L’AUTORITA GARANTE DELLA CONCORRENZA E DEL MERCATO
NELLA SUA ADUNANZA del 27 febbraio 2014;
SENTITO il Relatore Dottor Salvatore Rebecchini;

VISTA la Parte IlI, Titolo Il del Decreto Legislab 6 settembre 2005, n.
206, recante Codice del Consumie successive modificazioni (di seguito,
Codice del Consumo);

VISTO lart. 23, comma 12pinquiesdeciesdel D.L. 6 luglio 2012, n. 95,
come modificato dalla legge 7 agosto 2012, n. IB&® ha aumentato il
massimo edittale della sanzione a 5.000.000 euro;

VISTO il “Regolamento sulle procedure istruttorie in mateatigoubblicita
ingannevole e comparativa, pratiche commerciali restte, clausole
vessatorié (di seguito, Regolamento), adottato dall’Autoritan delibera
dell’8 agosto 2012;

VISTO il proprio provvedimento dell’l1 novembre ZA)icon il quale, ai
sensi dell’'art. 7, comma 3, del Regolamento, easlatposta la proroga del

termine di conclusione del procedimento, per paldic esigenze istruttorie;

VISTI gli atti del procedimento;

l. LA PARTE

1. Estée Lauder S.r.l., in qualita di professiaisi sensi dell’art. 18, lett. b),
del Codice del Consumo. La societa, avente seddamd/ svolge attivita di
commercio all'ingrosso di profumi, cosmetici, sapenaltri detergenti per



uso personale. La medesima € soggetta allattiditadirezione e
coordinamento, ex art. 2497 c.c., della societar@area The Estée Lauder
Companies Inc., proprietaria, tra molti altri, derchio “Clinique”.
Nell’esercizio chiuso al 30 giugno 2013, la sociedgistra un fatturato di
oltre 129 milioni di euro.

Il. LA PRATICA COMMERCIALE

2. Il presente procedimento concerne il comportam@otsto in essere dal
professionista, consistente nella diffusione di doeatura, ampia e capillare
campagna promozionale su svariati supporti media g¢hee prodotti
cosmetici - ursiero riparatoreper il viso ed unarema per il contorno occhi
della linea Repairwear Laser Focls recante la presentazione assai
enfatica di caratteristiche e vanti prestazionalledreferenze attraverso Il
loro diretto raffronto, quanto aefficacia antirughecon un trattamento di
medicina estetica - iaser,presente nella stessa denominazione commerciale
dei cosmetici - e la spendita di dati percentuahdviduate tempistiche di
risultato come asseritamente conseguenti da iastiaVi citati.

I messaggio a stampa

3. Sotto allimmagine delle confezioni dei due prddetene dichiarato: La

bellezza di una seconda opportunita. Scopri RepsamnLaser Focus oggi
anche per gli occhi Poco sotto, € aggiunto:Tutto € iniziato con
Repairwear Laser Focus, il siero viso che ha dimaistnei test clinici_un
potere di riduzione delle rughe pari al 63% di daoeldel laser
dermatologico, in 12 settimane*il cui correlato asterisco rinvialla

precisazione, aggiunta a fondo pagina a caratieririgotti: “Il 54% di

riduzione delle rughe contro I'85% ottenuto con tmattamento laser.
Testato su 40 donheDi seguito, il messaggio in questione:




B s Labod pliro, LUT

La bellezza di una seconda opportunita.
Scopri Repairwear Laser Focus. Oggi anche per gli occhi,

Tuste & inizeto con Repainvear Laser Focus, il sisro viso che ha dimostrato nei test clinic L
ml@mwmamm nucko ol lager demnatologico, in 12 settimans!

'uﬁ%mﬁﬁﬂa@mﬁp&m@e@ﬂmmﬁopﬂﬁd&g@v&nm :
| Egﬂ?ﬂmmhmmdwmmmwéwmwwm&mm
greato lo Smile Test™ & risultaln ha confermato chie, dopo 12 setimane, le finee ntomo
agh-ocohi sono visibimente ridotts, Guardsa | risultali del test su cliniquaitaly

A g Lo cebe nagf o Conr T B citeruto CLIN[QUE
Bl e g Provatn conte e slisrgis. Priv of profure al 100%.

Il sito internet aziendale

4. Contenuti simili a quelli sopra riportati, circarisultati conseguibili
attraverso I'impiego dei prodottiRepairwear Laser Foclis sono stati
riproposti, alle pagine web rispettivamente dedicasul sito internet
www.cliniqueitaly.it dove, in riferimento al siero €& precisatoRiduce
visibilmente linee, rughe e danni da esposiziorlareo Dopo decenni di
ricerche c'€ un nuovo modo di combattere l'inveactento. Un unico siero
concepito per favorire la naturale produzione dilagene, per una visibile

riduzione delle rughe e una riparazione della palenneggiata. Risultati



visibili gia dopo 4 settimane di trattament.in 12 settimane i test clinici
confermano un notevole potere di riduzione delleghe, pari al 63% di
quello del laset (grassetti aggiunti). Il costo del prodotto vieimelicato in
68,50 euro per la versione da 30 ml ed in 94 earajpella da 50 m.

