda cbigatona

por i Gala de Defensa de la Competenca det INDEGOP) medhanle 1o Resclscids N® 16022007 T
COP ded 3 de septesmbee de 2007, emiteda en & egpedenie B 159-7006000 oo de olice g 1S Coreion
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relacién con los proveedores de bienes y senvicios, quenes gracias a su organizacion
empresanal y a su expenencia en el mercado han adquindo y utilizan de mejor manera,
informacion relevante sobre las caracleristicas y otros faclores vinculados con los
productes o servicios que se ofrecen. Por ello, es deber de la Comisidn supervisar que la
informacion contenkda en los anuncios sea veraz, a fin que los consumidores comparen
en forma adecuada las alternativas que les ofrecen los diversos proveedores en el
mEruadnar. de esta forma, puedan adoplar decisiones de consumo adecuadas a sus
inferases’

4.1.3 Aplicacion al presente caso

Tal como hemos indicado a 1o largo de la presente resolucion, en esle caso UNILEVER
denuncid a FROCTER por la difusion de anuncios del producto “Head & Shoulders Relax
con Eucaliplo”, en los cuales se utilizaba la afirmacion “Combate la caspa desde la
imaeva lavada” la misma que, en opinidn de la denunciante, induciria a errer a los
consumidores sobre las caracteristicas de este producto por cuanto, en opsnidn de esta
empresa, de acuerdo al estado actual de la técnica en los productos anticaspa, la caspa
podia combatirse con el uso constante y regular de estos, pero que ello no se conseguia
desde el primer lavado. Por ello. en opinedn de UNILEVER, la ahora denunciada tendria
pleno conocimiento que, al difundir los anuncios matena de este procedimiento, estaria
infringiendo &l principio de veracidad en materia de publicidad comercial contenido en el
articulo 13 del Codigo de Etica Publicitania,

Al momento de analizar la veracidad de la afirmacion denunciada, la Comision considera
perinente evaluar la misma conforme a log criterios de interpretacion establecidos
mediante la Resclucion Final del 5 de enero de 2010, emitida en el expediente N* 02-
2010-CONAR/CPE. en la cual se establecid la siguiente clasificacian de las alegaciones
publicitanas

= Afirmaciones Objetivas, que incluye a las afirmaciones de tono excluyente’ y a las
afirmaciones objetivas per se'’ y.

Ein esa lines, BERCOV T2 sehala que Lan achon e eunpeo pesudic o haoos Jos qos parbonan e of s, Lk
compelionas Coe o Bimuuidones. en [ Mmook B QU 50 INOVOCA e decraden de ia chenfels Basada o on 13
PERST RN S Miwfﬂﬂﬂrﬂ!wl Sainta 4ivs AR e Senbdcsde que mdics @ sroy © BERCOWITZ, Alberin “Apanies
¢ Dhevecho Meigangl® Quinta odictn Thorson Atanzasi p 364
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enchuyenila Qoenod L bRl afiiicsion o comlénmio rifmatng y comgyohabin guee i A e e pod el it
al e g0 i BDRTa. O Wi a0 L cunl 38 siamie st gue W enpesn DRDVCRD O SRNRGO IrEN MRS GoTTM
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- Afimaciones Subjetivas. que comprenden a la exageracion publicitana’™ y a la
publicidad subjetiva per se’

En dicho pronunciamienta [a Comision incluyd como Anexo N® 1 un cuadro conteniendo,
entre oiros, los estandares de prueba aphcables para las afirmaciones de caracter objetive
contenidas en los anuncios publicitanios. A continuacién, reproducimos dicho anexo:

Afirmaciones Objetivas

| LA ._.I_i—
Tapers do drencions Dhirstri i, b T

: : . ., ditusion
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Tipos de anuncion Descripeion pRividE b s
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En este sentido, In clasificacién de la afirmacion difundida por el anunciante dentro de
alguna de las calegorias a las cuales hemos hecho referencia en los parralos
precedentes, asi como la determinacion del estandar de prueba que se utilizara al
momento de evaluar su veracidad dependerda de cémo es que dicha afirmacion es
interpretada por un consumidor, conforme a los criterios de anadlisis de la publicidad

contenidos en el articulo 3 del Codigo de Etica Publicttaria a los cuales hemos hecho
referencia en los numerales precedentes.

