RESOLUGION N® 007-2011/CPE C O N Mz

P N® 10-2011 P
DEMUNCIANTE : PROCTER & GAMBLE PERU S.RL
DENUNCIADA : ALICORP S.AA

Lirna, 10 da enero de 2012,
1. Antecedentes

Con fecha 4 de noviembre de 2011, PROCTER & GAMBLE PERU S.R.L. (en adelante
P&G o la denunciante) denuncid a ALICORP SAA (en adelante ALICORP o la
denunciada) por la difusion de la campana publicitaria en medios televisivos y radiales del
producto de marca "MARSELLA’, toda vez que, a decir de la denunciante, dicha campafia
infringiria los articulos 5°, 7°, 13° y 19" del Codigo de Etica Publicitaria.

P&G solicitd en su petitorio que: (i) se declare las presuntas infracciones a lo dispuesto en
@l Codigo de Etica Publicitaria; (i) se le imponga a la denunciada una amonestacion
escrita y piblica a través de los medios de comunicacidn. (i) se ordene como medida
complementaria, el retiro y cese definitive del anuncio y de cualquier otro anuncie que
transmita idéntico o similar mensaje, asi como la publicacidn de avisos rectificalonos a
través de los mismos medios empleados por la denunciada para la difusion de los
anuncios denunciados; y (iv) se ordene a ALICORP, en calidad de medida cautelar, el
cese inmedialo de la difusidén de los anuncios que componen la campafia publicitaria
denunciada.

De acuerdo a lo manifestado por PAG, el mensaje publicitario que ALICORP transmitiria a
los consumidores mediante la campafia publicitana denunciada serfa el siguiente: “que
P&G, o fravés de un anuncio engafioso, infenla sorprender a los consumidores, ya que
ACE no “dura més® que el jabén més vendido™.

Asimismo, de acuerdo a la denunciante, como conclusién del mensaje publicitano que
presuntamente transmitiiia la campafia publicitaria objeto del presente procedimianto y
por implicacion, se transmitiria a los consumidores una o mas de los siguientes mMensajes:

“(i} que es falso que ACE tenga una mayor duracién que el fabon mas vendido
fan la medida gue &l consumidor estd siendo sorprendido y engafiade por el
anuncio de ACE),

{ii) gue @8 falso que ACE tenga una mayor duracidn que MARSELLA, en lanto
ALICORP rasliza las referidas afirmaciones en un anuncio de MARSELLA, y/o
(i) gue MARSELLA es el jabon aludido en el anuncio publicitario de ACE, y que
por io tanto MARSELLA es el jabdn més vendido, el jabon lider”. *

—

| Pigine 5 del escrito de denuncia presentado con fecha 4 de noviembre de 2011,

ibkdem.
At
1



RESOLUCION N° 007-2011/CPE C O N RR

De acuerdo a lo sefalado por la denunciante en su escritc de denuncia, la campana
publicitaria objeto del presente procedimiento Infringiria el Principio de Veracidad por los
sigulentes argumentos:

» La campafa publicitaria transmitiria como mensaje publicitario que el producto e
marca MARSELLA tendria mayor duracién y rendimiento que ACE, lo cual no seria
cierto en virtud de las pruebas técnicas presentadas por P&G”.

» La afirmacion “nadie remoja e jabén 16 horas® seria falsa, por lo que ALICORP
deberia acreditar su veracidad en virtud del principio de sustanciacion previa.

» En la medida que en la campafia publicitaria denunciada se habria sefialado que
la Gnica forma de medir @ rendimiento es con la cantidad de prendas que se
puede lavar con determinado jabon, se entenderia que ALICORP estaria
afirmando que con el jabén de marca MARSELLA se lavarian mas prendas que
con ACE, por la cual, en virtud del principio de sustanciacion previa, |a denunciada
deberia acreditar la veracidad de dicha conclusian,

+ La denunciada habria decidido difundir la campafia publicitaria objeto del presante
procedimiento con Ia finalidad de hacer creer a los consumidores que el jabén de
marca MARSELLA es el mas vendido, lo cual no seria cierto.

Respecto a la presunta infraccion al Principio de Lea! Competencia, P&G sefala que Ia
campafa de ALICORP estaria llena de frases, exclamaciones, afirmaciones y gestos
destinados a desacreditar, por |a via del desprecio, el ridiculo y el desprestigic”, a su
empresa y al anuncio publicitario de ACE. Asi, las afirmaciones que infringirian dicho
Principio serian [as siguientes:

» “Comadre ;has visto en la fele un nuevo jabdn que dice que dura mas?”, la cual
involucraria un énfasis en la palabra “dice”.

» Y &I, qué sabe de lavar con jabon?”

¥ *,Quién remoja 16 horas un jabdn para ver si se deshace? Nadie...” (la cual se
habria realizado en un lono ridiculizanta)

» “JAcaso {0 remofas 16 horas el jaban? Nadie hace gs0” afirmacién gque sa
acompafiaria con una expresion facial irdnica cuando la actriz dice "Nadie™

* “No te dejes sorprender

* “Pasala voz comadre, no hay que defamos sorprender.

A decir de P&G, las referidas alegacicnes publicitarias desprestigiarian y menospreciarian
a su empresa, su mensaje y oferta, toda vez que dichas alegaciones serian falsas,
inexactas e impertinentes en la forma, al valerse presuntaments de frases que con
desprecio, ridicule @ ironia denigrarian a la denunciante ¥ al jabdn de marca ACE,
transmitiendo presuntamente un mensaje implicito de inferioridad en duracién frente al
jabén mas vendido y MARSELLA

o mﬂ del sgcrito de denuncia presentado con focha 4 de noviembre de 2011
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Con fecha 10 de noviembre de 2011, la Comisién Permanente de Etica admitié a tramite
la denuncia calificandola como presunta infraccion a los articulos 7° y 13° del Cédigo de
Etica Publicitaria.

Con fecha 28 de noviembre de 2011 ALICORP presentd su escrito de descargos
sefialado lo siguiente respecto a la presunta infraccién al principio de veracidad de su
campafia publicitana:

* Que, desde el 29 de octubre de 2011 viene difundiendo dos anuncios publicitarnios
en televisién y radio como parte de su campafia publicitaria de jabdn MARSELLA.

# Que en su campafa publicitaria nunca habria afirmado que el anuncio difundido
por P&G sea engafoso, sino que sdlo habria querido profundizar sobre algunos
temas relevanies para los usuarios, como el precisar que duraciin no seria lo
mismo que el rendimiento de un jabdn. Asi, el mensaje que buscaria transmitir
ALICORP con la campafia denunciada seria el decir que el rendimiento -tal como

lo entenderian las amas de casa-, e expresa por el nimero de prendas que lava
un jabén

* Respecto a la presunia falsedad de la afimacion “nadie remaja el jabdn 16 horas”,
la denunciada sefiala que las propias amas de casa confirmarian tal afirmacion

» Que contaria con las pruebas lécnicas que demostrarian que (i) & jabon ACE
tendria un mayor desgaste que el jabén de marca MARSELLA vy (il) que el jabon
ACE tendria un menor rendimiento que el jabon MARSELLA, entendiendo
rendimiento como el nimero de prendas lavadas por jabon. Ello estaria acreditado
con las conclusiones emitidas por el drea de desarrolio tecnolégico de ALICORP® y
el informe elaborado por la empresa DETERTEC, presentados en calidad de
medio probatono.