5. In distinta pagina web del medesimo sito (raggibigi al link
http://www.cliniqueitaly.it/cms/product/franchiskiiscare _deaging_mpp.tm
pl e, quindi, cliccando sulla sezione "la coppia et&’) a proposito del
medesimo siero viene ripetutaiduce visibilmente le rughe con un’efficacia
vicina a quella del laser dermatologitced aggiunto: the cos’é un
trattamento laser? | dermatologi usano il trattarteihaser per riparare le
rughe profonde. Gli intensi fasci di luce del lasekbombardano>>
metodicamente la pelle per stimolare una riparaeiopiu profonda.
Normalmente un trattamento efficace richiede treduse. Esiste qualche
controindicazione. 1l costo € generalmente alto.alQuno potrebbe non
essere pronto per questo genere di imp&gno

6. Al suddetto link, cliccando sulla distinta seziomenominata “II
dermatologo”, e possibile visionare un filmato gehle, mentre scorrono le
immagini del prodotto e del viso progressivameniel@vigato e giovane di
una ragazza, una voce femminile fuori campo decldmaermatologi
hanno il laser. Clinique ha Repairwear Laser Focussiero riparatore che
leviga la pelle e riduce visibilmente le rughe. Rapvear Laser Focus: la
bellezza di una seconda opportunit@linique’ (grassetti aggiunti). Durante
il filmato si alternano alle varie immagini ancleediciture La pelle appare
piu liscia — test clinici risultato medip*“54 % riduzione rughe “contro
85% di un trattamento lasgr*tu appari piu giované

7. Quanto alla crema antirughe per la zona perioeull& pagina web
riservata illustra: Oltre all'avanzata tecnologia antirughe di Repaiexe
Laser Focus, contiene speciali ingredienti chearméno la struttura della

! e rilevazioni sul sito internet aziendale soratesteffettuate d'ufficio nel marzo del 2013. Il pze del
prodotto annotato attualmente sul medesimo sitaregp70,56 euro - per la confezione da 30 ml 96,a8
euro per quella da 50 ml.

% In riferimento alla “azione” del prodotto, &, @i, precisato: “Tre tecnologie aiutano a corregger
visibilmente le rughe e i danni da esposizionersodaa rafforzare la pelle.

1. RIPARA: | raggi UV, l'inquinamento e altri agémtmbientali provocano la comparsa dei radicakrib
che spezzano, deteriorano il collagene, la stattliisostegno della pelle. Repairwear Laser Focadaya
un potente cocktail di antiossidanti aiuta a ndizizare e ad attivare un processo naturale diaigane.

2. LEVIGA: Una miscela di peptidi, tra cui il retipalmitato, favorisce la produzione naturale dlagene
che rimpolpa la pelle. Vedrai la tua pelle piu tane I'aspetto di rughe e linee piu attenuato, isfreente
intorno alla delicata zona del contorno occhi,rianp zona del viso a segnarsi.

3. RAFFORZA: tre enzimi dalle proprieta riparatibeevettati proteggono le cellule dai radicali liber
generati dall'esposizione ai raggi UV e da altttda di stress. La pelle si rafforza, diventa mesemsibile
alle aggressioni ambientali che possono causaverfgecchiamento”.



pelle di quest'area delicata. Stimola la naturaleguzione di collagene per
aumentare la densita cutanea, rimpolpare e rassedRipara all'istante la
pelle dai danni causati dai raggi UV e dagli agesesterni. Rinforza la
barriera cutanea e idrata in profondita all'istante nel tempo Il prezzo
indicato per la confezione da 15 ml & pari a 5@%ur

8. All'indirizzo: http://www.cliniqueitaly.it/cms/whats_new/wn_rwijeeream.tmpl
e accessibile un’altra pagina web dedicata allereeiza ove vengono vantati
effetti di efficacia della stessa in termini diibi¢e riduzione delle linee di
espressione della zona periocufare

lll. LE RISULTANZE DEL PROCEDIMENTO

1) L'iter del procedimento

Attivita preistruttoria

9. Nel mese di marzo 2013, sono state effettuateioeeifd’ufficio in merito
alla campagna promozionale sopra illustiath Parte I, e sono stati quindi
acquisiti agli atti sia il suddetto messaggio angta sia alcune pagine web
del sito aziendalenww.cliniqueitaly.it come sopra descritte, verificando, nel
contempo, che detto sito & riferibile direttameaitprofessionista

Attivita istruttoria

10. In relazione alla pratica commerciale sopra ddscrih data 2 agosto

2013 e stato comunicato alla Parte l'avvio del pddmento istruttorio n.
PS8884 con contestuale richiesta di informaZioni

3 Attualmente, il prezzo annotato e pari a 50,4beur

“ Ivi @ indicato: “ridefinisce I'intera area del contorno occhi. Isolo 4 settimane, le rughe appariranno
ridotte. Continua a sorridere: in 12 settimane maieche la pelle sottile del contorno occhi risulta
visibilmente piu elastica”.

® Detto messaggio & stato rinvenuto sia a pag. petébdico “Donna Moderna” - n. 8 di febbraio 2043
sia a pag. 15 del periodico “Glamour” - n. 252ablfraio 2013 (docc. 1 e 3 dell'indice del fasci¢olo

® Doc. 2 all'indice del fascicolo.

" Doc. 4 all'indice del fascicolo.

