RESOLUCION N° 002-2011/JD C O N

ACION PUBLICITARIA

Expediente N° 04-2011-CONAR/JD

DENUNCIANTE :  UNILEVER ANDINA PERU S A.
DENUNCIADA RECKITT BENCKISER PERU S.A.
Lima, 27 de setiembre de 2011.

1. Antecedentes

Con fecha 26 de julio de 2011, UNILEVER ANDINA PERU S.A. (en adelante UNILEVER o
la denunciante) denuncio a RECKITT BENCKISER PERU S. A. (en adelante RECKITT o
la denunciada) por la difusion, desde los primeros dias del mes de julio del presente, de
un anuncio televisivo de los productos de la marca DETTOL. el mismo que contenia
diversas afirmaciones que, de acuerdo a lo manifestado por la denunciante, infringirian los
principios de Leal Competencia y Veracidad, contenidos en los articulos 5 y 13,
respectivamente, del Codigo de Etica Publicitaria del CONAR.

De acuerdo a lo sefialado por UNILEVER, las afirmaciones que no se condecirian con la
realidad serian las siguientes:

(n Que el jabon DETTOL se comercializaria desde 1930.- Segun la denunciante,
dicha afirmacion se desprenderia de la frase “-1930- Inglaterra” consignada en
el anuncio cuestionado, la cual seria entendida por los consumidores en el
sentido de que el producto de marca DETTOL se encontraria en el mercado
mundial desde el afio1930 cuando ello no seria cierto, toda vez que de la
pagina Web de la denunciada se”desprenderia que la marca DETTOL se
comercializaria a nivel mundial desde el afio 1932 y no desde el afio 1930.

(i) Que DETTOL seria la marca preferida por todas las madres desde hace mas
de 75 afos .- A decir de UNILEVER, la frase “(...) Para una madre. no hay
manera mas simple de protegerlo, al iqual que DETTOL. la marca preferida de
todas las madres por mas de 75 arios” infringiria el principio de veracidad, toda
vez que su empresa contaria con un informe elaborado por Nielsen Company

= del cual se desprenderia que de un analisis del volumen de ventas de

//7' il antibacteriales en la categoria limpieza para la piel (jabon en barra, liquido y de

ducha), el producto DETTOL no seria el de.mayor venta, en consecuencia,
diche producto no seria el preferido por todas las madres desde hace mas de
75 afps. Segun la denunciante. dicho informe acreditaria que la marca mas
vendida en 53 paises en el afio 2009 y los primeros meses de 2010, seria
LIFEBUQY. lo cual demostraria que la marca DETTOL no es la marca
preferida desde hace mas de 75 afios por los consumidores en el mercado.

(iii) Que DETTOL seria recomendada por médicos de todo el mundo. Seria el
unico avalado por la Federacion Meédica Peruana (FMP), por “ello seria
confiable - De acuerdo a lo sefialado por UNILEVER. la propia denunciada
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habria sefialado en su comunicacion de fecha 21 de julio de 2011 una lista de
solo 18 asociaciones médicas que recomendarian la marca DETTOL. por lo
que, a decir de la denunciante, la marca DETTOL no seria recomendada por
los médicos de todo el mundo, sino de tan solo 18 paises, por lo que se estaria
infringiendo el principio de veracidad.

Asimismo, respecto a la afirmacion “£/ tnico avalado por la Federacion Médica
Peruana. Por eso es confiable (...)" UNILEVER sefala que dicha afirmacion
seria enganosa en la medida que podria dar a entender a los consumidores
que DETTOL, al ser el unico producto avalado por la FMP. seria mas confiable
que otros productos de higiene personal que no contarian con el respaldo de

- dicha institucion, cuando ello no seria cierto. toda vez que dicha federacion
tendria como Unico objeto social velar por los derechos laborales de los
medicos del Peru de conformidad con la informacion que se desprenderia de
su pagina Web y estatutos. Asi, UNILEVER sefiala que la FMP no tendria la
potestad de certificar los productos de higiene personal o similares que se
comercialicen en el pais, por lo que con dicha afirmacion, la denunciada
estaria induciendo a error a los consumidores.

Ademas, UNILEVER solicito en su petitorio que se declarara fundada la denuncia, que se
amonestara publicamente a la empresa denunciada a través de los medios de
comunicacion, que se ordenara como medida complementaria el cese definitivo de los
anuncios presuntamente infractores, asi como la publicacién de avisos rectificatorios.
Asimismo, la denunciante solicitd, en calidad de medida cautelar, se ordenara la
suspension inmediata de la publicidad materia de deruncia.

Para mejor resolver la solicitud de medida cautelar presentada por UNILEVER, mediante
Proveido N° 1 de fecha 2 de agosto de 2011, la Secretaria Técnica de la Comision
Permanente de Etica (en adelante la Comision) requirio a esta empresa que informara por
escrito si el anuncio materia de denuncia venia difundiéndose en la version denunciada o
si a la fecha se venia difundiendo conmodificaciones. Con fecha 4 de agosto de 2011,
UNILEVER cumplié el requerimiento formulado por la Secretaria Técnica.

Mediante Resolucion N° 1 de fecha 5 de agosto de 2011, la Comision admitié a tramite la
denuncia, calificandola como una denuncia por la presunta infraccién al Principio de
Veracidad contenido en el articulo 13 del Cédigo de Etica Publicitaria. Asimismo,
mediante dicha resolucion, la Comision denegé el pedido de medida cautelar solicitado
por UNILEVER por.no cumplirse con el requisito de peligro en la demora, en la medida
que el anuncio materia de denuncia, con las modificaciones que presuntamente iba a
realizar RECKITT, no venia difundiéndose a la fecha de emision de la mencionada
resolucion’: siendo que, adicionalmente. UNILEVER no cumplio con acreditar que, a esa
oportunidad, se estuviera difundiendo el anuncio en la version denunciada.

En efecto, al momento de absolver el requerimiento realizado mediante el Proveido N 1 con fecha 4 de agosto de
2011 UNILEVER senalo lo siguiente: ‘[Ejntendemos que al dia de hoy. 4 de agasto de 2011, no se ha difundido en
television nacional el anuncio materia de la presente deriuncia con los cambios senalados por la empresa Reckitt
Benckiser Peri S.A. (sic) en su comunicacion de fecha 21 de julio de 2011°
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Con fecha 17 de agosto de 2011, RECKITT se aperson6 al procedimiento y
posteriormente, con fecha 19 de agosto de este afio, presentd sus alegatos sefialando.
con relacion a las afirmaciones denunciadas, lo siguiente:

v 4

() Respecto a la expresion que daria a entender que el jabon DETTOL se
comercializaria desde 1930, la denunciada sefialé que el producto DETTOL habria
sido comercializado a partir del afio 1932 pero su lanzamiento oficial habria sido
en 1933. Asi, la denunciada sostuvo que la referencia a 1930 correspondia a la
década, como lo haria en las imagenes posteriores en las gue consignaban los
afos 1950, 1960 y 1980 como arios de ingreso de su empresa a los paises que se
indicaban en el anuncio cuestionado, por lo que se trataria de afios referenciales
de acuerdo a las décadas en las que el producto se habria expandido a nivel
mundial. Asimismo, precisé que lo que el consumidor entenderia de un andlisis
integral y superficial del anuncio era que DETTOL se trataria de un producto
comercializado desde hace mas de 75 afios, lo cual seria objetivamente cierto.

(i) Sobre la afirmacion “DETTOL. la marca preferida de todas las madres desde hace
mas de 75 arios”, RECKITT indico que dicha afirmacion no podria ser entendida
por el publico consumidor como que todas y cada una de las madres preferirian
DETTOL, toda vez que muchas no la conocerian y otras ni siquiera tendrian
acceso a Jabones antibacteriales. Asi, la denunciada manifesto que seria imposible
que un producto pudiera ser preferido por la totalidad del genero, por lo que se
trataria de una afirmacion subjetiva que no se encontraria sujeta al principio de
veracidad.

Asimismo. la denunciada afirmoé que la reférida frase deberia ser entendida como
‘la marca que las madres prefieren destle hace mas de 75 afios”. lo cual quedaria
acreditado con la sola presencia delproducto desde hace mas de tres cuartos de
siglo. Asi, RECKITT sefiald que una marca que tiene mas de 75 afos en el
mercado seria claramente una marca que gozaria de la preferencia de los
consumidores.

De otro lado, RECKITT sostuvo que el hecho de que en el afio 2009 el producto
DETTOL no haya sido el jabén antibacterial mas vendido en 53 paises resultaria
irrelevante en relacion con la afirmacion contenida en el anuncio cuestionado, toda
vez que “preferido” no significaria necesariamente que dicho producto es el mas
vendido, pues, a decir de la denunciada, un consumidor podria preferir un
producte pero no poder acceder a él por razones de precio, disponibilidad, oferta,
etc.

(i) Respecto a la afirmacion “DETTOL es recomendado por las médicos de todo el
mundo. El anico avalado por la Federacion Médica Peruana. Por eso es confiable”,
la denunciada indicé que no seria posible que un consumidor razonable entendiera
que DETTOL era un producto recomendado por todos los médicos del mundo, ya
que, eso seria imposible, por lo que se estaria frente a una afirmacién subjetiva y
no objetiva. Asimismo, la denunciada adujo que. sin perjuicio de lo sefalado, a la
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fecha, DETTOL contaria con la recomendacion de 19 asociaciones médicas de
diferentes paises del mundo, por lo que se cumpliria con el Principio de Veracidad.