» Que, jamas habrian dicho, ni serla su intencion decir, que el jabén de marca AGE
no duraria mas que el jabdn “mas vendido™ (referido al jabén BOLIVAR), pues no
sa mencicnaria al jabdn BOLIVAR en la campafa publicitaria. Ademas, no estaria
haciendo comparaciones de gué jabon rinde mas, solo se limitaria a resaltar un
hecho presuntamenta objetivo

Asimismo, respecio a la presunta infraccion al Principio de Leal Competencia, ALICORP
sefiald lo siguiente &n SU escrilo de descargos:

» Que en'su campafia publicitaria no se utilizaria ninguna frase, exclamacion,
afirmacién o gesto destinado a desprestigiar o desacreditar a PAG; el tono y estilo
del anuncio estaria desarrollade usando frases y comunicacion coloquial del ama
de casa.

sltiacitn comparativa pruebas de rendimiento en lavado a mano con jabon Ace Lavaza Cremosa.

vs jaban Marsella R
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» Respecto ala frase “Comadre, ;Has visio en [a lele un nuevo jabon que dice gue
dura mas?. ALICORP sefiala que dicha frase no se dice en tono despectivo ni
ofensivo,

* Respecto a la frase ;Y & gué sabe de lavar con fabon?, la denunciada sefiala
que de acuerdo a los focus group donde se habria evaluado el anuncio de ACE,
las amas de casa habrian sefalado que “E/ personaje que represenia of producto
g3 ameno y le da ritmo a la secuencia, sin embargo, no es considerado un experto
en lavado. No es un ama de casa que sabe de lavado y en esa medida no fes
puede hablar a ellas de igual a igual™

e

Respecto a la frase °; Quién remoja 16 horas un jabdn para ver si se deshace?, la
denunciada sefiala que las amas de casa en evaluacion del anuncio de ACE
mencionaren que ‘No pues, eso es menlira, yo nunca defo remafando tanfo, asi se
malogra la ropa™

* Respecto a la frase " JAcaso 10 remojas 16 horas el jabdn? Nadie hace eso!” (sic),
la denunciada sefiala que las amas de casa sabrian que nadwe haria eso (se
refiera a remojar 18 horas el jabon), pues éstas habrian afirmado en sus estudios
lo siguiente: “No pues, eso es mentira, yo nunca deje remojando tanto, asl se
malogra la ropa”" Asimismo, la denunciada sefiala que la expresion cuestionada
no tendria la intencidn de ser irdnica, sino cercana y empatica con el ama de casa.

+* Respecio a las frases “No le defes sorprender” y "Pasa la vor comadre, no hay
gue dejamos sorprender’, la denunciada sefiala que lo que buscan es recordar al
ama de casa que el verdadero rendimiento de un jabén no se medirla por cuanto
dura, sinc por cuanto lava, y que existirian ofras vanables y beneficios imponantes
en un jaban, los cuales deben ser tomados en cuenta para hacer una decision a la
hora de comprar un producto.®

Cen fecha 7 de diciembre de 2011, la denunciante presentd un escrito reiterando sus
argumentos de denuncia y cuestionando los medios probatorios presentados por
ALICORP de la siguiente manera:

» Que, de acuerdo al documento "Reporte de resultados: Pruebas Técnicas
realizadas del Jabdn ACE versus Jabén MARSELLA™ que adjunta en caldad de
medio probatorio, e podria apreciar que dichas pruebas técnicas no cumplirian
con los requisilos necesarios para sef congsideradas confiables y reproducibles, en
la medida gue: (i) 1a evaluacién técnica de las pruebas realizadas por ALICORP y
las desafrolladas por DETERTEC serian de fecha posterior a la fecha en que

Vier piiging & del escrilo de descargos: “El personaje que mpresents & products es ameno y fe da rlmo a
la socpencin, Sin embavgo, no 05 considerado w expero gn fpvada, Mo 8% wh ima de casa que sabe de
lavado ¥ e 888 modida no fes puede hablar o afas de igual o igual”

Ver 6 del escrito de descargos.

! Verpéging 7 del escrito de descargos

Ibidem
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ALICORP comenzd la difusitn de su campafa publicitaria (20 de oclubre de
2011), (i) no se indicaria si la metodologia empleada se encuentra validada, i se
haria referencia a las condiciones usadas para garantizar criterios de repeticién,
(i) no se habria reportado el tamafio de la poblacién evaluada. lo cual seria
importante para cdlculos de significancia estadistica y (iv) no se habria indicado si
las pruebas de lavado habrian sido realizadas por personal técnico, calificade o
por consumidoras usuarias, lo cual serd de gran importancia para indicar la
relevancia de la prueba.

» Ademdis sefala respecto a las pruebas realizadas por ALICORP, que se podria
sbeervar la existencia de una diferencia importante entre el peso declarado en al
empague y el peso real de la barra, siendo el primero el usado para el caiculo del
CONsSUmMo,

» Respecio a las pruebas realizadas per DETERTEC, la denunciante sefiala que se
habria repertade Unicamente el uso del CaCO3'" para el ajuste de la dureza del
agua utiiizada en la prueba y que sin embargo, los iones relevantes en la dureza
del agua son tanto el calcio como el magnesio, lo que podria tener un efecto en la
cantidad de la espuma medida y utiizada como base para el andbsis de
rendimiento realizado por DETERTEC.

* Asimismo, la denuncianle safiala que se menciond &n el resumen de
durabilidad/desgaste/rendimiento que estos atributos dependerian °... en primer
lugar, de la cantidad que se requiera de esa barra para generar la espuma que la
consumidora considera adecuvada y razonable”  Sin embargo, a decir de la
denunciante, (i} no se especifica la manera en que se determina la cantidad
razonable y adecuada de espuma, y que estos alributos deben ser evaluados
cuantitativamente y no cualtativamente para arrojar un resultado concluyente en
funcién de una tendencia clara; (i) las pruebas técnicas presentadas por PAG
estarian relacionados con las caracteristicas fisicas y medibles de los productos,
por lo cual el beneficio ofrecido al consumidor no depende de la forma de uso sino
del producto en si; y (i) no se especificaria el tipo de sucio utilizado ni el tipo de
tejidos usados, lo cual seria imporante para entender |a relevancia al consumidor
de la prueba realizada.

* La denunciante realiza también una comparaciin entre la metodologia utilizada en
las pruebas de ALICORP y DETERTEC, argumentando que existiria una duda
razonable respecto a si las condiciones en que son llevadas a cabo las pruebas
serian condiciones representativas, en la medida que las “condiciones usuales de
lavade” utilizadas por ALICORP serian distintas de las usadas por DETERTEC. A
manera de ejemplo sefiala que: (i) la dureza empleada en las pruebas realizadas,
ya gue en el.caso de DETERTEC se ulilizaria una dureza de 400ppm, la cual saria
mayor @ la dureza promedio segun el estudio de calidad de agua Perd (2004); (i)
la tela usada en DETERTEC serla distinta a la usada en ALICORP, y, (i) en el
estudio realizado por DETERTEC se utlizaria tejido limpio al cual se agregaria

Carbonalio do calcio, Ver mis an al siguiente hiperdinculo: hitp.ies. wikipeds. ogieikiiCarbonalo_de_calco
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suciedad, mientras que en el caso de ALICORP se utilizarian “toallas de felpa
color blanco con carga de telas de suciedad estandar”,

» Ademas, sefiala que existiian diferencias imporiantes entre @l tiempo de lavado
en ambos métodos, los cuales serian considerablemente menores al tempo
promedio de lavado, segin el Estudio de Condiciones Técnicas de Lavado.