8 Oltre ai dati analitici relativi alla commerciatizzione e alla campagna pubblicitaria sleto riparatoree
dellacrema per il contorno occldella linea Repairwear Laser Foclisé stato chiesto a Estee Lauder di
produrre anche!- indicazioni precise sulla composizione di ciasoudei suddetti prodotti dalle quali
risultino le concentrazioni di ogni singolo compate - chiarimenti documentaéid evidenze scientifiche
(ivi compresi studi e sperimentazioni) mirate asciano dei singoli prodotti a supporto delle indice di
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11.In detta comunicazione, e stato ipotizzato cheoladotta di Estée Lauder
potesse integrare una violazione degli articoli @nma 2, 21, comma 1,
letterab), 22, comma 1, del Codice del Consumo, in quantspkifiche
modalita illustrative delle caratteristiche e dsfficacia antirughe dei
cosmetici — ossia I'enfatico raffronto degli stessn una sessione di laser
dermatologico e la spendita di mirate percentuadingpistiche di risultato —
potevano risultare ingannevoli e scorrette perdalindebita commistione
tra strumenti non assimilabili per natura, caratiehe, modalita d’'impiego
ed effetti nonché per l'inadeguatezza o inapprépratazione dei supporti
scientifici citati a conforto dei vanti.

12. In data 18 settembre 2013, € pervenuta da partestdie Lauder una
memoria difensiva corredata di varia documentazemescontri esplicativi
in merito alle richieste di informazioni contenutella comunicazione di
avvio del procedimento.

13. 11 6 novembre 2013, I'Autorita ha deliberato diidére all’'lFO{stituti
Fisioterapici Ospitalieri lo svolgimento di una consulenza tecnica in merito
alle evidenze scientifiche prodotte dal professtni L’Ente, con
comunicazione pervenuta I'l1 novembre 2013, haeramdto la propria
disponibilita al riguardo indicando il nominativeeldProf. Aldo Di Carlo —
Direttore Scientifico dell’ Istituto Dermatologic8an Gallicano (in seno
alllFO) - quale esperto idoneo, per requisiti @sdionali posseduti, ad
assumere l'incarico peritale.

14. Con provvedimento del 13 novembre 2013, I'Autotiiz disposto di
avvalersi, ai sensi dell’art. 13 del Regolamentel, Erof. Aldo Di Carlo
(“consulente dell’Autorita”) al fine di svolgere arperizia sul caso in esame
ed in data 14 novembre 2013, e stata trasmessad#tfo Prof. Di Carlo la
delibera di conferimento dell'incarico peritale aete l'indicazione dei
quesiti ed ivi fissandosi, a trenta giorni dal wviceento dell’allegata
documentazione, il termine per rendere il richigsicere tecnico.

In pari data, la medesima delibera e stata trasaresshe ad Estee Lauder.
15. Con comunicazione pervenuta il 10 dicembre 201Brafessionista ha
comunicato il nominativo del proprio consulenteofisulente di parte”).

efficacia, delle percentuali e della tempistica sp&ella comunicazione pubblicitaria{doc. 6 all'indice

del fascicolo).

° Gli Istituti Fisioterapici Ospitalieri(IFO) sono il primo Istituto di Ricovero e CuraCarattere Scientifico

— IRCCS di Roma. Gli IRCCS sono enti a rilevanzaiowale dotati di autonomia e che operano secondo
standards di eccellenza, perseguono finalita @irci, prevalentemente clinica e traslazionale asipo
biomedico e in quello dell’organizzazione e gesiatei servizi sanitari, unitamente a prestazioni di
ricovero e cura di alta specialitdAft. 1- D.L. 288/03. L'istituto conduce studi e sperimentazioni andhe
altri, nello specifico settore dermatologico. hfifipww.ifo.it/AspOne.aspx?990002288



16. In data 11 dicembre 2013, e stato comunicata alite pa fissazione di
un incontro con il perito dell’Autorita presso lade dell'IFO, in Roma, per
il successivo 18 dicembre 2013. Il 17 dicembre 2&EE3¢e Lauder ha
comunicato l'intento di annullare I'incontro.

17.11 18 dicembre 2013, € pervenuta, da parte deludente dell’Autorita,
la relazione peritale. Il 19 dicembre 2013, detfazione e stata trasmessa -
ai sensi e per gli effetti di cui allart. 13, coran®, del Regolamento - al
professionista che é stato invitato a presentarteo é termine di 15 giorni
dal ricevimento della comunicazione, scritti e doenti in cui svolgere
osservazioni sui risultati delle indagini effettelat

18.L’8 gennaio 2014 stato comunicato alla parte il termine di conolus
della fase istruttoria ai sensi dell’art. 16, cominael Regolamento.

19.11 18 gennaio 2014, Estee Lauder ha inviato una on@ntonclusiva.

20. 11 22 gennaio 2014, e stato richiesto, ai sendiatel 27, comma 6, del
Codice del Consumo, il parere dell’Autorita per (@aranzie nelle
Comunicazioni, pervenuto il successivo 19 febb2aid4.

2) Le evidenze acquisite

1) Il vigente quadro normativo di riferimento e gli i@ntamenti
dell’Autorita in materia di etichettatura, presemiane e pubblicita dei
prodotti cosmetici

21.L’11 luglio 2013 € entrato in vigore Regolamento (CE) n. 1223/2009
del Parlamento Europeo e del Consiglio del 30 ndwen2009 sui prodotti
cosmetici che sostituisce, con un unico testo organico, Hacquente
Direttiva 76/768/CEE del Consiglio, del 27 lugli®76, concernente |l
ravvicinamento delle legislazioni degli Stati memiwlative ai prodotti
cosmetici.