Respecto a las facultades de la FMP para avalar un producto, la denunciada
manifestod que el hecho que en el objeto social de dicha federacion no se incluyera
que pudiera avalar o recomendar un determinado producto no implicaba que no
pudiera hacerlo. En ese sentido, la denunciada aseverd que, si bien no era uno de
los fines de la FMP, tampoco estaba impedida de hacerlo. Finalmente, la
denunciada aclaro que la FMP no habia certificado el producto, pues lo que habria
hecho era “avalarlo, respaldarlo, recomendario, por considerar que se lrata de un
producto beneficioso para la salud™, por lo que no existiria ninguna infraccion al
Principio de Veracidad.

Mediante Resolucion N° 003-2011/CPE del 23 de agosto de 2011, la Comision declard
fundada en parte la denuncia presentada respecto a la afirmacion “£/ tnico avalado por la
Federacion Médica Peruana. Por eso es confiable (...)", toda vez que se determind que la
misma infringia el articulo 13 del Codigo de Etica Publicitaria del Perd al tratarse de una
afirmacion que, si bien no seria falsa, si induciria a error a los consumidores®. En este
sentido, la Comision sancioné a RECKITT con una amonestacion por escrito a su
domicilio procesal y, como medida complementaria, ordené a esta empresa el cese
definitivo en todo tipo de publicidad comercial del producto DETTOL de la afirmacion “E/
unico avalado por la Federacion Médica Peruana. Por eso es confiable (...)", asi como de
cualquier otra que pudiera dar a entender a los consumidores que el producto DETTOL
estaba en una posicion de preeminencia respecto a sus competidores al ser recomendad
por la FMP, mientras ésta funcion no fuera parte del objeto social de la referida
federacion. #

Por otro lado. mediante dicho pronunciamiento, la Comision declard infundada la denuncia
respecto a la presunta falta de veracidad de las siguientes alegaciones: (1) “-Inglaterra
1930-%, (i) “DETTOL es la marca preferida de todas las madres desde hace mas de 75
afios™, y (iii) “DETTOL es recomendada por medicos de todo el mundo”. toda vez que,
determino que las mismas no.-inducian a error al consumidor. Asimismo. la Comision
denego la solicitud de publicacién de un aviso rectificatorio presentada por UNILEVER.

Con fecha 1° de setiembre de 2011, RECKITT presento un recurso de apelacion contra la
Resolucion N° 003-2011/CPE, en los extremos por los cuales se declard fundada en parte
la denuncia presentada contra su empresa y se le impuso la sancion de amonestacion.
asi como contra el punto por el cual se ordend la medida complementaria de cese

Ver el punto 5.3.2. de los alegatos presentados por RECKITT con fecha 19 de agosto de 2011,

La Comision sefalo que dicha afirmacion daba a entender a los consumidores que el producto DETTOL ocuparia una

posicion preeminente respecto de sus competidores al estar recomendado por la FMP, cuanda dicha institucion no era

una entidad especializada con facultades para brindar recomendaciones o avales a productos antibagcteriales, lo cual

se reflejaria en el mercado con un traslado de la demanda hacia el producto DETTOL como cansecuencia de la

difusion de la mencionada afirmacion

Cabe mencionar que la Comisionada Gisella Ocampo Bisetti presento un voto discordante con respecto a la validez de
« esta afirmacion. Los argumentos pueden ser revisados en la pagina 25 de la Resolucion N° 003-2011/CPE del 23 de
- agosto de 2011,
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definitivo de la difusion de la afirmacion “El unico avalado por la Federacion Méedica
Peruana. Por eso es confiable (...)". Posteriormente. por escrito del 2 de setiembre del
presente, la denunciada expreso su voluntad de desistirse del recurso de apelacion
interpuesto. En ese sentido, mediante Resolucion N° 2 del 8 de setiembre de 2011, la
Comision declard el desistimiento de RECKITT, respecto al recurso de apelacion
interpuesto por esta empresa contra la Resolucion de la Comision.

Por su parte. con fecha 5 de setiembre de 2011, UNILEVER presentd un recurso de
apelacion contra los puntos segundo y quinto de la Resolucion N° 003-2011/CPE,

sefalando que:

(i) La resolucion habria incurrido en error al afirmar que el uso de la frase “-1930
Inglaterra-* no induciria a error al consumidor. ya que, en opinion de la
denunciante. esta fecha engafaria al consumidor respecto del afio de aparicion
del producto DETTOL en el mercado debido a que la finalidad de la denunciada
seria equiparar las escenas de afecto a lo largo de la historia con la presencia y
permanencia del producto DETTOL en el mercado, por lo que la denunciada
pretenderia informar que el producto se encuentra en el mercado desde 1930.
Ademas la Comision estaria analizando la afirmacién “la marca preferida por todas
las madres por mas de 75 afios”, de manera aislada. sin incluir todas las escenas
y las frases que aparecerian pre impresas en el anuncio.

(if) Por otro lado, en opinion de la denunciante, la Comision habria incurrido en error
al sefialar que la frase “(...) la marca preferida por todas las madres por mas de 75
afnos’ se trataria de una exageracion publicitaria, ya que de un analisis integral del
anuncio, los consumidores estarian entepdiendo que DETTOL seria el producto
preferido por las madres lo que implicaria que afirmaria ser el de mayor venta, ya
que el volumen de ventas determinaria la preferencia, entonces dicha frase seria
objetiva y excluyente, por lo que la denunciada debia haber acreditado la
veracidad de la misma; sin embargo. dicha empresa no cumplio con su obligacién.

(iii) UNILEVER indicé quesno obraria en el expediente medio probatorio alguno que
acreditara el nucleo factico de veracidad de la frase “Dettol es el preferido de todas
las madres por mas’ de 75 afos”, ya que el Unico medio existente seria el que
estaria probando fehacientemente que DETTOL no gozaria de la preferencia, pues
el primer producto en ventas seria del producto de UNILEVER: LIFEBUOY.
Asimismo; el hecho que DETTOL ocupara en el 2010 el cuarto lugar en volumen
en ventas; determinaria que la denunciada no podria utilizar la frase referida, ya
que la marca preferida seria siempre una sola, y esa seria quien tuviera mayor
volumen en ventas. En ese sentido. que DETTOL contara con mas de 75 anos en
el mercado no implicaria preferencia, sino que sdlo acreditaria la existencia del
mismo por dicho periodo.

(iv) RECKITT no habria acreditado la existencia de otros factores distintos al nivel de
volumen de ventas que determinaran una preferencia por parte de los
consumidores, como serian el nivel de recordaciéon de la marca, nivel de
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percepcion del consumidor, precio de venta, entre otros factores que pudo haber
considerado.

(v) La Comision habria incurrido en error al sefalar que la frase "“DETTOL es
recomendado por los medicos de todo el mundo” daria a entender que, por lo
menos, dicho producto habria sido recomendado por medicos de diversos paises
del mundo, toda vez que, el consumidor entenderia que DETTOL contaria por lo
menos con recomendaciones de medicos de cada uno de los paises en los que
estaria teniendo presencia en el mercado (60 paises), lo cual DETTOL no habria
acreditado al tener recomendaciones de 19 asociaciones meédicas.

Es importante mencionar que, si bien UNILEVER manifestd que impugnaba el punto
quinto de la Resolucion N° 003-2011/CPE, por el cual se denegod la solicitud de
publicacion de avisos rectificatorios presentada por esta empresa, la denunciante no
sefalo los argumentos por los cuales la Junta Directiva debia revocar dicho extremo de la
decision de la Comision. Por otro lado, UNILEVER solicitd a la Junta Directiva que, de
conformidad con lo establecido por el articulo 34 del Codigo de Procedimientos del
CONAR’, se concediera a su empresa el uso de la palabra, a fin de exponer sus
argumentos.

Mediante Resolucion N° 2 del § de setiembre de 2011, la Comision concedio el recurso de
apelacion interpuesto UNILEVER, disponiendo la remision del expediente a la Junta
Directiva, a fin de que esta emitiera un pronunciamiento respecto al mismo.

Por Proveido N° 1, la Secretaria Técnica de la Junta Directiva puso en conocimiento de
RECKITT el recurso de apelacion presentado pof UNILEVER, otorgando a la denunciada
un plazo de cinco (5) dias habiles, a fin de que esta empresa presentara los argumentos
que considerase pertinentes. Asimismo, la Secretaria Técnica informé a ambas partes
que la solicitud de informe oral presentada por UNILEVER seria evaluada oportunamente
por la Junta Directiva.

Con fecha 19 de setiembre de 2011, RECKITT presentd un escrito absolviendo el traslado
del recurso de apelacion, manifestando lo siguiente:

(i) Respecto a la afirmacion “-1930 Inglaterra-*, esta empresa sefalo que esta
referencia correspondia a la década en la cual el producto fue introducido al
mercado; razon por la cual, al momento de informar en el comercial respecto a
la oportunidad en la cual su producto se expandio a los mercados de Australia,
Corea y Sudafrica. se hacia referencia no al afio exacto en el que se produjo

Codigo de Procedimientos del CONAR :
Articulo 34.- Las partes pueden solicitar el uso de la palabra ante la Secretaria Técnica hasta cinco (5) dias Utiles

antes del vencimiento del plazo para la emision de la resolucian final por parte de la Comision F’ermanente de Etica o
de la Junta Directiva.

La aceptacion o denegacion de dicha solicitud queda a criterio de la Comision o de la Junta, segun carresponda, en
coordinacion con la Secretaria Tecnica que notificara la decision mediante proveido.
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ese hecho, sino mas bien a la década en la cual ocurrio esta expansion (1950,
1960 y 1980, respectivamente).