* Finalmente la denunciante sefiald que si la durabifidad es definida como “que (el
jabon) dure mas o que tenga menor desgaste” enlonces estos resultados
indicarian que ACE efectivamente tendria menor desgaste en una prueba de
lavado al desgastarse o untarse mencs en condiciones iguales de prueba
considerando las caracteristicas fisicas propias de los jabones.

* Que, respecto a la distincién entre duracion y rendimiento que haria la campafa
denunciada, ALICORP sefaléd que el objetivo de la campafia seria comunicar que
rendimiente y duracién son cosas distintas.  Sin embargo, a decir de la
denunciante, ello seria falso an la medida que ALICORP utilizaria ambos términos
como sindnimos en la difusién de su campana publicitana.

Con fecha 26 de diciembre de 2011, ALICORP presentd un escrto reiterando sus
argumentos de defensa y precisando respecto al cuestionamiento efectuado por P&G
sobre la fecha de emisidén de las pruebas lécnicas, las cuales serian posteriores a la
difusidn del anuncio objeto del procedimiento, lo siguiente: "Con relacidn a lo sefalado por
la denunciante en el punio 1 del rubro (...) en el sentido que las pruebas lécnicas emilidas
por el drea de desarrolio lecnofbgico de ALICORP y el informe elaborado por la empresa
DETERTEC (reporfers) tendrian fecha de emisidn posteriores a la fecha en que nuesira
eMmpresa comienza su camparna publicitaria; debemos sefialar que esla siluacion en nada
Ia resta validez a las pruebas presentadas por nuesifa empresa, toda vez que e resultada
de las mismas acreditan las aseveraciones formiladas por nuestra empresa en nuesira
confestacion a la denuncia™’ . i

2. Descripclén de los anuncios
a) Anu ivio:

A continuacion, desarrollamos la descripcion del anuncio difundido en television:

Pigina 2 del escrito presentado por ALICORP con fecha 26 de diciembre de 2011,
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Mujer

“Hany wan comarcial da un
jabdn que dice que dura
mas"

Woz en off

" hace una preba
inusual, remata 16 horas
el fabdn para ver 8 ze
deshaca™

Mujier

“eAcaso W remogas 16
horas el jabdn? Modie
hace eso”

oz en off
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b) Anuncio radial:

Respecto del anuncio radial, la transcripcidn es la siguiente:

Mujer 1: “Comadre, ;has visto en la tele un nuevo jabdn que dice que dura mas?

Mujer 2: “Ah /jddnde sale un actor conocido, no? LY &l que sabe de lavar con
jabén? JQuién remoja 16 horas un jabon para ver si se deshace? Nadie, el
randimiento lo ves cuando lavas”

Mujer 1: “Claro”
Mujer 2: Y con mi jabdn, lavo un montén”
Mujer 1: “Pasa la voz comadre, no hay que dejamos sorprender”

Hombre: “Confia en las que saben de jabdn, y |a que mas sabe eres 0. Jabon
Marsella, blancos y colores impecables”

3. Aspectos contenidos en la presente resolucidn

i. La presunta infraccidn al principio de veracidad

ii. Lapresunta infraccidn al principio de keal competencia.

iii. La pertinencia de imponer una medida complementaria

iv. La pertinencia de ordenar la publicacidn de un aviso rectificatono
v. Lagraduacién de la sancion, de ser el caso,

4.1, Criterios de interpretacion de los anuncios

Conforme lo dispone el articulo 3° del Codigo de Elica Publicitaria™, los anuncios deben
ser juzgados sobre la base de la interpretacidn natural e integral que el consumider hace
del mensaje publicitario. Dicha interpretacidn integral abarca tedo el conlenido de un

" cédigo de Etica Publicitaria del CONAR

Artfculo 3%.- Andlisis de la Publicidad
memdubmw sobie ba base de lp interpratackdn natural e inlegral Que & consumor
hace del mensaje
La interpretacidn hﬂnmhm:umdnafmﬂﬂndudnunnmnm incluyendo las palabras y ks nimarcs
hablados y escrilos, Jos gestos y expresiones, las presaniaciones vislales, musicales y ofectos sonors
La evaluacién de la publicidad debe considerar la digencis del consumidor y las caractoristicas
especificas de 108 consumidones a quitnes va dingido el mensag publictanio; en particular ta publicidad
Mlm la publicidad de meadcamenios, productos lempdulicod naburales, Senicios o
ensafitnza y productos bancanes y financierns.

Las campafias publicitarias deben ser evaluadas integralments, os docr, comprendiendo B totalidad os
los snuncios y medios de difusidn que la conforman y la manera en que S8 complementan

— L
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anuncio, Incluyendo las palabras y los nimeros hablados y escritos, los gesios ¥
expresiones, |as presentaciones visuales, musicales y efectos sonoros en una visign de
conjunto,

Por ello, la evaluacién de la publicidad debe considerar la diligencia del consurmidor al
momento de ejercitar sus derechos de eleccion en el mercado y las caracleristicas
especificas de los consumidores a quienes va dirgido el mensaje publicitario, lo cual debe
entenderse sobre |2 base que el consumidor no hace un andlisis exhaustivo y profundo
del anuncia.

Por lo tanto, para determinar si algin anuncio infringe o no fas nommas dispuestas en el
Cédigo de Etica Publicitaria, es necesario analizar e interprefar dicho anuncio segun los
criterios expuestos antenormente.

4.2. Sobre la presunta infraceién al principio de veracidad
4.2.1.Normas y criterios aplicables
El ariculo 13° del Codigo de Etica Publicitaria sefiala que:

*Articulo 13% - El anuncio debard contenar una presentacidn veraz de los blenes O Senicos

anunciades,

La publicidad no debe mducir @ engafio al consumidor, respecto de o8 Blenes o senvicios

anunciados, ya sea por afimaciones falsas, ambiguas o por la omision de informacibn

relasantea.

En ese sentido, &l anuncio no debe inducir a engafio en especial respecto al

a La naturaleza, caracteristicas, riesgos, atribulos, composicion, métode y fecha de
labricacion, idoneidad para los fines que pretande cubrir, amplitud de uso, cantdad,
ongen comercial o geografico de los produciosanunciados,

b. El valor del producto, las condiciones de venta y el precio (otal que efectvamente debera

pagarse;

Entrega, cambséo, devaolucidn, reparacian y manbenimianto;

Condiciones de la garaniia;

Derechos de autor y derechos de propiedad indusirial, como patenies, marcas

registradas, disefios y modelos, nombres comerciales.

{ Reconocimiendo oficial o aprobacién, entrega de medallas, premios y diplomas. Los
avisos no deben hacérmal uso de los resullados de investigaciones o citas de literatura
thenica y cientlfical Las estadisticas no deben presentarse insinuanda mayor validez que
la que realmenie tienen, conforme a la documentaciin de respaldo pertinente. Los
términos cientificos no deben ser mal usados; no debe utilizarse un lenguaje cientifico &
imelevancias demanera que lo que se dice parazca tener una base cientifica que no
tiena.”

& an

La infraccign &l pringipio de veracidad puede verificarse a través de la publicidad falsa y la
induccién @ error al consumidor, La publicidad falsa representa el caso mas elemental de
infraccion al principic de veracidad en la medida que las afirmaciones empleadas no

guardan relacién con la realidad. La induccidn a error ocurre cuando se genera una idea
‘equivocada en el consumidor respecto del mensaje publicitario. debido a la forma en que

~ 3
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se han expuesto las afimaciones o imagenes, incluso skendo estas verdaderas, o porque
se ha omitide determinada informacién™.