22. Il prodotto cosmeticoin base alla definizione generale ora fornitd’ dal
art. 2, comma 1, lett. a) del Regolamentogeadisiasi sostanza 0 miscela
destinata ad essere applicata sulle superfici egtetlel corpo umario-
come, tra altre, I'epidermide allo scopo, esclusivamente o prevalentemente
di pulirli, profumarli, modificarne l'aspetto, preggerli, mantenerli in
buono stato o correggere gli odori corporeill considerando7, pur
affermando I'opportunita di unealutazione caso per cagmer accertare, in
concreto, la natura del prodotto, ricomprende esamente tra i cosmetici —
in seno ad un’ elencazione esemplificativa— angdhredotti antirughe



23. Il medesimo Regolamento, nel considerando 51 eanelRO, parag. 2,
precisa che la valutazione adaim di efficacia rivolti ai consumatori in seno
all’etichettatura, presentazione e pubblicita desmetici va effettuata in
base ai criteri stabiliti, per le “pratiche commalicsleali tra imprese e
consumatori”’, dalladirettiva 2005/29/CE del Parlamento europeo e del
Consiglid®.

24.In ossequio al predetto art. 20, parag. 2, la Casione europea ha, da
ultimo, formalizzato un elenco di criteri comuni echdevono ispirare
omogeneamente, in tutti gli Stati Membri, la foramibne dei claim di
efficacia nella pubblicita dei cosmetici (Reg. UE 655/2013 della
Commissione del 10 luglio 2013 che stabilisceteri comuni per la
giustificazione delle dichiarazioni utilizzate inelazione ai prodotti
cosmetici). Tali criteri sono ripartiti nelle seguenti macroassi: 1.
Conformita alle norme; 2. Veridicita; 3. Supportmlpatorio; 4. Onesta; 5.
Correttezza; 6. Decisioni informate.

i) Natura, caratteristiche e composizione dei prodotti

25. | prodotti reclamizzati con la campagna promozienal esame sono
creme cosmetiche destinate alla cura e protezietla delle, in specifico
riferimento alla riduzione di linee e rughe delovi@l siero) o della zona
perioculare dovute al trascorrere del tempo o sbsizione solare. |
professionista ha depositato in atti, per ciascuodgito, I'elenco degli
ingredienti con relativa percentuafé

19 Considerando 51 Req.1223/206&xita: 1 consumatori dovrebbero essere protetti da dichzoni
ingannevoli in merito all'efficacia e ad altre cataristiche dei prodotti cosmetici. Si applica, in
particolare, la direttiva 2005/29/CE del Parlamergaropeo e del Consiglio, dell’l1 maggio 2005, tieka
alle pratiche commerciali sleali tra imprese e commtori nel mercato interno. La Commissione, in
cooperazione con gli Stati membri, dovrebbe inoliefinire criteri comuni relativi a dichiarazioni
specifiche per i prodotti cosmetici

L'art. 20, parag. 2: reg. 1223/2009 recitaa“Commissione, in cooperazione con gli Stati mérstabilisce
un piano d’'azione riguardante le dichiarazioni itilate e fissa le priorita per determinare criteamuni
che giustificano I'utilizzo di una dichiarazioneopo aver consultato il CSSC o altre autorita pestiti, la
Commissione adotta un elenco di criteri comuni lpedichiarazioni che possono essere utilizzateaigo

ai prodotti cosmetici, secondo la procedura di riegoentazione con controllo di cui all'articolo 32,
paragrafo 3 del presente regolamento, tenendo cdelie disposizioni della direttiva 2005/29/CE

“ Nella presente versione alcuni dati sono omessiguanto si sono ritenuti sussistenti elementi di
riservatezza o di segretezza delle informazioni.

11 Sj tratta, rispettivamente, del doc. 10-all. 3 peiero (formula nJomissis) e del doc. 10-all. 4 per la
crema contorno occhi (formula fpmissis).




i) la commercializzazione

26.1 cosmetici in esame sono stati commercializzééiraempo dal mese di
settembre 2010 attraverso profumeriggpartment storese farmacie
concessionarie Cliniqde Dal mese di luglio 2012, & stato avviato anide
commercalei prodotti attraverso il sito aziendalgvw.cliniqueitaly.it

Nel periodo da settembre 2010 a luglio 2013, defossono stati venduti
[omissis] pezzi, per un fatturato pari[amissis] euro) mentre della crema
contorno occhi sono stati vendyiamissis] pezzi, per un fatturato pari a
[omissis] euro.

iv) la campagna pubblicitaria: entita degli investimenmodulazione e
contenuto specifico

27.In merito allacampagna pubblicitaria svolta per i prodotti inreseanel
periodo da luglio 2010 al giugno 2013, il professsta ha reso dati analitici
— finanziari e di diffusione - ripartiti in basd’asercizio considerato nonché
alla tipologia di supporto media di volta in voltalizzato.

28. L'investimento complessivaostenuto per tale campagna nel suddetto
triennio & stato pari pmissisjeurd™.

Messaggi a stampa

29. La diffusione a stampa @ stata amplissima e cagifla si & sostanziata,
dal 2010 al 2013, in vari messaggi leggermente rdifieati ma recanti
indistintamente lo stesso claim di confronto conlaer dermatologico
unitamente alle rispettive percentuali di efficaamtirughe. In particolare,
nel periodo dal luglio 2010 al giugno 2012, sonatestdiffuse quattro
varianti, due delle quali reclamizzavano il sieesiame al fondotinta della
medesima linea Repairwear Laser Focus (“La copgitefta”’) recitando, tra

2 per un totale complessivo fdimissis] punti vendita sul territorio nazionale.