(ii) El' consumidor claramente entenderia que el producto DETTOL era un
producto que se comercializaba desde hacia mas de 75 anos, lo cual era
objetivamente cierto ya sea que se considerase como punto de partida el afo
1932, correspondiente a su fecha de introduccion al mercado, o 1933, |a fecha
de lanzamiento oficial del mismo. De acuerdo a lo indicado por la denunciada,
bastaba una simple resta para verificar que se trataba de un producto que
estaba presente en el mercado desde hacia mas de 75 afios (78 6 79).

(iii) No podia entenderse la frase ‘la marca preferida por todas las madres del
mundo por mas de 75 afios” en el sentido de que todas y cada una de las
madres del mundo preferiria el producto DETTOL, pues muchas no lo
conocian y otras ni siquiera tenian acceso a jabones antibacteriales:
agregando que era imposible que un producto pudiera ser preferido por la
totalidad de un genero, por lo que esta afirmacion era una frase subjetiva. La
denunciada agregd que esta preferencia quedaba acreditada con la sola
presencia del producto desde hacia mas de tres cuartos de siglo; siendo que,
en opinion de esta empresa, una marca que tenia mas de 75 afos en el
mercado claramente seria una marca que gozaba de la preferencia de los
consumidores.

(iv) Respecto a que el producto DETTOL era_ récomendado por los meédicos de
todo el mundo, RECKITT sefiald que,4a la fecha de difusién del anuncio
materia del procedimiento. dicho progdiicto contaba con la recomendacion de
19 asociaciones meédicas de diversds paises: siendo que, al igual que con la
afirmacion anterior, era imposible’que un consumidor razonable entendiera que

% el producto en cuestion seria recomendado por todos los médicos del mundo;
//{ siendo por lo tanto una afifmacion subjetiva. La denunciada agrego que, en la
medida que DETTOL tenia recomendaciones de médicos de diferentes paises,
se trataba efectivamente de una marca recomendada por médicos de todo el

mundo.

Finalmente, medianteProveido N° 2 del 20 de setiembre de 2011, |a Secretaria Técnica
informo a las partes la decision de la Junta Directiva de denegar la solicitud de realizacion
de un informe oral presentada por UNILEVER conjuntamente con su recurso de
apelacion.

2. Descripcion del anuncio materia de este procedimiento

En el referido anuncio, se presenta la imagen de un nifio manejando una bicicleta, el cual
se cae y es abrazado por su madre. A lo largo de la proyeccion de dichas imagenes
aparece escrito al lado inferior izquierdo del anuncio, el siguiente mensaje: ~1930
Inglaterra-". Acto seguido, es posible ver. a una madre de rodillas dando un abrazo a su
hija mientras aparece escrito en el lugar descrito, el mensaje: “-1950 Australia-".
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Posteriormente, aparece una nifia corriendo hacia su madre. la que le aplica un spray
sobre la rodilla. A lo largo de la proyeccion de dichas imagenes aparece escrito en el
mismo lugar del anuncio: “-71960 Corea-“. A continuacion. es posible ver a una madre
revisando el brazo de su hijo, la cual aparece luego frotandole un algodon sobre el codo,
mientras figura escrito en el lugar sefalado: 1980 Sudafrica-*.

Luego de la secuencia descrita, aparece la imagen de los productos de marca DETTOL
sobre un fondo de color blanco. Acto seguido, se aprecian imagenes de madres bafando
y lavando las manos de sus respectivos hijos. Posteriormente. se aprecia a una madre
que unta el producto de marca DETTOL sobre las manos de su hijo. Luego, es posible ver
la imagen del mundo dando vueltas sobre su eje, seguido por la presentacion del logo de

la Federacion Médica Peruana, el cual gira mostrando el logo de la marca DETTOL vy la
frase "100% confiable”.

A lo largo de las proyecciones previamente sefialadas, una voz en Off sefiala lo siguiente:
“Si hay algo que no cambia en la historia, es el poder de un abrazo para proteger a un
hijo. Para una madre, no hay manera mas simple de protegerio, al igual que DETTOL, la
marca preferida de todas las madres por mas de 75 afios. Por eso llego a Pert, DETTOL,
una linea completa para la proteccion total contra los germenes, con jabon liquido para las
manos y gel antibacterial. DETTOL es recomendado por los médicos de todo el mundo. El
unico avalado por la Federacion Médica Peruana. Por eso es confiable, coma el abrazo
de una madre. DETTOL, 100% confiable”. ,
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//9,7“% 3. Aspectos contenidos en la presente resolucion

Conforme a los antecedentes expuestos. €n el presente caso corresponde a la Junta
Directiva determinar si debe confirmarse 1a Resolucion N° 003-201 1/CPE, en los extremos
apelados por UNILEVER.

4. Analisis de los aspectos de la presente resolucion

Tal como de puede observar del recurso de apelacion de fecha 5 de septiembre de 2011
presentado por UNILEVER, esta empresa cuestiona la Resolucién N° 003-2011/CPE en
los extremos por los cuales declaré infundada la denuncia por la presunta infraccion al
principio de veracidad imputadas a RECKITT, derivadas de la difusion de las siguientes
alegaciones: (i) que el jabon DETTOL se comercializaria desde 1930 (i) "DETTOL es la
marca preferida por todas las madres desde hace mas de 75 afios™ y, (iii) “DETTOL es
recomendada por medicos de todo el mundo”. Asimismo, la denunciante hizo referencia al
punto quinto de la Resolucion N° 003-2011/CPE, por el cual la Comision denego el pedido
realizado por esta empresa para que se ordenara a RECKITT la publicacién de un aviso
rectificatorio, aun cuando no sefald las razones por las cuales debia revocarse este
extremo de la resolucion.

Awi Rivera Navarrete 763, 0f. 41, San Isidro - Lima 27 - Pert  'leléfono/Fax: (511) 421-1096

conar{@conarperu.org / www.conarperu.org



A\

.

RESOLUCION N° 002-2011/JD CO N Mz

CONSEJO NACIONAL DE AUTORREGULACION PUBLICITARIA

En este sentido. a continuacion pasaremos a analizar los extremos de la Resolucion N°
003-2011/CPE cuestionados por UNILEVER.

4.1. Las presuntas infracciones al Principio de Veracidad

4.1.1.  Criterios de interpretacion de los anuncios

El articulo 3 del Cédigo de Etica Publicitaria® sefiala que los anuncios deben ser juzgados
sobre la base de la interpretacion natural e integral que el consumidor hace del mensaje
publicitario. De acuerdo a lo indicado por este articulo. la interpretacidn integral abarca
todo el contenido de un anuncio, incluyendo las palabras y los nimeros hablados y
escritos, los. gestos y expresiones, las presentaciones visuales, musicales y efectos
sonoros en una vision de conjunto. Esta 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
publicitario: concluyendo que, en el caso de la evaluacién de una campana publicitaria, la
misma debera ser analizada integralmente, comprendiendo la totalidad de los anuncios y
los 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
primera vista a los ojos del consumidor que observa el anuncio, sin tener que realizar
interpretaciones alambicadas, complejas o forzadas del mismo. A fin de realizar esta
interpretacion, la Junta Directiva debera tener en cuenta el significado comun que el
consumidor le atribuiria a las palabras, frases, imagehes y demas elementos que integran

el anuncio, considerando ademas la diligencia.del consumidor al cual vaya dirigido el
mensaje publicitario.

Por su parte, el “analisis integral” significa que |a publicidad debe ser analizada en su
conjunto, considerando la totalidad d€ elementos que conforman la misma en la medida
que el consumidor, teniendo en cuenta no sdlo las palabras o frases utilizadas en la
publicidad, sino también las imagenes y los demas elementos utilizados en el anuncio, en

la medida que ésta es la forma en la cual un consumidor aprehende el mensaje
publicitario.

En este sentido, para determinar si un anuncio infringe o no las normas contenidas en el
Caodigo de Etica Publicitaria, es necesario analizar e interpretar el mismo de acuerdo a los

Codigo de Etica Publicitaria

Articulo 3.- Analisis de la Publicidad

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

La interpretacion integral abarca todo el contenido de un anuncio, incluyendo las palabras y los nimeros hablados y
escritos, 10s gestos y expresiones, las presentaciones visuales. musicales y efectos sonoros y

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

Las campanias 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.
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criterios expuestos en los parrafos precedentes. Por lo tanto, en los siguientes puntos
analizaremos las afirmaciones cuestionadas por UNILEVER, conforme a los criterios de
interpretacion de la publicidad mencionados anteriormente.

4.1.2. Sobre la presunta infraccién al principio de veracidad
a) Normas y criterios aplicables
El articulo 13 del Cédigo de Etica Publicitaria sefiala que:

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

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

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

ala naturaleza, caracteristicas, riesgos, atributos, composicion, método y fecha de
fabricacion, idoneidad para los fines que pretende cubrir, amplitud de uso, cantidad,
origen comercial o geografico de los productos anunciados;

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

c.Entrega, cambio, devolucion, reparacion y mantenimiento;

d.Condiciones de la garantia;

e.Derechos de autor y derechos de propiedad industrial, como patentes, marcas
registradas, disefios y modelos, nombres comerciales;

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

%% tiene.”