Asi. es deber de los anunciantes evitar omitir informacién o proporcionar informacion falsa
o confusa que afecte o dafe la confiabilidad de los anuncios, entendida como la
percepcién que el piblico tiene de los mismos como un medio de informacion a los
consumidores enmarcado dentro del principic de buena fe. Y es que la confisbilidad de
los anuncios reduce los costos de transaccion para el consumidor, dinamizando el
mercado y favoreciendo el flujo de informacian en el mismo™,

De esta manera, la finalidad del anticulo 13° del Codigo de Etica Publicitaria es proteger a
los consumidores de la asimetria informativa en que se encuentran dentro del mercado en
relacién con los proveadores de bienes y servicios, quienes gracias a su organizacion
empresarial y 8 su experiencia en el mercado han adquirido y utilizan de mejor manera,
informacién relevants sobre las caracleristicas y otros factores vinculados con 03
productos o serviclos que ofrecen. Por ello, es deber de la Comision supervisar que [a
informacion contenida en los anuncios sea veraz, a fin que los consumidores comparen
en forma adecuada las alternativas que le ofrecen los diversos proveedores en el
mafa:.aﬁng-, de esta forma, puedan adoptar decisiones de consumo adecuadas a sus
interases

4.2.2. Aplicacion al presente caso

De acuerdo los términos de la denuncia, la campana publicitaria objeto del presente
procedimiento infringiria el Principio de Veracidad por lo sigulente:

» La campafa publicitaria transmitiria como mensaje publicitanio que el producto de
marca MARSELLA tendria mayor duracién yrendimiento que ACE, lo cual no seria
cierto en virtud de las pruebas técnicas presentadas por P&G.

» La afirmacién “nadie remoja el jabén 16 horas” seria falsa, por lo que ALICORP
deberia acreditar su veracidad en virtud del principlo de sustanciacién previa.

% En la medida que en la campafa publicitaria denunciada se habria sefialado que
la dnica forma de medir el rendimiento es con la cantidad de prendas que se

hk ]

Lo sxpesio s& encuentralen concordancia con lo dispuesio en el Precedente de Observancis
Obligaiona “Metre™ emilida-por la Sala de Defensa de la Competencia del INDECOFI medsanie
Resolucion N* 1802-2007TDC-INDECOPI de fecha 3 de sepliembre de 2007, correspondiente al
Expadierte N* 1553 co.

Al respecio, MASSAG sofiala que “Desde ests perspeciiva, [a represidn de los actos de engafio se
reveln ploza cstneialAar fn salvaguardia de i transparencia en ol mevcado y, por Jo tanto, pilar bisico
mmmﬂmi:damuﬁwmammmdmm:ammﬂhﬁhmmm

desieni; ol mran .:. ; de mercados afamenle franspivenies,” (MASSAGUER, José, Comantanio & o
Ly e | ! Dostoal, Madrid: Civitas Ediclones. Primera Edicidn. 1999, Pp. 217.}
i Nrﬂ'nﬂpti_-.__ mﬂzmmmmu;'mmmmﬁummummm

[ATREIR R T mereade, fanfo compefidonss como & consumidarn, & [ meoda &N Qi S0 provoc
m‘W'ﬂhdbﬂﬂanmmemnmmMm
-Wmmawmnmmmmsﬂmmm Madrid:
Thomson Aranzadi. Quinta edicidn. Pp. 364) .
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puede lavar con determinado jabdn, se entenderia que ALICORP estaria
afirmando que con el jabén de marca MARSELLA se lavarian mas prendas que
con ACE, por lo cual, en virtud del principio de sustanciacidn previa, la denunciada
deberia acreditar |a veracidad de dicha conclusion,

+ La denunciada habria decidido difundir la campafia publicitaria objeto del presenie
procedimiento con la finalidad de hacer creer a los consumidaores que el [abdn de
marca MARSELLA es el mas vendido, lo cual no seria cierto.

Paor su parte, ALICORP sefald o siguiente en su escrito de descargos:

* Que, desde el 20 de octubre de 2011 viene difundiendo dos anuncios publicitanos
an televisidn y radio como parte de su campafa publicitaria de jabon Marsella.

» Que en su campafia publicitaria nunca habria afirmado gue el anuncio difundido
por P&G sea engafoso, sino que solo habria quendo profundizar sobre algunos
temas relevantes para los usuarios, como el precisar que duracion no seria lo
mismo gue el rendimiento de un jabon. Asi, el mensaje que buscaria fransmitir
ALICORP con la campana denunciada seria el decir que el rendimiento -tal como
lo entenderian las amas de casa-, s& expresa por el nimero de prendas que lava
un jabdn.

» Respecto a que la presunta falsedad de la afimacidn “nadie remofa af jaban 16
horas” la denunciada sefiala que las proplas amas de casa confirmarian tal
afirmacion.

* Que contaria con las pruebas técnicas que demostrarian que: (i) el jabon ACE
tendria un mayor desgaste que el jabon de marca MARSELLA,; y, (i) que el jabon
ACE tendria un menor rendimiento que-el jabén MARSELLA, entendiendo
rendimienta como el nimero de prepdas lavadas por jabén.  Ello estana
acredilado con las conclusiones emitidas por el drea de desarrollo tecnologico de
ALICORP y el informe elaborado por fa empresa DETERTEC, presentados en
calidad de medios probatorios.

» Que, jaméas habrian dicho, ni seria su intencién decir, que el jabén de marca ACE
no duraria mas que el jabdn “mas vendido” (referido al jabén BOLIVAR), pues no
se mencionaria al jabén BOLIVAR en la campafia publicitaria. Ademas, no estaria
haciends comparaciones de qué jabén rinde mas, sdlo se limitaria a resaltar un
hecho presuntamente objetivo.

Posteriormente, P&G presentd un escrito reiterando sus argumentos de denuncia y
cuestionando o8 medios probatorios presentados por ALICORP de la siguiente manera:

» Que, de acuerdo al documenio "Reporte de resultados. Pruebas Técnicas
realizadas del Jabdn ACE versus Jabon MARSELLA” que adjunta en calidad de
medio probatorio, se podria apreciar que dichas pruebas técnicas no cumplirian
con los requisitos necesarios para ser consideradas confiables y reproducibles, en

e
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la medida que: (i) la evaluacion técnica de las pruebas realizadas por ALICORP y
las desarrollados por DETERTEC serian de fecha posterior a la fecha en que
ALICORP comenzé la difusidn de su campafia publictara (20 de octubre de
2011); {ii) no se indicaria si la metodologia empleada se ancuentra validada, ni se
haria referencia a las condiciones usadas para garantizar criterios de repeticion;
{ii} no se habria reportado el tamafio de la poblacién evaluada, lo cual seria
importante para calculos de significancia estadistica; y, (iv) no se habria indicado
si las pruebas de lavado habrian sido realizadas par personal técnico, calificado o
por consurvidoras usuarias, lo cual serd de gran importancia para indicar la
relevancia de |a pruaba.

» Ademas sefiala respecto a las pruebas realizadas por ALICORP, que se podria
observar la existencia de una diferencia importante entre & peso declarado an &
empaque y el pesa real de la barra, siendo el primero el usado para el caleulo del
CONSUMo.