'3 |n particolare, nel periodo da luglio 2010 al giog2011, il costo della campagna — articolata ampa,

on line e speciale progetto corriere salute — ® steflomissis] euro. Nel periodo dal luglio 2011 e fino al
giugno 2012 (su Tv, Digital, magazines e videocoicazione) I'investimento e stato fmissis] euro.
Infine, & costatdomissis] euro la programmazione (su tv magazines, OOH,t&ljgiideocomunicazione
teatri) per il periodo da luglio 2012 a luglio 2013

4 Nel periodo complessivo da ottobre 2010 a febbedih3, la diffusione & avvenuta (su pagina unica,
doppia o publiredazionale) su quotidiani a tiratmazionale (comdgomissis] e [omissis]) nonché su
molteplici settimanali e periodici femminiljgmissis]), per un totale di circppmissis] uscite.



altro, “Il siero (...) riduce visibilmente le rughe con ufiedcia vicina a
quella del Laser dermatologico. Del 63%* per esgamecisi’ ove I'asterisco
rinviava ad una precisazione collocata a fondorgagi caratteri piccolissimi
secondo cuidopo 12 settimane, il 54% di riduzione contro I'8%fitenuto
con trattamento lasér

Nelle altre due versioni, il siero appariva da seloprima del consueto
raffronto percentuale, venivano illustrate, congbateggermente diverse, le
caratteristiche del trattamento medicale. In unaalermava : UNA
SECONDA OPPORTUNITA PER OGNI PELLE. ANCHE LA TUdows
Repairwear Laser Focus™ riduce visibilmente linaghe e danni da
esposizione solareln dermatologia esiste una tecnica chiamata laser,
molto efficace nella riparazione delle rughe. Si\ale di raggi di luce.
Servono 3 sedute. Puo generare un po’ di fastidika un costo totale di
circa 700 euro Ora c’é@ un nuovo modo di combattere I'invecchiatoe
Qual e ? Un siero concepito per favorire la nat@aproduzione di
collagene, per una visibile riduzione delle rughaurga riparazione della
pelle danneggiata. (..n differente impegno, risultati differenti. Ma am
costo senza paragohi (grassetti aggiunti). Ivi, inoltre, il siero veniva
espressamente consigliato anche per la zona plniecu

30. L'ulteriore versione del messaggio da ultimo diffus che reclamizza il
siero accanto alla crema per il contorno occhiguella rilevata d’'ufficio
dall’Autorita e sopra illustratasubParte |l.

Spot televisivi

31.Lo spot televisivo da 20" in diffusione nel perimdal 25 settembre all'8
ottobre 201%°, ha reclamizzato il siero della lindéepairwear laser Focus
attraverso I'immagine di un viso femminile che, dappassaggio di alcuni
fasci di luce laser, risultava piu levigato e spieme. Quello, leggermente
diverso, andato in onda nel periodo dal 12 al 2&rfao 2013 (per circa
[omissis] passaggi), ha aggiunto a tali immagini le dicifunefotogrammi
progressivi: Test clinici: risultato medig “54% riduzione di rughe
“contro 85% di un trattamento laserDi seguito uno dei fotogrammi dello
spot in questione:

'3 Inoltre, proseguiva: @nche il miglioramento dell'aspetto delle rughe @ehtorno occhi ti stupira’-
“Ideale anche per il contorno occhi”

81 o spot (che & stato depositato agli atti da Es@eder) ha avutdomissis] passaggi nel suindicato
periodo, variamente distribuiti nell'arco dell'imgegiornata, presso le emittenti Canale5, ItaliRéte 4, La
5, Iris, Italia 2 e Mediaset Extra.
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54% riduzione rughe

Videocomunicazione

32. Nel corso del 2011 e del 2013 (dal 10 febbraio al 21 marzo), il
professionista ha diffuso i propri messaggi pulialic anche attraverso
forme di “videocomunicazione” (immagini e filmata®0” e 30”) veicolate
su totem e altri impianti fissi o di trasmissiongithle, posizionati nelle aree
di maggior passaggio del pubblico presso teat®e €glandi stazioni” di
Roma e Milano centrale: si tratta di messaggi kb tanaloghi per contenuti
e confezione a quelli diffusi a mezzo stampa cspiat.

Packaging

33. Anche sull'involucro cartonato del sieRepairwear Laser Focugiene
richiamato il confronto del cosmetico con il tratiento laséf.

" per 17 giorni consecutivi, dal 19 ottobre al 6embre 2011

18 Sul uno dei lati si precisaNon & un laser, ma prova a dirlo alla tua pell®uesto potente siero,
risultato di anni di ricerche scientifiche, stimalgeptidi a riparare visibilmente linee e rugheeckono la

prova evidente della perdita di collagene dovutdanni causati dai raggi UV. Una miscela brevettdia

enzimi lavora per attenuare i danni visibili dellsol risultati non sono identici a quelli del laser ma
vedrai una riduzione straordinariamente visibile ihee e rughe in solo 4 settimanépplica 3-4 gocce di
siero due volte al giorno sul viso e sul contorohu.” (Grassetti aggiunti)
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Il sito internet aziendale

34. Le informazioni pubblicitarie attualmente presestil sito aziendale
www.cliniqueitaly.it - come rilevate d’ufficio dafutorita e sopra illustrate
sub parte Il - sono state pubblicate nel gennait32@etta presentazione
risulta ancora in corso e resta a tutt'oggi actdssi

Anteriormente — nell’anno 2012 — il sito presentama diversa veste grafica
ma recava contenuti del tutto analoghi a quellicontestazione. Tali
contenuti sono tuttora accessibili al link
http://www.cliniqueitaly.it/product/1677/12813/Skare/Deaging/Slow_Do
wn_Visible _Aging/Repairwear-Laser-Focus-Siero-Arghre-
Riparatore/index.tmpl

v) la documentazione scientifica prodotta dal professta

35. A corredo della memoria difensiva pervenuta il @8esmbre 2013, Estee
Lauder ha trasmesso anche svariati studi e spetazieni al dichiarato

scopo di supportare la verita scientifica dei wamti di efficacia spesi in

pubblicitd®. In particolare, ha allegato due test clinici daali si evincono

dati percentuali di efficacia antirughe relativisrlo, all’applicazione sul viso

del trattamento con il Laser Fraxel 750 e, I'altierivante dall'applicazione
del siero cosmetico in esame.