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

Asi, es deber de los anunciantes evitar omitir informacion o proporcionar informacion falsa
o confusa que afecte o darie la confiahilidad de los anuncios, entendida como la
percepcion que el publico tiene de los mismos como un medio de informacion a los
consumidores enmarcado dentro del principio de huena fe. La confiabilidad de los

I Lo expuesto se encuentra en concordancia con lo dispuesto en el Precedente de Observancia Obligatoria ‘Metro”

emitida por la Sala de Defensa de la Competencia del INDECOPI mediante Resolucion N® 1602-2007/TDC-INDECOPI
de fecha 3 de septiembre de 2007, correspondiente al Expediente N 189-2006/CCD

il

Av: Rivera Navarrete 765, 0 41, San Isidro - Lima 27 - Pertt  Telélono/Fax: (511) 421-1096

conar(@conarperu.org /[ wwwic Onarperu.org



RESOLUCION N° 002-2011/JD CO Nm

COnSEIO NAGIONAL DE AUTORREGULACION PUBLIGITAR 1A

anuncios reduce los costos de transaccion para el consumidor, dinamizando el mercado y
favoreciendo el flujo de informacion en el mismo®.

De esta manera, la finalidad del articulo 13 del Codigo de Etica Publicitaria es proteger a
los consumidores de la asimetria informativa en que se encuentran dentro del mercado en
relacion con los proveedores de bienes y servicios, quienes gracias a su organizacion
empresarial y a su experiencia en el mercado han adquirido y utilizan de mejor manera,
informacion relevante sobre las caracteristicas y otros factores vinculados con los
productos o servicios que ofrecen. Por ello. es deber de las instancias resolutivas del
CONAR, ya sea la Comision o, como en el presente caso, la Junta Directiva, supervisar
que la 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 mercado y. de esta forma, puedan adoptar decisiones de consumo adecuadas a sus
N g
Intereses”.

Cabe senfalar que el principio de veracidad no es aplicado indiscriminadamente a toda
suerte de expresiones publicitarias. En efecto, esto va a depender de la forma como los
consumidores puedan interpretar el anuncio de acuerdo a un analisis integral y superficial
que hagan del mismo, toda vez que en la practica, la publicidad no se presenta frente a
sus receptores como un listado de caracteristicas y cualidades objetivas, sin elemento
persuasivo alguna. Pues justamente. una de las caracteristicas mas importantes de la
publicidad comercial es su contenido persuasivo, toda vez que a través de este medio, los
anunciantes pretenden atraer la demanda hacia sus productos o servicios ofrecidos.

Asi, existiran diversos tipos de afirmaciones que se ‘podran utilizar para persuadir a los
consumidores a traves de la publicidad comercial’Algunas haciendo uso de afirmaciones
publicitarias concretas y objetivas, otras de” afirmaciones subjetivas o triviales, sin
descartar a las que hagan uso de todas ellas. Asi, los anunciantes haran uso de diversos
mecanismos con la finalidad de destacar su oferta frente a sus competidores y persuadir a
los consumidores a adquirirla. Dichos mecanismos pueden ser: el humor, la fantasia, la

J%exageracién y el uso de frases excluyentes, incluso mezcladas con datos comprobables,
/’/ informacion estadistica o estudios que las sustentan'®.

Al respecto, debemos recordar que, mediante Resolucién Final de fecha 5 de enero de
2010 emitida en el Expediente N° 02-2010-CONAR/CPE, la Comisién establecio la
siguiente clasificacion de afirmaciones publicitarias:

Al respecto, MASSAGUER sefiala que ‘Desde esta perspectiva, la represion de los aclos de engario se revela pieza
esencial para la salvaguardia de la transparencia en el mercado y. por lo tanto, pilar basica para el logro de uno de los
objetivos -a que declaradamente obedece la represion de la competencia desleal. el mantermimiento de mercados
altamente lransparentes. " “Comentario a la Ley de Competencia Desleal”. Civitas Ediciones Primera Edicion. 1999.
Pp. 217.

Al respecto, BERCOVITZ sefala lo siguiente: “Los actos de engano perjudican a todos los que participan en el
mercado, tanto competidores como a consumidores, en la medida en que se provoca una decision de.la clientela
basada no en las prestaciones que realmente se ofrecen. sino en una presentacion que induce a error”. BERCOVITZ,
Alberto. "Apuntes de Derecho Mercantil”. Quinta edicion Thomson Aranzadi Pp. 364.

MAGUINA PARDO. Ricardo y Alex SOSA HUAPAYA. £l mejor del Peru: ;Exageracion publicitaria o engaiio? Escoja
usted en Revista de la Competencia y la Propiedad Intelectual. Lima. Afio 6 Numero 10. Otofio 2010. INDECOPI. Pp.
97 -98
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* las Afirmaciones Objetivas, que contiene a las afirmaciones de tono excluyente'" y
afirmaciones objetivas per se'’; y

* las Afirmaciones Subjetivas, que contiene la exageracion publicitaria’™ y la
publicidad subjetiva per se'.

Dicha clasificacion la podemos apreciar de manera didactica en los siguientes cuadros,
que forman parte integrante de la Resolucion mencionada en el parrafo anterior en calidad
de Anexos 1y 2:

Afirmaciones Objetivas

; ' ' Pruebas | Ejemplo
Tipos de anuncios Descripcion previas a su

difusion

Es toda alegacién con un contenido informativo y
comprobable que es tomada en serio por el publico al
que se dirige o alcanza. y a través de la cual se  Deben contar
manifiesta que la empresa. producto o servicio con los medios

“el unico
celular con

Mediante Resolucion de fecha 5 de enero de 2010 que resolvid el procedimiento de denuncia interpuesta por Procter &
Gamble contra Kimberly — Clark tramitado bajo Expediente N° 02-2009-CONAR/CPE. la Comisién definio a la
publicidad de tono excluyente comao: *(...) toda afirmacion de contenido informativo y comprobable que es tomada en
serio por el publico al que se dirige o alcanza, y a través de la cual se manifiesta que la empresa. producto o servicia
anunciados ocupan la posicion preeminente en el mercado. posician que no es alcanzada por ningun competidor o, en
St caso. por un circulo imitado de competidores

En ese orden de ideas. podemos apreciar que los elementos caracteristicos que conforman la publicidad de tono
excluyente son: (i) el afimar que el anunciante o su producto Ocupa una posicion preeminente o que posee alguna
ventaja frente a sus competidores, (if) tener un contenido ipformativo concreto. (iii) contener afirmaciones
comprobables y (iv] es tomada en serio por los consumidores (.

Mediante Resolucion de fecha 5 de enero de 2010 que resol\(Lé"'eI procedimiento de denuncia interpuesta por Procter &
Gamble contra Kimberly — Clark tramitado bajo Expediente N 02-2009-CONAR/CPE. la Comision definio a la
publicidad objetiva per se como las “(. ) expresiones publicitarias concretas. por ende comprobables respecto a la
empresa anunciante o bien al servicio o producto anuriciacdo- En efecto. la informacion que se transmite en este fipo de
publicidad es pasible de ser probada y no depende de la representacion mental individual o particular o de la opinion
de quien emite el mensaje. sino de aquelio que haya sido recibido como un dato por los destinatarios del mensaye.
Asi, este tipo de publicidad comunica a traves de”sus afirmaciones y/o imagenes, datos verificables, mesurables o
comprobables.”

Mediante Resaolucion de fecha 5 de enero de 2010 que resolvio el procedimiento de denuncia interpuesta por Procter &
Gamble contra Kimberly — Clark tramitado bajo Expediente N° 02-2009-CONAR/CPE, la Comision definio a la
exageracion publicitaria comai “(«.) todos aquellos elogios de tono altisonante. con un contenido total o parcial
concreto y comprobable que posee un nicleo factica verdadero Y que no es tomada en serio por los consumidores.
Es asi que la Conusion sefiala como caracteristicas relevantes de esta fiqura las siguientes' (i) Es una alegacion de
tono altisonante que tiene: un contenido total o parcialmente concreto y comprobable. (il) posee un nucleo factico de
verdad. y (ii) el publico consimidor no la toma en serio. (. )"

Mediante Resolucion de fécha 5 de enero de 2010 que resolvio el procedimiento de denuncia interpuesta por Procter &
Gamble contra Kimberly — Clark tramitado bajo Expediente N® 02-2009-CONAR/CPE, la Comision definic a la
publicidad subjetiva per se_como: “(...) todos los anuncios comerciales que contienen afirmaciones carentes de
contenido comprohable. los cuales se sustraen al principio de veracidad. toda vez que no pueden inducir a error a los
consumidares. -Entié ellos tenemos. (i) las expresiones publicitarias triviales y de caracter general las cuales estan
compuestas. principalmente, por alabanzas genericas del producto. servicio o empresa anunciada. Estas alabanzas
genericas se hacen por lo comun a través de frases vacias que los consumidores interpretan en el sentido de simples
mncitaciones a la compra o contratacion del producto o servicio anunciado, las cuales estan constituidas por
expresiones generalmerite concisas que por su caracter sugestivo son faciles de recordar y solamente exhortan a los
consumidores a comprar el producto o contratar el servicio ofrecido. De olro lado tenemos en esta categoria a (i) los
Juicios estimativos. los cuales no poseen un contenido objetivamente comprobable y versan sobre puntos opinables.
En efecta, no existen pautas o criterios generales para determinar su exactitud o inexactitud, son “expresiones

. publicitarias que se limitan a exteriorizar una opinion del anunciante. la cual no puede verificarse porque no menciona o
- alude a ningun hecho.
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//,

anunciados ocupan la posicion preeminente en el
| mercado, posicion que no es alcanzada por ningun
[ competidor 0. en su caso, por un circulo limitado de
competidores

Caracteristicas:

(i) Afirmar que el anunciante o su producto ocupa una
posicion preeminente o que posee alguna ventaja
Publicidad de tono excluyente | frente a sus competidores, (ii) tener un contenido
| informativo  concreto. (i) contener afirmaciones
comprobables y (iv) son tomada en serio por los
| consumidores

probatarios que
acrediten sus
alegaciones

tecnologia 3G |
en el mercado”

La informacion que se transmite en este tipo de
publicidad es pasible de ser probada y no depende
de la representacion mental individual o particular o
de la opinion de quien emite el mensaje. sino de
aquello que haya sido recibido como un dato por los
destinatarios del mensaje. Asi, este tipo de publicidad
comunica a traves de sus afirmaciones y/o imagenes,
datos verificables, mesurables o comprobables.

| Tambien dentro de este rubro tenemos a los
| anuncios publicitarios “subjetivos comprobables” los
| cuales centran el mensaje de su publicidad en un
| aspecto netamente subjetivo como puede ser el
sabor, gusto. etc. sin  embargo., al verse
acompanados de estudios o tests como sustento. le
otorgan un contenido comprobable, pues las
mencionadas pruebas cambian la percepcion de los
consumidores frente a un anuncio basado en
| aspeclos subjetivos, debido a que dejaran de verlos
como una exageracion publicitaria o un juicio
estimativo y lo percibiran como una informacion veraz
y por ende, comprobable

Publicidad objetiva per se

' Tados aquellos elogios-de tono altisonante, con un
! | contenido total o parcial concreto y comprobable,
que posee un nucleo factico verdadero ¥ que no es
‘ tomada en serio por los consumidores.

| Caracteristicas:
Exageracion Publicitaria (i) Es una alegacion cancreta que tiene un contenido
total o parcialmente comprobable, (I} posee un
‘ nticleo factico de verdad y (i) el publico consumidor

no la toma en serio.
‘ Publicidad subjetiva per se

Son todos los anuncios comerciales que contienen
afirmaciones carentes de contenido comprobable, y
no inducen a error a los consumidores toda vez que
estos no los toman en serio. Entre ellos tenemos a
las expresiones publicitarias triviales y de caracter
L general y a los juicios estimativos.
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Deben contar
con los medios
probatorios que

acrediten sus

alegaciones

- E

con un nucleo
factico de
verdad idoneo.

—

No se exige

“adquiere el
nuevo celular
XX con camara
de video de 10
mega pixeles *

“Adquiere el
celular que
prefieren los
empresarios
del Peru (1)"

(1) De acuerdo
a examen de
preferencia
realizado a
nivel nacional
por XX S.A"

Deben contar W

“El celular con
la tecnologia
de punta mas
avanzada
jamas vista en
el mercado
peruano”

“El celular mas
elegante del
mundo”

| —
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b) Aplicacion al presente caso

Conforme a los antecedentes expuestos, UNILEVER denuncié a RECKITT por la difusion
de la publicidad comercial de los productos de la marca DETTOL, toda vez que a decir de
la denunciante, dicho anuncio se estaria difundiendo con infraccion a lo dispuesto en el
articulo 13 del Cédigo de Etica Publicitaria del CONAR.

De acuerdo a los términos de la denuncia, las afirmaciones qgue inducirian a error a los
consumidores serian las siguientes: (i) el jabon DETTOL se comercializaria desde 1930

_ (i) "DETTOL es la marca preferida de todas las madres desde hace mas de 75 afios”, y

(i) “DETTOL es recomendada por médicos de todo el mundo. Es el tnico avalado por la
Federacion Médica Peruana, por ello es confiable”. Tal como hemos indicado en la
seccion Antecedentes, la Comision declaré fundada en parte la denuncia respecto de la
alegacion “Es el unico avalado por la Federacién Médica Peruana, por ello es confiable™
declarando infundada la misma con relacién al resto de afirmaciones cuestionadas por
UNILEVER. Asimismo, debemos recordar que sélo UNILEVER Impugno la decision de la
Comision, razén por la cual la Junta Directiva UGnicamente analizara las afirmaciones
respecto de la cuales se declar¢ infundada la denuncia.

A continuacion, evaluaremos por separado cada una de estas afirmaciones:

(i) Respecto a la expresion que daria_a entender que el jabon DETTOL se
comercializaria desde 1930

Segun la denunciante, dicha afirmacién se desprenderia de la frase “-1930- Inglaterra”
consignada en el anuncio cuestionado. la cual serfa entendida por los consumidores en el
sentido de que el producto de marca DETTOL se encontraria en el mercado mundial
desde el aflo 1930, cuando ello no seria cierto. toda vez que de la pagina Web de la
denunciada se desprenderia que la marca DETTOL se comercializaria a nivel mundial
desde el afio 1932 y no desde el afio 1930

Por su parte, RECKITT indicd.qué el producto DETTOL habria sido comercializado a partir
del afio 1932, pero su lanzamiento oficial habria sido en 1933. Asi. la denunciada sefialé
que la referencia a 1930 ‘corresponde a la década, como lo haria en las imagenes
posteriores en las que consigna los afios 1950. 1960 y 1980, por lo que se trataria de
afios referenciales de acuerdo a las décadas en las que el producto se habria expandido
a nivel mundial. Asimismo, sefiald que lo que el consumidor entenderia de un analisis
integral y superficial del anuncio, es que DETTOL se trataria de un producto
comercializado desde hace mas de 75 afios, lo cual seria objetivamente cierto.

Analizando los argumentos expresados por las partes a lo largo del procedimiento, la
Junta Directiva coincide con la conclusién de la Comision en el sentido de que, a partir de
una interpretacion integral y superficial del anuncio materia de denuncia en los términos
contenidos en el articulo 3 del Codigo de Etica Publicitaria, un consumidor razonable no
podria ser inducido a error respecto a la fecha en la que el producto DETTOL habria sido
comercializado por primera vez en el mercado, toda vez que la unica referencia directa
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contenida en el anuncio destinada a informar los afios que tendria el producto en el
mercado es la afirmacion en off “la marca preferida de todas las madres por mas de 75
anos”. De la evaluacion de los argumentos expresados por las partes a lo largo del
procedimiento, asi como de la revision de los medios probatorios existentes en el
expediente, la Junta Directiva considera que esta afirmacion es conforme a la realidad, en
la medida que tanto UNILEVER como RECKITT concuerdan en el hecho de que el
producto DETTOL se viene comercializado en el mercado a partir del afio 1932, es decir,
hace mas de 75 afios, conforme se afirma en el anuncio cuestionado.

En este sentido. la Junta Directiva considera que tanto la frase “-1930- Inglaterra” como

" los siguientes afios y localidades consignadas en imagenes (-1930 Inglaterra-*, “-1950
Australia-*, *-1960 Corea-* y “-1980 Sudafrica-*) que forman parte de la introduccion del
anuncio cuestionado no podrian ser entendidas por los consumidores como informacion

— referida a la fecha de la primera comercializacién del producto en el mercado o en cada
uno de los paises mencionados, toda vez que del contexto del anuncio se desprende que

las fechas, localidades e imagenes mostradas se relacionan con una situacion de cuidado

y muestras de carifio de las madres hacia sus hijos durante el transcurso de |a historia.
Situacién que se ve reforzada con la afirmacion “Si hay algo que no cambia en la historia,

es el poder de un abrazo para proteger a un hijo” que se escucha en off durante la
presentacion de dichas imagenes.

ese sentido, la Junta Directiva considera que lo afirmado por UNILEVER respecto a
la frase “-1930- Inglaterra” seria entendida por los consumidores como la fecha en la
se realiz6 la primera comercializacion en el mercado del producto DETTOL constituye
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una interpretacion forzada de la misma, la cual no es conforme a los criterios de
interpretacion de la publicidad a los cuales hemos hecho referencia anteriormente, sobre
todo si se considera que en el mismo anuncio, la tnica referencia directa al tiempo que
tiene dicho producto en el mercado es la afirmacién “/a marca preferida de todas las
madres por mas de 75 arios”.

Por otro lado, la Junta Directiva considera que los argumentos expresados por UNILEVER
en su recurso de apelaciéon no desvirtian los fundamentos en los cuales se basé la
decision de la Comision, a lo cual debe agregarse que esta empresa no ha presentado
nuevos elementos de juicio que permitan a la Junta Directiva arribar a una conclusion
distinta a la contenida en la resolucion emitida por la Comision.

Por las razones expuestas en los parrafos precedentes, la Junta Directiva considera que

= corresponde CONFIRMAR este extremo de la Resolucion N° 003-2011/CPE Y, en
consecuencia, debe declararse INFUNDADO este punto de la denuncia, toda vez que
RECKITT ha hecho uso de una expresion publicitaria valida referida al tiempo que tiene el
producto DETTOL en el mercado, al haber acreditado, de acuerdo a lo afirmado por
ambas partes, que el producto tiene mas de 75 afios en el mercado.

(i) DETTOL seria la marca preferida por todas las madres desde hace mas de 75
anos

Respecto a este punto de su denuncia, UNILEVER manifesto a lo largo del procedimiento
que la frase “(...) Para una madre, no hay manera mas simple de protegerlo, al igual que
DETTOL, la marca preferida de todas las madres”por mas de 75 arios” infringiria el
principio de veracidad, toda vez que su empresa’contaria con un informe elaborado por
Nielsen Company del cual se desprenderia qué. de un analisis del volumen de ventas de
antibacteriales en la categoria limpieza para‘la piel (jabon en barra, liquido y de ducha), el
producto DETTOL no seria el de mayor venta, en consecuencia, dicho producto no seria
el preferido por todas las madres desde hace mas de 75 afios. Segun la denunciante,
dicho informe acreditaria que la marca'mas vendida en 53 paises en el afio 2009 y los
primeros meses de 2010, seria LIFEBUQY, lo cual demostraria que la marca DETTOL no
es la marca preferida desde hace mas de 75 afios por los consumidores en el mercado.