» Respecto a las pruebas realizadas por DETERTEC, la denunciante sefiala que se
habria reportado unicamente el use del CaCO3 para el ajuste de la dureza del
agua utilizada en la prueba y que sin embargpo, los iones relevantes en la dureza
del agua son tanto el calcio como el magnesio, lo que podria tener un efecto en la
cantidad de la espuma medida y uliizada como base para el anilisis de
rendimiento realizado por DETERTEC.

» Asimismo. la denunciante sefiala que se menciond en el resumen de
durabilidadidesgaste/rendimiento que estos atributos dependerian ... @n pamer
lugar, de la cantidad que se requiera de esa barra para generar la espuma que ia
consumidora considera adecuada y razonable”. Sin embargo, a decir de [
denunciante: (i) no se especifica la manefa en gque se determina la cantidad
razonable y adecuada de espuma, y que estos atribulos deben ser evaluados
cuantitativamente y no cualitativamente para amojar un resullado concluyanté én
funcién de una tendencia clara; (i) las pruebas lécnicas presentadas por P&G
estarian relacionados con las caracteristicas fisicas y medibles de los productos,
por lo cual el beneficio ofrecido al consumidor no depende de |a forma de uso sino
del producto en si; y, (i} no se especificaria el tipo de sucio utilizado ni el tipo de
tejidos usados, lo cual serla imporante para antender la relevancia al consumidor
de la prueba realizada

» La denunciante realiza también una comparacion anire la metedologla utilizada en
las pruebas de ALICORP y DETERTEC, argumentando que exisliria una dinda
razonable respecto a si las condiciones en que son llevadas a cabo las pruebas
serian condiciones representativas, en la medida que las “condiciones usuales de
lavado” utilizadas por ALICORP serian distintas de las usadas por DETERTEC. A
manera de ejempla sefiala que: (i) la dureza empleada en las pruebas realizadas,
ya queen el caso de DETERTEC se utilizaria una dureza de 400ppm, la cual seéria
‘mayor a la dureza promedio segun el estudio de calidad de agua Penl (2004); (i)
|a tela usada en DETERTEC seria distinta a la usada en ALICORP; (i) en &l

il
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astudio realizado por DETERTEC se utilizaria tejido limpio al cual se agregaria
suciedad. mientras que en el caso de ALICORP se utiizarian “toaflas de felpa
color blanco con carga de telas de suciedad estandar”

» Ademas, sefiala que existifian diferencias importantes entre el tiempa de lavado
en ambos métodos, los cuales serian considerablemente menores al tiempo
promedio de lavado, segun el Estudio de Condiciones Técnicas de Lavado.

+ La denunciante sefaléd que gila durabilidad es definida como “que (el jabdn) dure
mas o que tenga menor desgaste” entonces estos resultados indicarian que ACE
efectivamente tendria menor desgaste en una prueba de lavado al desgastarse o
untarse menos en condiciones iguales de prueba considerando las caracteristicas
fisicas propias de los jabones.

» Que, respecto a la distincién entre duracién y rendimiento que haria la campafia
denunciada. ALICORP sefialé que el objetivo de la campafia seria comunicar gue
rendimiento y duracidn son cosas distintas.  Sin embargo, a decir de la
denunciante, ello seria falso en la medida que ALICORP utilizaria ambos trminos
como sindnimos en la difusidn de su campafia publicitaria.

Por su parte, ALICORP respondié mediante un escrito raiterandns sus argumentcs de
defensa y precisando respecto al cuestionamiento efectuado por P&G sobre la fecha de
smision de las pruebas técnicas, las cuales serian posteriores a la difusidn del anuncio
objeto del procedimiento, lo siguiente: "Con relacion a lo seffalado por la denuncianie en
el punto 1 del rubro (...) en e senfido que las pruebas técnicas emitidas por el area di
desarmolio lecnoldgico de ALICORF y el informe elaborada par la empresa DETERTEC
{reporters) fendrian fecha de emisidn posteriores ada fecha en que nuestra ampresa
comienza su campafa publicitaria; debemos sefalar que esta situacion en nada la resla
validez a las pruebas presentadas por nuestra empresa, loda vez que el resullado de las
mismas acreditan las aseveraciones formuladas por nuesira empresa en nuesira
contestacion a la denuncia™*®

Previamente @ pronunciarse sobre el fondo del presente procedimiento, la Comisidn
considera pertinente precisar a las partes que evitara pronunciarse sobre la idoneidad en
la_elaboracion de los tipos de estudios presentados, pues es una atribucion que no e
corresponde. En ese senfido, la Comisién no se pronunciara sobre los cuestionamientos
técnicos respacio a la metodologia de los estudios que hayan podido realizar las partes.

De un analisis de los argumentos y medios probatonos presentados por las partes durante
el presente procedimiento, la Comision advierte que los estudios técnicos presentados por
ALICORP a fin de acreditar la veracidad de sus afirmaciones, son de fecha posterior a |a
difusién de la campafia publicitaria denunciada. En efecto, de acuerdo a lo infarmado por
la denunciada en su escrito de descargos, suU campafna publicitaria se viene difundiendo
desde el 28 de octubre de 20117 y los estudios denominados “Evaluacitn comparativa

Fdgin 2 de! escrito presentade par ALICORP con fecha 26 do diciembre de 2011, v
En efecin, en b3 priméra paging de su eacido de descargos ALICORP sefiala que: "Desde of 29 de

—
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pruebas de rendimiento en lavado a mano con jabén ACE Lavaza Cremosa - PEG vs,
Jabdn MARSELLA = ALICORP® (Elaborade por ALICORP), *Evaluacidn de afributos de
desempefio de barras para el lavado de ropa bajos las condiciones del mercado del Peru
MARSELLA VS ACE" (Elaborado por DETERTEC) y “Resumen Ejecutivo — Evaluacion
Copy Ventura® (Elaborado por GFK respecto a los focus group) fueron elaborados con

fachas 22 de noviembre de 2011, 23 de noviembre de 2011 y noviembre de 2011 (no se
indica dia, pero si mes), respectivamente,

Sobre el particular, el articulo 14° contenido en el Capitulo IV cormespondiente al Principio
de Veracidad del Codigo de Etica del CONAR sedala lo siguiente:

Artieulo 14°.- Sustanciacion previa

Los anunciantes que difundan en su publicidad cualquier dustracion, descrpcion o
afirmacion publicitaria sobre alguna caracieristica comprobable del products anunciado
tienen la obligacién de contar, de manera provia, con las pruebas que acrediten sy
veracidad. (&l subrayado y resallado &5 nuesiro)

Asimismo. el articulo B.4 de la Ley de Represion de la Competencia Desleal - Decreto
Legislativo 1044, Norma compatible con @l Cédigo de Etica publicitaria, sefiala lo siguiente
respecto al deber de sustanciacidn prévia:

Articulo 8°.- Actos de Engafio

{..)

84- En particular, para la difusién de cualquier mensaje referido a caracteristicas
comprobables de un bien o un senvicio anunciado, el anunciante debe contar

aihg shenten | L Ol CHICHRD e i !