In particolare, dal primo studio clinico emerge ¢lagplicazione del fraxel

laser sul viso ha condotto ad una significativaizidne di linee e rughe con
una media (arrotondata per eccesso) dell’86% (39 del 3 agosto

2010¥°.

36. In calce al medesimo studio viene, altresi, rigaria percentuale di
efficacia antirughe (pari al 53,72%) attribuibileyvece, all’applicazione,

sulla medesima zona, del siero Repairwear laseisfoome emersa in esito
a distinto studio, condotto in modo analogo, e gansdotto dalla parte (IS
09-298§". Il rapporto tra i due valori di efficacia antitugy rispettivamente
acquisiti in base ai distinti test, e risultatoizd63%.

37. Il professionista allega altri studi di supportdi ayariati vanti presenti

nella campagna pubblicitaria in esame, in riferitbeai due prodotti in

19 Trattasi dei docc. dal 10-all. 16 al doc. 10- 3.

20| test & stato condotto in doppio cieco, su umgiane di 20 donne, di etd compresa tra i 39 eargd e
recanti rughe e linee sulla zona perioculare (@tesla un dermatologo). Il periodo di osservazidstato
pari a 12 settimane. Doc. 10-all. 16 dell'indicé fdscicolo.

“11S 09-298, doc. 10-all. 17 dell'indice del fasdmo
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esame o a taluni dei loro componé&nti
vi) La perizia: oggetto e risultati

38. Attesa ladocumentazione prodotta dal professionista a stpplei vanti
spesi in pubblicita — e, specificamente, dei rauldi efficacia antirughe
ottenibili dall'applicazione continuativa dei costiae a paragone di quelli
ottenibili in esito alla seduta di laser dermatidog— e considerata la
necessita di appurarne l'attendibilita dal puntwidta tecnico-scientifico in
vista di un compiuto giudizio di veridicita e affidilita dei claim
pubblicitari, I' Autorita, incaricando I'l.F.Olstituti Fisioterapici Ospitalieri,
ha disposto una perizia volta a chiarire le segugr@stioni:

i) “ ammissibilita, in termini scientifici, della cormntabilita, quanto ad
efficacia di riduzione delle rugheli un trattamento laser dermatologico con
una crema cosmetica, anche con riferimento allapisioa dei diversi
trattamenti e alla permanenza dei risultati;

i) con riferimento specifico al siero viso della linBepairwear Laser
Focus, attendibilita del confronto svolto con un trattartee laser
dermatologico, nonché delle percentuali e dellee affermazioni spese in
pubblicita (‘di ridurre visibilmente linee, rughe e danni da esgione
solare, “favorire la naturale produzione di collageiesulla base della
documentazione scientifica prodotta;

lii) con riferimento alla_crema contorno occhi dellaéRepairwear Laser
Focus,attendibilita dei vanti relativi allostimolo della naturale produzione
di collagene”, “riparazione istantaneadella pelledai danni causati dai
raggi UV e dagli agenti esternisulla base della documentazione tecnico-
scientifica prodotta.

39. Con nota pervenuta il 18 dicembre 2013, il congeletell’Autorita ha
reso, in merito, il proprio parere rilevando che:

- il trattamento del crono e del foto-invecchiamed® viso prevede, in
campo clinico, oltre a terapie farmacologiche, ¢bima e chirurgiche, anche
quelle fisiche e tra queste ultime, in particolardrattamenti laser. Gli
apparecchi usati per tali trattamenti (laser tewipedi classe 3B e 4 EN
60825) sono dispositivi medici riservati esclusieate al medico—chirurgo

%2 | a documentazione prodotta concerne l'idoneitapdetlotti (o di loro componenti) a: - ridurre i dan
derivanti dall’ esposizione al sole nonché a faeola riparazione della pelle (doc.10-all. 28 e.difeall.

29); - favorire la naturale produzione di collagédec.10-all. 23, doc.10-all. 24, doc.10-all. 26cx.10-all.

27); - rinforzare la struttura e la barriera cutankella pelle (doc.10-all. 19, doc.10-all. 22);ueentare
I'idratazione della pelle, in via istantanea e teehpo (doc.10-all. 17, doc.10-all. 19).
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e impiegati, in genere, da medici specialisti imtkgologia o perfezionati in
medicina estetica. La normativa vigente vieta aategmente l'uso di tali
laser da parte degli esercenti I'attivita di estetf;

- aseconda dell’effetto sul paziente, detti las€elistsinguono in “ablativi”

e “non ablativi”: i primi (Laser CO2 oppure Er:YAGpno particolarmente
efficaci per il trattamento del foto invecchiaméfitma, come ogni sistema
medico-chirurgico, comportano tempi di risoluzicaskeguati e sorveglianza
post-operatoria. | secondi sono principalmente ltihal trattamento della
lassita cutanea, delle rughe, di esiti cicatriziatlel melasnfd e necessitano
di un minor controllo post-operatorio;