En el presente caso, evaluando la afimacion “Combale la caspa desde la primera lavada®
cuestionada por UNILEVER a partir de los criterios de interpretacion contenidos en el
articulo 3 menﬂign_faﬂq:_' anterormente, la Comision considera que un  consumidor
entendera |3 misma en el sentido de que pretende informar que a partir de la primera
lavada con el producto “Head & Shoulders Relax con Eucalipto”. éste va a tener efectos
freme a la caspa, requinendose un uso continuado del mismo a fin de llegar a acabar
totalmenia con éste mal

. Al m}:;ymLEUER manifestd en su denuncia que la afimaciin “Combale la caspa
desdle la primera lavada” tendria el mismo significado que la frase “Elimina la caspa desde
rimear favads” cuestionada en el expediente N* 05-2010-CONARICPE seguido enlre

smas partes de este procedimiento. Sin embargo, conforme hemas indicado en el

y precedente. contrariamente a lo afirmade por UNILEVER. ambas afirmaciones
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ik : Rivern Navameie T, O 41, Rai loibei = Lins 27 = Peodi oo Faoc 30 1) 42 10
“ |||.|1||r'_|h|l|.:|-|r|1|.|l,1,: -"1rnu.l|l|u|'|l'11|.|n||_



CONAR

tienen un senfido distinto', toda vez que, mientras el término “combatir™ hace referencia
a una accion continuada que realiza el producto “"Head & Shoulders Relax con Eucalipto”
con relacion al iratarmento de la caspa, la palabra “effimmar” da a entender que basta un
tnico wso del producto para conseguir el efecto deseado™. en este caso, acabar con la
caspa

En electo. ambas afimaciones son evaluadas por un consumidor que realiza una
interpretacion natural e integral de las mismas de manera distinta, loda vez que, mientras
la afirmacién “Elimma la caspa desde el pimer lavado” da a entender que basta un Onico
uso del producto para acabar con la caspa, |a frase “Combale la caspa desde la pnmera
favada” es interpretada en el sentido que, desde la primera lavada que se realiza con el
producto "Head & Shoulders Relax con Eucalipto”, el misme liene efectos frente a la
caspa

En este orden de ideas. la palabra “combatir’ utiizada per PROCTER da a entender que
el producto "Head & Shoulders Relax con Eucaliplo” hiene una accion continua frente a la
caspa. la misma que se produce desde la primera lavada en la cual se uliiza este
producto. Por esla razom, la Comsidn debera analizar si los medios probatonios
presentados por PROCTER acreditan que el producto “Head & Shoulders Relax con
Eucalipto” tiene efectos frente a la caspa desde la pnimera lavada

Mediante la Resolucidn N" 1 la Comissdn requind a Procter la presentacidn de los medios
probatonos iddneos que acreditaran la veracidad de la afirmacion “Combate la picazan y
fa caspa desde la primera lavada™  En cumplimiento de este requerimiento. la
denunciada presentd los medios probatonos que. en opinidn de esta empresa,
acreditarian la veracidad de la referida afirmacion, asi como una versidn no confidencial
de los mismos, fa cual fue nolificada oportunamente a UNILEVER a fin de que tomara
conocimiento de dicho documento. Es importante sefialar que estes medios probatorios
cumplen con el requisito del articulo 14 del Cadigo de Etica Publicitania™, en el sentido de

En asfecto. tal come hemerg diCado en ol rumernl 4 11 précedente. los anungios. debsn ser snaboados o patir 4 e
misdpretacain natural de los mmmas, sende qus e miepreticdn natural de 1o pabhciiad @8 pguela e SEHDE
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que se Irala de esludios realizados ames dal micio de la difusion' de los anuncios
conteniendo la afimacion materia de este procedmiento y, ademdas, son medios
probalonos pertinentes por estar destinados a acreditar la veracidad de la afirmacion
expiesamente cuestionada por UNILEVER™, por lo que comesponde analizar a
continuacion si @stos estudios acreditan la veracidad de la afimacién “Cambale fa GASpA
desde la prmera lavada” materia de este procedimiento.

En el resumen no confidencial de los estudios presentados por PROCTER se hace una
referencia a los componentes del producto “Head & Shoulders™. tante en lo relacionado al
componente activo anlicaspa, como a los ingredientes adicionales; los mismos que
ayudan a adrinistrar el mencionado componente en el cuero cabelludo en su estado mas
activo, lo cual hace que el producto actie eficazmente contra |a causa de la caspa, of
hango denominado Malassezia

En efecto. en dicho documento se indica lo siguiente:

“En tal sentido. el informe mdica que ef producto cuenta con el elementa ZPT
Conno sustancia acliva anticaspa en un determinado nivel porcentual, la cual
&5 adimnnisirada en su estado mas achivo en el cuero cabelludo en virud a la
intervencion de ngredientes adicionales en la fmula, actuando con eficacia
conira fa causa de la caspa of homgo Malassezia. ™

Es importante mencionar que conforme se observa de la pagina Web de la denunciada’
ol producto "Head & Shoulders Relax con Eucalpte” esta compuesio por la mencionada
sustancia activa "ZPT . por lo que las conclusiones de los estudios realizados por
PROCTER respecto a la eficacia del shampoo “Head & Shoulders™ frente a la caspa son
aplicables para este producto™