1] sbr-uyadn y resafindo as nua:l

Como pueden apreciar las partes, es deber de todo anunciante contar, de manera previa
a la difusion del anuncio, con los medios probatorios que acrediten la veracidad de sus
alegaciones publicitarias de caracter objetivo. Esta obligacion se impone para que el
anunciante cuente con informacidn que sustente técnicamenta al contenido de sus
afirmaciones publicitarias, pues en caso contrario, puede producirse una distorsion en el
mercado, tanto en perjuicio de los competideres como de los consumidores

En el presente caso, la Comisidn advierle que, en la medida que los medos prabatorios
presentados por ALICORP son de fecha posterior a la difusion del anuncio, se ha
incumplido con el daber de sustanciacion previa, el cual, al ser requisito constitutivo del
Principio d i inobservanci ifuye una inf ifh i

La Comisién considera pertinente precisar a las parles que, si bien el anunciante podria
realizar prugbas posteriores a la difusion del anuncio publicitario que acrediten de alguna
manera sUs alegaciones publicitarias. éstas no serdn consideradas por esta Comision
para efectos de la evaluacion del cumplimiento del Principio de Veracidad de los anuncios

Owlubre dal 2071, Alicom wiane difundenco oos anuncios pubkclanios como parfe de su campara
pubdctana de jabdn Marseia®
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denunciados, pues de hacer lo contrario, se estaria admitiendo confra lo que claramente
establece el ordenamiento juridice sobre la materia

En ese sentido, en el presente caso, ALICORP no ha cumplido con acreditar la alegacidn
publicitaria referida a informar que "el verdadera rendimiento de un jabdn e demuesira en
crantas prendas puede lavar el mismo”. Por o indicado, la denuncia debe declararse
fundada en al préesente extremo.

Sin perjuicio de lo sefialado, esta Comisidn considera pertingnte precisar a las partes que

los consumidores, de un analisis integral y superficial de la campafa publicilaria
denunciada:

(i) Mo la interpretaran en el sentido gue el jabin MARSELLA seria el jabén
mas vendido, pues esio no se deprende de los anuncios cuestionados,
Asi, la Comision considera que los consumidores entenderan dicha
campafia publicitaria como el enfrentamients que existe entre ambas
marcas v el cuestionamiento que se hace a las alegaciones difundidas
&n un anuncio anterior, con el que podran hacer una conexion. En esa
sentido, coresponde desestimar este punto,

i) Mo interpretaran que el mensaje publicitario del anuncio sea al infarmar
que “el jabdn de marca MARSELLA tenga un mayor randimiento que af
jabén de marca ACE", pues ello no se afirma expresamente an los
anuncios cuestionados ni se desprende de un andlisis integral y
superficial de los mismos. En ese sentido, comesponde desestimar este
punio,

Finaimenie, la Comisidn considera que las afirmaciones utilizadas por ALICORP con la
finalidad de precisar que el remojar durante 16 I'_Lnfis seria una prueba inusual y que
ninguna persona lo haria', son licencias publicitarias vilidas de naturaleza subjetiva, por
lo que no se encuentran sujetas al cumplimiento del Principio de Veracidad. En ese
sentido, debe desestimarse la denuncia en aste extremo,

4.3. Sobre la presunta infraccion al Principio de Leal Competencia
4.3.1.Normas y criterios aplicables
El articulo 7° del Cédigo de Etica Publicitaria sefala que:

Articulo 7°- Los andncios no deben denigrar al compatidor o deformar la imagen del
producto o marca de otra empresa o mas ampliamente, la categoria de un producio que se
comercaaliza‘enal mercado, ni contener informaciones, geslos o expresiones que alenlen
contra el buan nombra de terceros, directamente o por imphcacidn, sea por desprecio,
ridicula & r,uimlm otra via,

" Mog reforimos o las siguientes: () 7Y hece oo pruebs inusoal, emaie 16 horas el jabdn para ver si s
deshrcey (i) *Cudn remaja 16 horas el jabdn para var sl deshace? Nadie”
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La Comision define a la publicidad con contenido denigratorio como todo anuncio que
lenga como efecto, réeal o potencial, directamente o por implicacidén, menoscabar la
imagen, el crédito, la fama, el prestigio o la reputacitn empresarial o profesional de otro y
otros agentes econdmicos o mas ampliamente, de la categoria de un producto que se
comercializa en el mercado. Cabe sefalar, que no se consideran coma publicidad
denigratoria y seran conductas licitas, las manifestaciones recogidas en el mensaje
publicitario que sean exactas. verdaderas ¥ pertinentes en su forma y fondo.

4.3.2 Aplicacién al presente caso

Segun los términos de la denuncla, la camparia de ALICORP estaria llena de frases,
exclamaciones, afirmaciones y gestos destinados a desacreditar, por la via del desprecio,
el ndiculo y el desprestigio a su empresa ¥ &l anuncio publicitario de ACE. Asi, las
afirmaciones que infringirian el Principio de Lealtad serian las siguientes:

# "Comadre ;has visto en la tele un nuevo jabon que dice que dura mas?”, la cual
involucraria un énfasis en la palabra “dice”.

= "4 Y 8l qué sabe de lavar con fabdn?”

F “4Quién remoja 16 horas un jabdn para ver & se deshace? Nadie...” (la cual se
habria realizado en un tono ridiculizante)

# “4Acaso [0 remojas 16 horas el jabdn? Nadie hace eso® afirmacisn qua se
acompanaria con una expresion facial irdnica cuando la actriz dice “Nadie™

» “No te dejes sorprender”.

= “Pasa la voz comadre, no hay que dejamos sorprendar”

A decir de PAG, las referidas alegaciones publicitarias desprestigiarian y menospreciarian
4 Su empresa, su mensaje y oferta, toda vez que dichas alegaciones serian falsas,
Inexactas e impertinentes en la forma, al valerse presuntamente de frases que con
desprecio, ridiculo e ironia denigrarian a la denunciante y al jabdn de marca ACE,
transmitiendo presuntamente un mensaje implicito de inferioridad en duracién frante al
jabbén mas vendido y MARSELLA.

For su parte, ALICORP sefiald lo siguiente en su escrito de descargos:

# (ue, en su campafla publicitaria no ze utilizaria ninguna frase, exclamacion,
afirmacidn o gesto destinado a desprestigiar o desacreditar a PEG: &l lano y estilo
del anuncio estaria desarrollado usando frases y comunicacion coloquial del ama
de casa.

» Respeclo a la frase "Comadre, ;Has visto en la tele un nuevo Jjabdn que dice que
dura més?, ALICORP sefiala que dicha frase no se dice en tono despectivo ni
ofensivo.

» Respecto a la frase “; ¥ & qué sabe de lavar con jabdn?", la denunciada sefiala
que de acuerdo a los focus group donde se habria evaluade el anuncio de ACE,
las amas de casa habrian sefalado que "El personaje que representa el producto

s ameno y le da ritmo a la secuencia, sin embargo, no es considerado tin experto

" Sk
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en lavado. No es un ﬁmﬂd&maa?uesam&mamymmnmma no fes
puede hablar a ellas de igual a igual® ™,

# Respecio a la frase ", Quién remoja 16 horas un jabdn para ver si se dashace?™ la
denunciada sefiala que, las amas de casa en evaluacidn del anuncio de ACE
mencionaren que “No pues, eso es menfira, yo nunca dejo remojando tanto, asi se
malogra la ropa™®.