//¢’ Adicionalmente, la denunciante sefald en su recurso de apelacion gue no existia en el
expediente medio probaterio alguno que acreditase un nucleo factico de veracidad valido
respecto a esta afirmacion. en la medida que la Unica prueba existente en el expediente
seria el presentado por su empresa, el mismo que demostraria que el producto DETTOL
no gozaria de la preferencia del publico por no ocupar el primer lugar de ventas dentro de
su categoria. UNILEVER agregd que, de acuerdo al razonamiento de la Comision,
cualquier producto que ocupase los lugares primero, segundo, tercero, quinto, sexto, etc.,
en ventas podria afirmar ser el preferido en el mercado por su sola presencia y

permanencia en el mercado: concluyendo que el hecho de que el producte DETTOL

ocupara el cuarto lugar en ventas impediria que esta empresa pudiera Utilizar esta
macion. .
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Por su parte, RECKITT indico que la afirmacién cuestionada no podria ser entendida por
el publico consumidor como que todas y cada una de las madres del mundo prefieren
DETTOL, toda vez que muchas no la conocerian y otras ni siquiera tendrian acceso a
jabones antibacteriales. Asi. la denunciada sefiala que seria imposible que un producto
pueda ser preferido por la totalidad del género, por lo que se trataria de una afirmacion
subjetiva que no se encontraria sujeta al principio de veracidad.

Asimismo, RECKITT sefiala que la referida frase deberia ser entendida como “la marca
que las madres prefieren desde hace mas de 75 afios”, lo cual quedaria acreditado con la
sola presencia del producto desde hace mas de tres cuartos de siglo. Asi, la denunciada
senala que una marca que tiene mas de 75 afios en el mercado seria claramente una
marca que. gozaria de la preferencia de los consumidores.

De otro lado, RECKITT seriala que lo argumentado por UNILEVER respecto al hecho de
que en el afio 2009 el producto DETTOL no habria sido el jabdn antibacterial mas vendido
en 53 paises resultaria irrelevante, toda vez que “preferido” no significaria necesariamente
que dicho producto sea el mas vendido, pues, a decir de la denunciada, un consumidor
podria preferir un producto pero no poder acceder a él por razones de precio,
disponibilidad, oferta, etc.

Analizando esta afirmacion a partir de los criterios de interpretacién de la publicidad
contenidos en el articulo 3 del Codigo de Etica Publicitaria, y conforme a lo establecido
por la Comision y por la Junta Directiva en anteriores pronunciamientos, la exageracion
publicitaria consiste en todos aquellos elogios de tono.altisonante, con un contenido total
o parcial concreto y comprobable. gue posee un nticleo factico verdadero y que no es
tomada en serio por los consumidores'. Asi, las distintas instancias del CONAR han
establecido que la exageracion publicitaria ericierra una alegacion total o parcialmente
concreta y comprobable, toda vez que este tipo de afirmaciones poseen un contenido
determinado cuya veracidad es factible de comprobarse. Es asi que la exageracion versa
sobre extremos comprobables y no réproduce simples opiniones o juicios subjetivos. En
ese sentido, se afirma que la exageracion publicitaria contiene un nucleo factico
verdadero, toda vez que en-elfondo, este tipo de anuncios comerciales contiene un

/7 minimo de verdad que el anunciante aumenta al alabar sus productos o servicios.

Sin perjuicio de resaltar la importancia de las caracteristicas sefialadas en el parrafo
anterior, el rasgo sebresaliente de esta figura publicitaria, es el hecho que no es tomada
en serio por el publico consumidor, debido a que no suscita en éste un analisis racional,
es decir, se tiene eonocimiento de la noticia de la expresion publicitaria pero no se le

Definicion formada gracias a las definiciones expuestas por importantes autores esparioles, coma por ejemplo:

LEMA DEVESA que define a la exageracion publicitaria como ‘aquella alabanza de tono altisonante concreta ¥
comprobable. que posee un nicleo verdadero y que no es tomada en serio por los consumidores”. (LEMA
DEVESA, Carlos. Problemas Juridicos de la Publicidad. Estudios Juridicos del Prof. Carlos Lema Devesa recopilados
con.acasion de la conmemaoracion de los XXV afios de cétedra. MARCIAL PONS. 2007. Pagina 387) -

Por otro lado. TATO PLAZA la define como ‘todos aquellos elogios con un contenido total o parcialmente
. comprobable, pero que el publico reconoce, sin duda alquna, como exageraciones carentes de todo
fundamento.” TATO PLAZA, Anxo. La Publicidad Comparativa. Marcial Pons. Madrid. 1996 Pp.34 - 35 (los
ubrayados y resaltados son nuestros)
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otorga credito. En efecto, en contraste con otras expresiones publicitarias, la exageracion
no suscita en los consumidores una reflexion ulterior'®. Por ello, la Comisién toma como
criterio general para establecer la existencia de una exageracion publicitaria, que los
consumidores la reconozcan a simple vista como tal.

En ese orden de ideas, las exageraciones publicitarias. en principio, no serian capaces de
inducir a error a los consumidores, toda vez que las considerarian como tales, sin realizar
mayor analisis racional sobre ellas o algun tipo de reflexion. Sin embargo, cabe hacer
notar que en conformidad con lo dispuesto en el Cédigo de Etica Publicitaria del CONAR'”
y en la norma juridica que regula la materia (Decreto Legislativo N° 1044 — Ley de
Represion de la Competencia Desleal)'®, dichas alegaciones, en algunos casos, pueden
configurar actos de competencia desleal, como es el engano al consumidor.

En efecto, la exageracion publicitaria sera susceptible de inducir a error a los
consumidores cuando su nucleo factico de verdad no concuerde con la realidad. Ello
podra suceder cuando, por dar un ejemplo. una empresa de telefonia celular ofrece en su
publicidad un nuevo modelo de celular afirmando que éste cuenta “con /a tecnologia de
punta mas avanzada jamas vista en el mercado peruano” Los consumidores si bien
entenderan dicha afirmacién como una exageracion publicitaria, se haran, por decir lo
menos, la idea de que el producto anunciado se trata de un celular moderno. Emperao, si
dicho celular se limita Unicamente a recibir, realizar llamadas y redactar mensajes de

texto, los consumidores se veran inducidos a error a través de la exageracion en la
publicidad ™.

Como podemos apreciar, este tipo de afirmaciones”exageradas cuando se realizan sin
contar con un nucleo factico verdadero pueden.hducir a error a los consumidores y al

TATO PLAZA. Anxo. La Publicidad Comparativa, p.34-< 35.

Cadigo de Etica Publicitaria

Articulo 15.- Humor, fantasia y exageracion

Esta permitido el uso del humor, la fantasia.y la exageracion en la publicidad siempre que no induzca a error a los

Decreto Legislativo 1044 - Ley de Represion de la Competencia Desleal

Articulo 20.- Uso de licencias publiCitarias.- En el ejercicio de la actividad publicitaria se encuentra permitido el uso
del humor, la fantasia y la exagéracion. en la medida en que tales recursos no configuren actos de competencia
desleal. (el subrayado y resaltado son nuestros)

En ese mismo sentido. Lema Devesa senala: ( ) pensamas que la exageracion publicitaria posee un nucleo factico
verdadero. Quiere esta decir que en el fondo de toda exageracion hay un minimo de verdad Lo que sucede es
que al alabar su empresa mercancias o servicios, el anunciante aumenta excesivamente o, por mejor decir, desarhita
ese ‘minimum’ veraz.quedate en su alegacion publicitaria._Y precisamente la existencia del nicleo verdadero es lo
gque permite considerar una determinada frase publicitaria como una exageracion y no como publicidad
enganosa. For.eso. si una pequeiia zapaleria de una gran ciudad anuncia que vende ‘las mejores zapatillas del
mundo”  sus clhentes verdn en esta frase publicitaria una simple exageracion: la alegacion de que en ese
estableciniento se venden botas de buena calidad. Ahora bien. si es asi que en esa zapateria unicamente se venden
botas de mala calidad, el publico resultara engarnado por la pretendida exageracion. En suma. en las expresiones que
son recognoscibles (sic) como exageracian publicitania debe existir un nucleo que ha de ser verdadero: ¥ si este nucleo
no goncuétda con la realidad, la carrespondiente expresion sera susceptible de engarar al publico (...)" (en LEMA
DEVESA, Carlos. Problemas Juridicos de la Publicidad. Estudios juridicos del Prof. Dr, Carlos Lema Devesa
recopilados con ocasion de la conmemoaracion de los XXV afios de catedra. Marcial Pons. Barcelona. 2007. P, 69). Si
bien gi autor concluye que por consiguiente. no podra calificarse como exageracion publicitaria, precisamos que, a
diferencia de lo que dispone la regulacién espafiola, en nuestro ordenamiento si se encuentra regulada la induccion a
error a los consumidores a través de la exageracion en la publicidad como podemos apreciar de los articulos 15° del
odigo de Etica Publicitaria y el articulo 20° del Decreto Legislativo 1044
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mismo tiempo pueden desincentivar la innovacién en los agentes economicos que si
realizan inversiones en el desarrollo de sus productos. En efecto. de permitirse la difusion
sin control de exageraciones publicitarias, es decir. sin requerir un nucleo factico de
verdad valido, no existirian incentivos para los agentes economicos que invierten en la
innovacion de sus productos puesto que a través de las exageraciones publicitarias las
empresas que no invierten en el desarrollo podrian lograr un impacto similar o mejor en la
captacion de clientes. En atencion a lo expresado en los parrafos precedentes, la Junta
Directiva considera que, conforme al articulo 15 del Cadigo de Etica Publicitaria, sélo se
permiten las exageraciones publicitarias que no induzcan a error a los consumidores. esto
es. cuando estas se realicen contando con un niicleo factico verdadero.