Con relacion a la eficacia del producto "Head & Shoulders™ frente a la caspa a partir de la
pnmaéra lavada, en el resuman no confidencial se indica que las evaluaciones realizadas
consisten en estudios de recuento aulomatizado m-vivo del Malassezia, los cuales
comprendian pruebas de lavado destinadas a determinar la eficacia antifingica del
producto en seres humanos. obteniendo como resultado cuantiativo que desde la primera
lavada se inhibid |a proliferacitn del mencionado hongo™. En efecto, en el resumen no
confidencial de estos documentos se sefiala lo siguiente:

En la ‘pstmicn confidencial de ks medis. probatonos prrsentados por PROCTER 5o indica 1o fecha dé ks estudos
reAlCARS pof S empresa Esta infomnacion no eua conbemeds en 16 verssen no conlidenciol de los refendcs

Wit potas Ay & precedantes, ani coma & ledo de la denents pesentida por UNILEVER alady &n is nols @
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Parttendo de esta premisa, los correspondentes estudios de recoento
automatizado in — vivo del Malassezin, comprendieron pruebas de lavado
para determal la eficacia antifiingica en seres humanos, demosirandose
que desde 1o prirmica lavada se imhibed 1 profiferacian del Malassezia”

Es importante mencionar que la version no confidencial de este documento indica que las
evaluaciones del productd "Head & Shoulders” consistieron en pruebas de lavado, las
mismas que dieron como resullado gque, desde la pamera lavada, se inhibia s
proliferacién del hongo Malassezia. En la versién confidencial de estos estudios se hace
la misma referencia; es decir, que se realizaron pruebas de lavade con el producto en
cuestion y luego de la primera lavada se realizd una medicion cuantitativa, en la cual se
obluvo como resultado ta reduccidn del crecimiento del hongo Malassezia

En este sentido, tanto en la version no confidencial del estudio presentado por PROCTER,
como en la version onginal del mismo, se indica que los estudios de recuento del
Malassezia comprendieron pruebas de lavado para deierminar |a eficacia antfingica en
sefes humanos realizadas después de la primera lavada

En atencion a lo indicado en los parrafos precedentes. la Comisién considera que los
medios probatorios presentados par PROCTER acreditan la veracidad de la afirmacién
“‘Combale la caspa desde fa primera favada” cuestionada expresamente por UNILEVER
&n su denuncia, al haberse demostrado que, efectivamente, el producto “Head &
Shoulders Relax con Eucalipto” actia contra |a caspa desde la pnmera lavada que realiza
&l consumidar.  En tal sentdo PROCTER ha cumplido con la obligacion contenida en el
articula 14 del Cédigo de Etica Publicitaria

En consecuencia, en la medida que PROCTER ha acrediado que el preducta "Head &
shoulders Relax con Eucalipte” combate fa caspa desde la primera lavada, la Comisicn
consklera que debe declararse infundada la denuncia presentada por UNILEVER, par
presuntas infracciones al principio de veracidad contenido en el articulo 13 del Cadigo de

Etica Publicitaria
4.2. La On T a PROCTER

En atencion a que esta denuncia ha sido declarada infundada, la Comisidn considera que
carece de objelo’analizar cudl es la sancidn que debaria imponerse a PROCTER

4.1. Las medidas i complementarias que debe ordenarse a PROCTER

Con rélacion a las medidas complementarias de cese de la publicidad materia del
procedimiento y de la publicacion de awvisos rectficatorios, debemos sedalar que, al
d rﬁp deciarado mfundada la denuncia, no corresponde ordenar a PROCTER las
complementanas solicitadas por la denunciante.

16

IMH""T" Mavairele 705, 0 81, San Ishiles - Daima 27 - Peawi Ll Faoc 5001 £ 01990
{EMAr CemETTE T Y SR i e riL ey



CONAR

LA COMISION PERMANENTE DE ETICA RESUELVE LO SIGUIENTE:

PRIMERO: Declarar INFUNDADA la denuncia presentada por UNILEVER ANDINA PERL
S.A contra PROCTER & GAMBLE PERU 5 R.L por presuntas infracciones al Principio
de Veracidad, contenido en & articulo 13 del Cadigo de Etica Publicitaria

SEGUNDO: DENEGAR la solicitd de impasicion de una sancion @ PROCTER &
GAMBLE PERU S R.L. presentada por UNILEVER ANDINA PERU S A, por las razones
expuesias en &l numeral 4.2 de la presente resclucién

TERCERO: DENEGAR las medidas complementanas de cese definitiva de la difusion de
ta publicidad materia de este procedimiento y de publicacion de avisos rectficatorios
considerativa de esta resolucion

Con la intervencion de los sefores miembros de Comision: Juan Pedro van Hasseit,
Fernando Chiappe, Alfredo Goitre, Carlos Ivin Maldonado, Jorge Baca-Alvarez

Marroquin y Relando Arellano Cueva. Con la inhibicion de los sefores Luis
Hernandez Berenguel, Eduardo de Orbegoso y Enrique Cavero.

QN

JUAN PEDRO VAN HASSELT

Vice-Presidante
Comision Permanente de Etica
COMAR
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