= Respecto a la frase “;Acaso i remojas 16 horas el fabdn? Nadie hace esol {sic]",
la denunciada sefiala que las amas de casa sabrian que nadie haria eso Ise
refiera a remojar 16 horas el jabén), pues estas habrian afirmado en sus astudios
lo siguiente: “no Epuas. 850 as mentira, yo nunca dejo remojando tanto, asl o
malogra la ropa”” Asimismo, la denunciada sefiala que la expresidn cuestionada
no tendria la intencién de ser irdnica, sino cercana y empatica con ol ama de casa,

# Respecto a las frases "Wo fe dejes sorprender” y “Pasa ia voz comadre, no hay
que defarmos sorprander”, la denunciada sefiala que lo que buscan es recordar al
ama de casa que el verdadero rendimiento de un jabén no se mediria por cudnto
dura, sinc por cudnto lava, y que existirian otras variables ¥ benaficios importantes
en un jabon, los cuales deben ser tomados en cuenta para hacer una decision a la
hora de comprar un producto. ™

De un anaksis integral y superficial de la campafa publicitaria denunciada, la Comisién
advierle que el objeto de la misma es el cuestionar directamente las alegaciones
difundidas por PEG en un anuncio comparativo anterior. Todos estos cuestionamisntas
son -en principio- validos en una economia soclal de mercado, pues por encima al dafo
concurrencial que se le pueda generar a un competidor aludido, esta el derecho a la
informacién que tienen los consumidores, por lo que, sl un anuncio publicitario es
susceplible de menoscabar la reputacién comercial de otro agente econdmico, pero es
veraz, exacio y pertnente (de forma y fondo), -Berd considerado licito por la
Administracion, en este caso, el sistema de autorregulacion.

En &l presente caso, la Comision advierte que ALICORP no ha cumplido con acreditar |a
veracidad de la alegacion publicitaria referida a informar que “ef verdadero rendimiento de
un fabon se demuestra en cudntas prendas piede lavar el mismo™, la cual se uso con la
finalidad de cuestionar las alegaciones publicitarias efectuadas por PEG en un anuncio
anterior, el cual se identifica en los anuncios denunciados. En ese sentido, dicha
alegacion no cumple con el requisito de veracidad de la “exceplio veritatis™. en la medida
que no z;ﬂnstrtuy& informacién verdadera por su condicion objetiva, verificable y ajustada a
la realidad™,

Ver pagina 6 del esciito do descargos: “El pevsonaje que representa ef produclo es ameno y e da iimo a
I secuencia, Sin embargo, no o consideado un expedo e levedo. No 83 un ama do casa que sabe de
fvadio o s meds no les pusce hoblar & efas g igual & igual”

Ver pging § def escrito de descargos

Ver piging 7 del escrito deo descargos,

Iddarmn. :
conforme 88 precisd en al punlo 4 2 2 de la presente Resolucitn

Adiculo 11.2 inciso a) del Decreto Legislativo 1044 ~ Ley de Represidn de la Competencia Desleal

EEU Yy
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Asimismao, la Comisidn considera que el sarcasmo y la ironia mostrados en la campana y
les frases “No le dejes sorprender” y "Pasa la voz comadre, no hay que dejamos
sorprender” son impertinentes de forma, toda vez que son injustificados en atencidn a las
:imunstza!nr:ias_ por resultar innecesarias para referirse a la oferta de un competidor
aludido™.

En ese sentido, las alegaciones difundidas en la campafia publicitaria denunciada son

susceptibles de generar un menoscabo en la imagen y reputacion comercial de PAG, por
o lanto, corresponde declarar fundado el presente exiremo de |la denuncia

4.4. La necesidad de imponer una medida complementaria

De conformidad con lo dispuesto en el arficule 21° del Cadigo de Procedimientos del
COMAR, el incumplimiento de las normas establecidas en dicho cuerpo normativo dard
lugar a la aplicacion de amonestaciones plblicas o por escrite, sin perjuicio que la
Comisién ordene en su caso medidas complementarias, por cuenta, costo v riesgo del
denunciada.

Al respecto, es precisc sefialar que las medidas complementarias tienen por finalidad
corregir las distorsiones que se hubieran producido en el mercado como consecuencia de
la actuacién infractora.

En el presente caso, ha quedado acreditado que ALICORP infringid lo dispuesto en los
articulos 13" y 7 del Cadigo de Efica Publicitaria por lo que corresponde analizar si
debera ordendrsele una medida complementaria destinada a evitar que la infraccién
deciarada pueda producir efectos nocivos en el futuro de caracter residual, en perjuicio del
consumider y el mercado. ’

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

*  Segin Amxo Tato Piaza: . Jen of dmbito de la publicided comparaliva, no se prohibe cualguier
dpnigraciin o descrédito dal.compatidar afectado. Como nos mueslre & Derrcho Comparads, ko dnkoo
que se profibe 08 In denigiiclon Mnecesana de aquel compelidor. En olras palabras, foda comparacitn
conlenva, comg ya diimas, i clerfo descrédiflo pave o compatidar. Esde descridite, sin embanga, doeboe
ser sceplade o la redidn on qua e cirounsisncial 8 el modalidad publicifans. Tan sk se prohibe,
& consecuencia, of deserbdito o donigracidn que vays mds alld del impiicito en foda comparacion, axto
&8, todo descrediio o demgaciin inmocesanos,
fanad ¥
Bajo sta perspective, resuit clars que wia publicdad sers innecesaramente donigratoria cuands, al
hilo de wha compamciin de producios 0 sendcios, s@ hagan lambidn Susiones o carclorshcas o

iaces personales dol dor afectado que no guardan relacidn ninguna con los producios o
senickon comparsdos. | ) también so puede donigrar innecosariamente al compatidor o través de
C ARSI T L ALLE e ] L BT ]

el I IRl

PTG
Juridicas

LY

il ‘oo ld il 14 CORAS IR TACT S s S T ) g il
plensivas " (TATO PLAZA, Anxo, La publicidad Compar reial
y Sociales, 5.A 1663, pp. 246-247) (Subrayado y resaliado agregados)
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El articulo 21* del Codigo de Procedimientos del CONAR™ sefiala que de acreditarse un
incumplimients o cumplimiento parcial la Comisidbn podrd ordenar como medida
complementaria, por cuenta, costo y riesgo del denunciado la publicacién de avisos
rectificatorios de la publicidad malena de la infraccion,

Debe considerarse que la rectificacidn tiene por finalidad revertir los efeclos generados en
el mercado por la difusion de anuncics en aquellas circunstancias en que el mercado, por
sl sdlo, o el sistema de sanciones pecuniarias, no tienen la capacidad de reverlir. Cabe
senalar que para ordenar una medida complementaria de esta naturaleza, la Comisitn
debera evaluar la posibilidad que el aviso rectificatario cree una distorsion mayor a aquella
que pretende corregir. Este mismo criterio ha sido utiizado por Ia Sala de Defensa de la
Competencia del INDECOP| mediante Resolucidn N* 052-86-TRI-SDC de fecha 18 de
sepliembre de 1996” mediante la cual sefiald que “[plor su naturaleza, un aviso
rectificatorio, mas que una sancion, es una forma de comegir el efecto residual que la
informacidn engafiosa pueda haber dejado en la mente de los consumidores. Por elfo,
para ordenar [a publicacion de un aviso rectificatorio se debe evaluar su idoneidad para