- di recente e stata introdotta una nuova classeddir [terapeutici non
ablativi, cd. FP Eractional Photothermolys)s- come quello utilizzato negli
studi prodotti da Estee Lauder - in grado di pr@arecunafotodermolisi
frazionat&®. Il loro impiego risulta particolarmente indicatea &ltro, per le
rughe periorbitali e per varie altre lesioni (coeg® linee e rughe profonde)
che frequentemente si osservano nell’invecchiameetoviso: nelle aree
cosi trattate si forma nuovo collagene con intergsgisultati sul tono e
I'elasticita cutanea in abbinamento a ridotti dffpbst-operatori;

- anche i cosmetici svolgono un ruolo non secondaredl’ambito
dell'invecchiamento del viso ma, in base sia alvigrente che all'attuale
dettato normativo di riferiment§ essi, diversamente dai laser succitati, non
hanno intenti terapeutici benssditanto il compito di interagire con i
processi fisiologici e metabolici cutanei al fine dantenere uno stato di
eudermia ovvero di omeostasi cutanea”;

- con specifico riferimento alla documentazione difiea versata in atti
da Estee Lauder — ove si rilevano talune incongrei@lla rappresentazione
di determinati valori percentuali - non appare rdeta scientificamente

% In base alla legge 4 gennaio 1990, n. 1 (artt.3), d'attivita di estetista, praticata nei ceregionali
autorizzati hud essere svolta anche con l'utilizzo degli appahé elettromedicali per uso esteticdn
questo ambito & consentito I'impiego solo ddift lasero laser estetico con individuate caratteristiche
tecniche (lunghezza d’onda 760-1200nm, densitaimassi 10 W/cm- norma CEl EN 60825-1 class CEl
76-2).

2 |In particolare: Attraverso una elettiva fototermolisi e un’azioneirat al contenuto idrico
intracellulare’, le procedure ablativeptovocano il rimodellamento del collagene ottenendo effetto
soprattutto sulla lassita cutanea e sugli esitatiziali e discromici del voltd

|l melasma & un‘alterazione a livello cromaticdalelite (caratteristica della gravidanza o derivatra
altre cause, dall'assunzione di pillola anticonoraie) e si presenta sotto la forma di macule azzei
piane di colore bruno o marrone, che coinvolgonguignce, le tempie, e la fronte bilateralmente.

% In grado, cioé di frovocare aree ristrette di effetto termico, detlene microtermiche (MTZ)(...)
costituite da colonne di tessuto dermoepidermidofidottissima estensione.

?"L. n. 713/86, art. 1; Regg. UE n. 1223/2009 e4#/2013 (REGOLAMENTO DELLA COMMISSIONE
che modifica gli allegati Il, 1ll, V e VI del regainento (CE) n. 1223/2009 del Parlamento europeele d
Consiglio sui prodotti cosmetic)”
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corretta quella di confrontare i dati percentualetficacia antirughe come
distintamente rilevati nell'ambito di disomogeneupgpi di studio — quali
quelli rappresentati nei trial clinici 1S-09-29618-09-298%. Cio in quanto,
piu in generale,rfon e scientificamente possibile confrontare uttaraento
medico (laser terapeutico classe 3B e 4) con umaner cosmetica che, per
legge, non pud avere intendimento terapeutic€i0 nonostante, nella
campagna pubblicitaria in esame, viene propostprpral raffronto tra due
percentuali di miglioramento antirughe rilevate ambiti non omogenei
quali, da un lato, il gruppo sottoposto a terapset medicale e, dall’altro, il
campione femminile trattato con crema cosmetica

- in seno alla documentazione scientifica prodottgdafessionista, non e
dato riscontrare l'esistenza del campione di “40hréd asseritamente
utilizzato per il test comparato di efficacia amgjhe e in atto speso nella
pubblicita a stampé'll 54% di riduzione delle rughe contro '85% otiato
con trattamento laser. TESTATO SU 40 DONNE").

3) Le argomentazioni difensive della Parte e le twdeduzioni
sull’elaborato peritale

40. Nellamemoria difensiva pervenuta il 18 settembre 20J#ofessionista
contesta I'assunto, presente nella comunicaziorado del procedimento,
circa l'ipotetica ingannevolezza del raffronto aogter tra diversi rimedi
antirughe rivendicandone, invece, la piena comzeteattesa la sostanziale
omogeneita tra trattamento laser e cosmetico nao fger natura quanto per
finalita d'usgd”.

Inoltre: a) afferma la correttezza dei dati e degpylariati vanti spesi in
pubblicita ¢iduzione danni da esposizione solare, agevolazione
incrementale della produzione di collagene, rintordella struttura della
pelle, rinforzo della barriera cutanea, aumento littatazione cutanea,
all'istante e nel tempo.) i quali sarebbero tutti confortati dalle mirate
evidenze scientifiche prodotte; b) chiarisce chenule tesion reca dati di
autovalutazione ma e, in realtd, uno studio clinicoui risultati sono
pedissequamente riportati in pubblicita; c) riveradia piena legittimita del

%8 Sj richiama che il primo test si riferisce al feddaser mentre il secondo attiene all’applicazioied
cosmetico pubblicizzato.

9 || professionista contesta chka’medicina estetica sia davvero...<<medicina>e"sostiene che, quanto
al laser, fintervento del medico € richiesto solo perchénikzzo impiegato pud creare inconvenienti
collaterali e non perché la finalita sia intrinset@nte medica”Inoltre "non vede motivo per cui vada
tutelata una categoria (i medici estetici che usdiaser per motivi cosmetici) laddove essi si M in

un ambito diverso da quello della medicina in sepisaprio”.
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riferimento, argomentativo e per immagini, al detwl@yo come utilizzato
in seno alla presentazione del cosmetico.