En ese sentido, la Junta Directiva advierte que si bien la exigencia de acreditar el nucleo
factico de veracidad en las exageraciones publicitarias es menos exhaustivo que el
estandar de sustanciacion de los anuncios de tono excluyente y objetivos per se, toda vez
que las mencionadas alegaciones superlativas se realizan de forma exagerada y
generalmente no son tomadas en serio por los consumidores: los anunciantes tienen el
deber de contar con un nucleo factico de verdad previamente a la difusion de este tipo de
anuncios, pues el permitir un libre uso de este tipo de afirmaciones podria generar un
abuso del mismo por los anunciantes quienes sin acreditar nlcleo factico alguno,
difundirian alegaciones exageradas sobre su empresa, productos o servicios que al
inducir a error a los consumidores, afectan la credibilidad en los anuncios publicitarios,
desincentivan la innovacion de los productos y constituyen actos de competencia desleal
en el mercado.

En el presente caso, a partir de los criterios.de interpretacion de la publicidad
mencionados en los puntos precedentes, la Jupta Directiva considera que la afirmacion
“(...) Para una madre, no hay manera mas simple de protegerlo, al iqual que DETTOL, la
marca preferida de todas las madres porthas de 75 afios” constituye una exageracion
publicitaria, toda vez que, luego de un -analisis integral y superficial del anuncio
denunciado, un consumidor razonable no tomaran en serio dicha afirmacion, pues no
creera que dicho producto sea el preferido por la totalidad de madres que existen en el
mundo; en la medida que, copforme a su experiencia en el mercado, un consumidor esta
en la posibilidad de concluif gue no todas las personas que conforman el publico objetivo
de un producto tienen preferencia por el mismo, en atencidon a que la decision de los
consumidores entre |as distintas opciones que se le presentan en el mercado dependera
de factores tales como precio, calidad, experiencias anteriores, recomendaciones de otros
consumidores, entré otros factores.

Sin embargo, pese a-tratarse de una exageracion respecto de la cual un consumidor
razonable no realizaria una interpretacion literal de la misma, la Junta Directiva concuerda
con la Comisién en el sentido de que esta afirmacion es entendida como gue la misma se
refiere. @ un producto que cuenta con una significativa preferencia por parte de los
consumidores. i

ese sentido, y en aplicacion de los criterios de interpretacion a los cuales sé ha hecho
erencia a lo largo de la presente resolucion, la Junta Directiva considera gue la
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veracidad de dicha afirmacién dependera, como hemos mencionado a lo largo del
presente analisis, de la existencia de un nicleo factico de verdad valido. Exigencia que si
bien no es tan exhaustiva como el estandar de sustanciacion previa de los anuncios de
tono excluyente y objetivos per se, los anunciantes tienen el deber de contar con ella
previamente a la difusion de exageraciones publicitarias en sus anuncios. Por tanto, la
Junta Directiva analizara si. a partir de los medios probatorios existentes en el expediente,
la afirmacion cuestionada cuenta con un nuicleo factico de verdad valido.

Con relacion a este punto, y respecto a lo manifestado por UNILEVER en el sentido de
que el unico medio probatorio relacionado con dicha afirmacion consiste en el estudio
elaborado por Nielsen Company presentado por su empresa, debemos recordar que, de
conformidad con el articulo 197 del Cédigo Procesal Civil. “Todos los medios probatorios
son valorados por el Juez en forma conjunta, utilizando su apreciacion razonada. Sin
embargo, en la resolucion solo seran expresadas las valoraciones esenciales y
determinantes que sustentan su decision.” (el subrayado es agregado)

En aplicacion de la disposicion trascrita en el parrafo precedente, la Junta Directiva
considera que, si bien el principio general es que las partes deben presentar los medios
probatorios que sustentan su posicion y que el anunciante tiene la obligacion de acreditar
la veracidad de las afirmaciones objetivas contenidas sus anuncios, una vez que un medio
probatorio es incorporado al expediente, el mismo puede ser utilizado por la autoridad a
fin de emitir un pronunciamiento con relacién a la materia discutida en el procedimiento,
independientemente de cual de las partes hubiera presentado el mismo; siendo que, al

momento de emitir su decision, la autoridad debera expresar las razones que
fundamentan la misma. 4

Por lo tanto, el hecho de que RECKITT no hubiera presentado los medios probatorios que
demostrasen la veracidad de esta afirmacion no impide a la Junta Directiva evaluar |a
veracidad de la misma a partir de las pruebas presentadas por UNILEVER. En
consecuencia, este argumento de la denunciante debe ser desestimado.

Analizando el informe elaborado por Nielsen Company presentado por UNILEVER en
calidad de medio probatoria confidencial, la Junta Directiva concuerda con lo manifestado
: 2 por la Comision en el sentido de que si bien se puede apreciar que el producto LIFEBUQY
/ ocupa el primer lugar.€n volumen de ventas en marcas antibacteriales en la categoria de
limpieza para la piel, el producto DETTOL cuenta con un importante volumen de ventas
que lo ubica enel'cuarto lugar dentro de la citada categoria: debiendo sefalarse que
dicha ubicacion ha sido determinada a partir de la informacion contenida en una base de
datos locales de 53 paises y de acuerdo al volumen de ventas de marcas antibacteriales
durante los 12 meses del afo 2009 y 3 meses del afio 2010 (enero a marzo).
Por otro lado. conforme ha quedado acreditado a lo largo del procedimiento, tanto
UNILEVER como RECKITT concuerdan en el hecho de que el producto DETTOL esta en
el mercado mundial desde el afio 1932 hasta la actualidad, es decir, se trata de un
oducto que tiene 79 afios en el mercado. Esta circunstancia, asi como el heche de que
oducto se comercializa en diversos paises del mundo acredita, en opinién de la Junta
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Directiva, que este producto cuenta con un nivel de aceptacion considerable o significativo
en el mercado de productos antibacteriales en la categoria de limpieza para la piel y que
se trata de una marca que ha podido implantarse en mercados internacionales. lo cual no
solo implica una importante inversion econémica por parte del titular de la marca. sino
también la demanda favorable que pueda existir de los consumidores hacia el producto.

En este punto, debemos precisar que la preferencia de los consumidores por un producto
no necesariamente se refleja en el volumen de ventas del mismo. sino que existen otras
circunstancias, como por ejemplo el nimero de paises en los cuales este producto se
comercializa, la antigliedad del mismo en el mercado. entre otros elementos, que llevan a
que un producto goce de la preferencia de los consumidores. Si bien el volumen de
ventas es un.elemento importante, éste no tiene el caracter de definitivo, toda vez que la
preferencia depende de una serie de elementos que determinan la aceptacion de un
producto por parte del publico objetivo del mismo, como por ejemplo los analisis del nivel
de recordacion de la marca. del grado de percepcion de los consumidores, del precio de
venta del producto, entre otros.

Asi, el hecho de que se trate de un producto que se viene comercializando en el mercado
desde hace mas de 75 afios y que haya sido introducido en diversos paises del mundo,
conjuntamente con el nivel de ventas del mismo. demuestra que el producto DETTOL
goza de la preferencia del grupo de consumidores al cual esta dirigido el mismo; debiendo
tenerse en cuenta ademas que un consumidor razonable conoce, a partir de su
experiencia en el mercado, que ningun producto tiene la preferencia de la totalidad de los
consumidores que constituye el grupo de usuarios potenciales del mismo. Por lo tanto, las
alegaciones respecto a este punto realizadas por UNILEVER en su recurso de apelacion
no desvirtlian las conclusiones a las cuales llegdda Comision en la resolucion impugnada
por esta empresa.

En atencion a lo expresado en los parrafos precedentes, y a partir de la valoracion
e conjunta de los argumentos expresados por las partes, asi como de los medios
// probatorios existentes en el expediente; la Junta Directiva concuerda con la conclusion de
la Comision en el sentido queda-afirmacion publicitaria cuestionada cuenta con un nticleo
factico de verdad valido. toda‘vez que ha quedado demostrado que el producto DETTOL
cuenta con un significativo volumen de ventas a nivel mundial y se trata de una marca que
cuenta con 79 afios_én el mercado, lo cual evidencia la implantacion que tiene dicha
marca en mercados internacionales. Por tanto, corresponde CONFIRMAR este extremo
de la Resolucion/N®003-2011/CPE y, en consecuencia declarar INFUNDADO este punto
de la denuncia presentada por UNILEVER contra RECKITT.

(i) Que DETTOL seria recomendada por médicos de todo el mundo

Unilever coneluyo su recurso de apelacion sefalando. respecto a la afirmaciéon “DETTOL
es recomendacdo por los médicos de todo el mundo” que la misma seria interpretada por
los consumidores en el sentido de que el producto en cuestion cuenta con la
omendacion, por lo menos, de los médicos de cada uno de los paises en los que tiene
encia en el mercado; agregando que la propia RECKITT habia manifestado que sola
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tenia la recomendacion de 19 asociaciones médicas, por lo que esta afirmacion seria
falsa.