™ Anticulo 21°.-
La Comisitn Permanente de Etica deberd detesminar si &l anuncio objslado cumpla con los preceplos
del Cidigo de Elica, de las Directivas, del Codigo de Procedimienios del CONAR yio de los ofros
cadigos de Mica publicitaris incorporades por el CONAR, 5i el anuncio no curmgle o cumple parcialmente
con alguno do ellos, podrd sancionar d& 13 siguiente manera
1. Amoneslacion escrita diigida ol domscio procesal,
2. Amoneslacion por esciito dingida a la presidencia de dvecionio o su equvalente de la empresa
denunciada, sin panuicio do ta comespandsants notificacidn en o domecilio procesal daberminasdo
3. Amonestaciin piblica diigida a los asociados gremiales que conforman of COMNAR v ptamds, de oer
el cass, & b industia o gremio al gue perenaca el denuncindo, sin pejuicio de la nosficacikn
correspondients & domicilio procasal,
4. Amanestacion plblica a través de medies de comunicacion; s peruicio de la nofificacion
correspondiente l dormiclio proctsal
La Socrafaria Técrica oe i Comisidn Pormanonte e Ebica, levard un regisiro de las smpresas
infractoras al Codigo de Etica Publicitarin del Pend, @ las Dimctivas, al Codigo de Procedimientos del
COMAR ¥ a ks olros olidigos de élica publiciana incorparados por el COMAR, con la finalidad da
infarmar al plblico, asi como para graduns i gancones 98 acwerde & (3 conducta reincidante da los
ndraciofes.
Se considerard como alenuanie en la graduacion de la sancion el heche que of anuncie considersdo
infracior haya sido evalusdo previamants o Su difusidn por la Direcciin Ejecutiva mediante &l sendcio de
COPY ADVICE. Elle, en virud de que se considera quir ol anunciante que tuvo le diligencea de solicitar
una évahecidn de su publicidad comercial previamenbe & su difusidn, ene la ntencidn da cumplir con el
Cadign de EBea y normas
Adicionaimente a ia sancitn, ta Comision Permanente do Elica podrd ordenar kas siquientes medidas
complementanias, pord , CoEl0 v riesgo del denuncinda
1. Modificar &l anungit &n Ja pare que constituya infraccidn.
2. Relirar o casap \ & la difusitn de las partes infracioras ded anuncia,
3. Retirar o cagar ded menis b difusidn del anuncia
4. Publicar g icatorics de la pubScdad matens de la infaccin,
5. Cualuiet ofra medida que tenga por finalidad corregrr los efecins de ki nfraccion
En estos casog, I8 fesalucion podri estabilecer of contenido de los avisos, los Wsminos. las condiciones y
mxm necesaros para el cumplimiento de las medidas complementanas, a cuenta y
oD’

Emitida 8n & Expedients N® 187-85-C.P.C.D, sequido de ofico contra Liofiizadora Del” Pacifico
‘S.R1Lida , Omnlagro S.A. y Cuarzo Publicidad 5.4,

i
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corregic la distorsion creada en el mercado, pero ademés se debe tambidn evaluar la
posibilidad que ef aviso rectificatorio cree una distorsidn mayor a aquella que prelenda
corregir.”

Conforme a los criterios expuestos, se puede concluir que a fin de ordenar la publicacién
de un aviso rectificatorio, la Comisidn debe evaluar de manera conjunta los siguentes
elementos: (i) el efecto residual del acto infractor sobre los consumidores; y, (i) el impacto
del aviso rectificatorio en el mercado. De esta manera, no obstanie haberse calificado un
determinade anuncio comeo infractor a los arliculos 7° y 13° del Codigo de Etica
Publicitaria, si los efectas del mismo sobre los consumidores no son significativos o
perdurables, o si existe |a posibilidad que el aviso rectificatorio genere un impacio
negative, superior a los efectos positivos del mismo en el mercado y én perjuicio de un
daterminado bien o servicio, debe denegarse la rectificacién solictada.

En el prasante caso, la Comisién no advierte el caracter residual, significativo y perdurable
del anuncio infractor. Por su parte, P&G no ha ofrecide durante el procedimiento madios
probatorios idoneos en donde se constate que dicho anuncio ha generado, a la fecha o en
ese momento, un efecto residual perjudicial en el mercado.

Por tanto, no habiéndose constatado el caracter residual de fa informacion contenida en el
anuncio infractor y en la medida que la reciificacion publicitaria requiere acreditar la
eoncurrencia de los dos elementos antes seflalados, carece de objeto pronunciarse sobre
gl impacto de la rectificacién en el mercado, correspondiendo denegar @ pedido de la
denunciante para que se ordene la rectificacién publicitaria,

4.6. Graduacién de la sancidn

En el presente caso, habiéndose acreditado una trasgresion a los articulos 7° y 13° del
Codigo de Etica Publicitaria, cormesponde @”la Comisién, dentro de su aclividad
sancicnadora de conductas confrarias a las disposiciones del sislema de autorregulacion,
ordenar la imposicibn de una sancion a la denunciada, asi como graduar la misma
susientandose 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 infraccion a lo dispuesto en el Codigo de Etica Publicitaria y sus Directivas, la
impasicion y graduacién/de las sanciones podran ser determinadas por la Comision
considerando la gravedad de la falta, la conducta del infractor durante el procedimiento,
los efectos que pudiese ocasionar la infraccién en el mercado y otros criterios que
considere adecuado adoptar la Comisidn dependiendo de cada caso particutar.™

La Comisién @precia que la publicidad objeto de la presente denuncia infringe lo dispuesto
en los articulos 7° y'13° del Codigo de Etica Publicitaria, toda vez que &5 susceplible de
inducir a error a los consumidores y menoscabar |a reputacion comercial de P&G, por lo
que cormesponde imponer una sancion acorde con las infracciones cometidas,

Griterics también wtlizados por el INDECOP! en fa graduacién de sanciones
-
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LA COMISION PERMANENTE DE ETICA RESUELVE LO SIGUIENTE:

PRIMERO: Declarar FUNDADA la denuncia presentada por PROCTER & GAMBLE
PERU 5.R.L. respecto a la campafia publicitaria de promocidon del producto de marca

MARSELLA, toda vez que se ha determinado que infringe los articulos 7° y 13° del Codigo
de Etica Publicitaria del Per(.

SEGUNDO: Dictar coma sancidn l[a AMONESTACION POR ESCRITO AL DOMICILIO
PROCESAL de ALICORP S A A,

TERCERO: ORDENAR a ALICORP 5.AA., en calidad de medida complementaria, al
CESE DEFINITIVO de la campafia publicitaria denunciada

CUARTO: DENEGAR &l pedido de PROCTER & GAMBLE PERU S.R.L. para que se
ordene la publicacién de un aviso rectificalorio, por las rarones expuesias en la pare
considerativa de la presente resolucidn

QUINTO: ORDEMAR a ALICORP SAA que cumpla con lo dispuesto por esta
Resolucidn en al plazo de un (1) dia (il en conformidad con el articulo 30" del Cédigo de
Procedimientos del CONAR, sin perjuicio de su derecho a interponer recurso de apelacion
sagun lo eslablecido en el articulo 27° del Codigo de Procedimientos del CONAR, Se

daja constancia que el plazo para apelar la presente resolucion es de cinco (5) dias dtiles
contados a partir de su recepcidn

Con la infervenciton de los seflores miembros de Comisidn: Juan Pedro van Hassell,
Carlos Ivan Maldonado, Jorge Baca-Alvarez Marroquin, Rolando Arellano Cueva y
Fernando Chiappe. Con la ausencia de Alfredo Goitre. Con la inhibicion de los
senores Luis Hernandez Berenguel, Enrigue Cavero Safra y Eduardo de Orbegoso.

V\M

JUAN PEDRO VAN HASSELT
VICE-PRESIDENTE
- COMISION PERMANENTE DE ETICA
CONSEJO NACIONAL DE Ag‘gﬂT;EGULhEHﬁH PUBLICITARIA
|
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