Por su parte, RECKITT indico que no seria posible que un consumidor razonable
entendiera que DETTOL era recomendado por todos los médicos del mundo, toda vez
que eso seria imposible, por lo que se estaria frente a una afirmacion subjetiva y no
objetiva. Sin perjuicio de ello, la denunciada sefalé que a la fecha de difusion del anuncio
materia de este procedimiento, el producto DETTIOL contaba con la recomendacion de 19
asociaciones médicas de diferentes paises del mundo. por lo que era cierto que se trataba
de una marca recomendada por médicos de todo el mundo, al tener recomendaciones de
meédicos de diferentes paises.

La Junta Directiva concuerda con lo manifestado por la Comision en el sentido de que la
afirmacion “DETTOL es recomendado por los médicos de todo el mundo” constituye una
exageracion publicitaria, la cual si bien tiene un contenido parcialmente concreto y
comprobable, no sera tomada en serio por los consumidores. En efecto. los consumidores
no entenderan de dicha afirmacion que el producto DETTOL ha sido recomendado por los
medicos de cada uno de los paises que conforman el planeta Tierra. Por el contrario. un
consumidor razonable entenderad. luego de un analisis integral y superficial de esta
afirmacion, que el producto comercializado por la denunciada ha sido recomendado por
meédicos de diversas partes del mundo.

En este sentido, tanto la denunciante como la denunciada han sefialado a lo largo de este
procedimiento que el producto DETTOL es recomendado por 18 y 19 asociaciones
medicas de diversas partes del mundo, respectivaménte: circunstancia que, a criterio de
la Junta Directiva, le otorga validez al nucleo factico de verdad de la afirmacion exagerada
cuestionada, toda vez que contar con la recoméndacion de 18 ¢ 19 asociaciones médicas
de distintos paises es un nimero significativo de recomendaciones que se condice con lo
que esperaria el consumidor de la marca DETTOL al percibir una afirmacion de ese tipo,

/%/ conforme sefialamos en el parrafo pre¢edente.

En atencion a lo expresado en o5 parrafos precedentes, la Junta Directiva considera que
la afirmacion “DETTOL esdrecomendado por los médicos de todo el mundo’ constituye
una exageracion publicitaria que no induce a error a los consumidores; razoén por la cual
debe confirmarse estg extremo de la Resolucion N° 003-2011/CPE Y, 8N consecuencia,
debe declararse INFUNDADO. este punto de la denuncia presentada por UNILEVER
contra RECKITTy por presuntas infracciones al Principio de Veracidad, contenido en el
articulo 13 del Codigo de Etica Publicitaria.

4.2. Sobre la publicacion de un aviso rectificatorio

. Por otro lado, UNILEVER apelo la Resolucion N° 003-2011/CPE en el extremo por el cual
se denegd su solicitud para que se ordenara a RECKITT la publicacién de un aviso
rectificatorio; sin embargo, esta empresa no expreso las razones por las cuales debia

ocarse este punto de la Resolucién de la Comisién.
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Con relacion a este extremo del recurso de apelacion, la Junta Directiva considera
pertinente precisar que el interés de la denunciante tiene ciertos limites que se traducen
en las facultades de actuacion en el procedimiento: los cuales se manifiestan, entre otros
puntos, en lo relacionado a las sanciones y medidas complementarias impuestas por la
Comision. En efecto, el interés de la parte denunciante, aunque pueda involucrar la
declaracion de una conducta como una infraccion al Codigo de Etica Publicitaria, no
alcanza a la sancioén o a las medidas complementarias ordenadas, en la medida que estos
aspectos de la decision de la Comision no involucran en modo alguno una pretension
legitima de un particular. En este sentido, debemos recordar que la sancién administrativa
y la sancion de los sistemas de autorregulacion persiguen una finalidad publica por parte
del Estado, consistente en desincentivar conductas ilicitas. y no un afan retributivo por
parte de un particular. En tal sentido, es a la propia Administracion Publica o Sistema de
Autorregulacion el encargado de analizar determinar cudles son las  medidas
complementarias adecuadas a fin de revertir los efectos derivados de una infraccién a las
normas cuyo cumplimiento le ha sido encargado.

Asimismo, la Junta Directiva considera que para que proceda la interposicion de un
recurso impugnativo, el pronunciamiento de la Comision debe ocasionar algun agravio a
quien presenta el recurso®”. En este sentido. mediante la presentacion de una
impugnacion. la parte denunciante no puede cuestionar la decision que expide la
autoridad respecto a las medidas complementarias que debe cumplir el denunciado.

En atencion a lo expresado en los parrafos precedentes, la Junta Directiva considera que
no corresponde evaluar la apelacion presentada por UNILEVER respecto a la decision de

la Comision de denegar la solicitud de esta empresa para que se ordene a RECKITT la
publicacion de un aviso rectificatorio. ‘

Sin perjuicio de lo expresado en los parrafos precedentes, y teniendo en cuenta que: (i)
mediante el punto primero de la Resolucién N° 003-2011/CPE la Comisién declaro
~—Z# tundada en parte la denuncia presentada por UNILEVER contra RECKITT: v, (i) RECKITT
/ se desistio del recurso de apelacion presentado contra el mencionado extremo de la
referida resolucion, aceptando por lo tanto la existencia de una infraccion al Principio de
Veracidad contenido en el .articdlo 13 del Cédigo de Etica Publicitaria, la Junta Directiva
considera que debe prenunciarse respecto a si procede ordenar a esta empresa la
publicacion de un aviso rectificatorio.

Codigo Procesal Civil

Articulo 356.- Clases de medios impugnatorios

Los remedios pueden formularse por quien se considere agraviado por actos procesales no contenidos en
resoluciones. La oposicion y los demas remedios solo se Interponen en los casos expresamente previstos en este
Cadigo.y dentro de tercero dia de conocido el agravio, salvo disposicion legal distinta.

Los recursos pueden formularse por quien se considere agraviado con una resolucion, o parte de ella, para que luego
de un nuevo examen de ésta, se subsane el vicio o error alegado.

Articulo 358.- Requisitos de procedencia de los medios impugnatorios :

El impugnante fundamentara su pedido en el acto procesal en que lo interpone, precisando el agravio y el vicio o error
que lo motiva. El impugnante debe adecuar el medio que utiliza al acto procesal que impugna.

Articulo 366.- Fundamentacion del agravio .

El que interpone apelacion debe fundamentarla. indicando el error de hecho o de derecho incurrido en la resolucion,
precisando la naturaleza del agravio y sustentando su pretension impugnatoria.
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Al respecto. el articulo 21 del Codigo de Procedimientos del CONAR sefiala que de
acreditarse un incumplimiento o cumplimiento parcial a las disposiciones contenidas en el
Codigo de Etica Publicitaria. la Junta Directiva podra ordenar, de manera adicional a la
sancion impuesta al infractor, la medida complementaria de publicacion de avisos
rectificatorios de la publicidad materia de la infraccion.

Debe considerarse que la rectificacion tiene por finalidad revertir los efectos generados en
el mercado por la difusion de anuncios en aquellas circunstancias en que el mercado, por
si solo, o el sistema de sanciones pecuniarias, no tienen la capacidad de revertir. Cabe
sefialar que para ordenar una medida complementaria de esta naturaleza, la Junta
Directiva 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 Tribunal del INDECOP| mediante Resolucion N° 052-96-
TRI-SDC de fecha 18 de septiembre de 1996, por la cual sefialo que “jpjor su
naturaleza, un aviso rectificatorio. mas que una sancion, es una forma de corregir el
efecto residual que la informacion engaiiosa pueda haber dejado en la mente de los
consumidores. Por ello, para ordenar la publicacion de un aviso rectificatorio se debe
evaluar su idoneidad para corregir la distorsion creada en el mercado, pero ademas se
debe tambien 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 Junta Directiva debe evaluar de manera conjunta los
siguientes elementos: i) el efecto residual del acto infractor sobre los consumidores: y, i)
el impacto del aviso rectificatorio en el mercado. Dé 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 rectificacion solicitada. -~

En el presente caso, la Junta Directiva coincide con el analisis y las conclusiones de la
Comision en el sentido que UNILEVER no ha ofrecido durante el procedimiento medios
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:; a lo cual debemos agregar
que, en su recurse de apelacion del 5 de septiembre de 2011, la denunciante no ha
sefalado las razones por las cuales debia revocarse este extremo de la decision de la
Comision. Por lo tanto, no habiéndose constatado la existencia de un efecto residual
derivado de la difusion de la informacién contenida en los anuncios infractores y en la
medida gue la rectificacion 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 CONFIRMAR el punto quinto de la

-

" Emitida en el Expediente N* 187-95-C P.C.D. seguido de oficio contra Liofilizadora Del Pacifico S.R.Ltda. Omniagro
i
% ;

A.y Cuarzo Publicidad S A
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Resolucion N° 003-2011/CPE. por el cual la Comisién denego el pedido de la denunciante
para que se ordene la rectificacion publicitaria.

LA JUNTA DIRECTIVA RESUELVE LO SIGUIENTE:

CONFIRMAR el sentido de la Resolucion N° 003—2011/CPE’de fecha 23 de agosto de
2011, en los extremos apelados por UNILEVER ANDINA PERLU) S.A.

Con la intervencién de los sefiores miembros de Comisién: Luis Otoya, Hernan
Campos, Marcello Cineo, Hugo Delgado y Gustavo Gomez. Con la inhibicion de los

senores Daniel Campos y Norberto Rossi y con la ausencia del senor Gustavo
Kanashiro.

%2‘%’

LUIS OTOYA
Presidente
Junta Directiva
Consejo Nacional de Autorregulacién Publicitaria
CONAR
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