41. Soltanto in sede di memoria conclusiva, presentdtpo la
comunicazione del termine di fine istruttoria, itofessionista ha inteso
svolgere le proprie controdeduzioni sull’elaborgteritale del consulente
dell'Autorita sottolineando, anzitutto, come noansi state ivi contestate né
la validita scientifica né I'attendibilita degliwti clinici prodotti a conforto
dei vari vanti spesi in pubblicita.

Estée Lauder eccepisce, inoltre, che il perito, amisurare I'impostazione
dei messaggi prescelta dal professionista, si piatcs oltre le proprie
competenze scientifiche: I'azienda ribadisce, ieyda piena legittimita del
confronto tra laser e cosmetico sulla base deiilidee dello scopo
commerciale (la riduzione di linee e rughe del @pfterseguibile attraverso
entrambi gli strumenti ancorche l'applicazione die$er sia riservata al
medico: in questo ambito specifico, infatti, il detologo non agisce a
scopo curativo bensi, esclusivamente, per la dommeali un inestetismo.
Aggiunge che la parola “laser” non avrebbe, di &runa valenza medica
(essendo indistintamente adottata per denominagdsigai apparecchio
producente un fascio di luce e suscettibile diist@mpplicazioni tecniche) e
che non tutti i laser aventi applicazioni estetiglomo, di fatto, riservati ai
medici.

42. Infine, il professionista contesta l'assunto sosten dal perito
dell’Autorita circa il carattere “fuorviante” delaim “testato su 40 doni#&
apposto in abbinamento all'indicazione delle distipercentuali di riduzione
delle rughe riferite al laser e al cosmetico: sheetovvio”, invece, secondo
Estée Lauder, che con tale espressione ci sistifeml fatto che ciascuno dei
due test (sul laser e sul cosmetico) sia statoteswsal un campione di 20
donne essendo “assurdo” ipotizzare che tutte aafld state sottoposte sia
all’'uno che all’altro trattamento.

IV. PARERE DELL'AUTORITA PER LE GARANZIE NELLE
COMUNICAZIONI

43.Poiché la pratica commerciale oggetto del presamevedimento e stata
diffusa a mezzo stampa, per via televisiva e ierimgt, in data 22 gennaio

%0 Al riguardo, si richiama che il perito dichiaramn aver riscontrato tale specifico campione \anita
pubblicita in seno ai test clinici prodotti dallianda.
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2014 e stato richiesto il parere all’Autorita pee IGaranzie nelle
Comunicazioni, ai sensi dell’art. 27, comma 6, @etlice del Consumao.

44. Con parere pervenuto in data 19 febbraio 2014udaletta Autorita ha
ritenuto che la pratica commerciale in esame asstiorretta ai sensi degli
artt. 20, comma 2, 21, comma 1, lett. b), 22, conimalel Codice del
Consumo, in base a considerazioni che si riporitasotesi.

45. Nella campagna pubblicitarigle qua assume particolare rilevanza
I'affermazione secondo cui I'impiego dei prodotti @ésame avrebbe effetti
equiparabili ad una sessione laser per la riduzdatie rughe (fl siero viso
che ha dimostrato nei test clinici un potere diuatbne delle rughe pari al
63% di quello del laser dermatologico, in 12 se#i@ e “in 12 settimane |
test clinici confermano un notevole potere di ridne delle rughe, pari al
63% di quello del laserj.

Dai risultati della perizia tecnica sopra richiamn@thon € scientificamente
possibile confrontare un trattamento medico (lasapeutico classe 3B e
4) con una crema cosmetica che per legge non p@beawtendimento
terapeutico’) “consegue necessariamentesecondo detta Autorita, &
scorrettezza e l'ingannevolezzalell’accostamento tra sessione laser ed
impiego dei cosmetici in esame e, pertanto, la gitadcomunicazione
promozionale fisulta contraria alla diligenza professionale edonea a
falsare in misura apprezzabile il comportamentorecoico dei consumatori
inducendoli e/o condizionandoli ad assumere unaist®t®e di natura
commerciale che non avrebbero altrimenti presolasbése di una erronea
rappresentazione degli effetti derivanti dall'utiio del prodottb

E’ stato considerato, inoltre, chi professionista fornisce informazioni che
non sono adeguatamente analitiche e coerenti im itldro elementi ed, in
definitivd’, omette ‘Un’informazione completa e comprensibile per |l
consumatore medio”.

L’Autorita, infine, considera che le specifiche anhazioni rese nella
campagnale quanon siano, in generale, facilmente comprensilaliparte
del consumatore medio (soprattutto in relazionesg@zi e/o ai tempi ridotti
di alcuni supporti media) e che, pertanto, la peatommerciale contestata
appaia non conforme al livello di diligenza profesgale ragionevolmente
esigibile da un’azienda, come Estée Lauder, divaild dimensioni e
“titolare, tra l'altro, di un marchio prestigioso enolto noto sul mercato
europeo e mondiale
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V. VALUTAZIONI CONCLUSIVE

46. La presente disamina concerne la condotta comnhenoasta in essere
dal professionista e consistente nella capillareeigerata diffusione di
messaggi promozionali - a mezzo stampa, per weaigVa, sul sito internet
aziendale, tramite forme di videocomunicazione lgpagkaging- incentrati
sulla rappresentazione dei vanti antirughe, espirepgrcentuale, dedieroe
della crema per il contorno occhdella lineaRepairwear Laser Focus,
attraverso il diretto raffronto di detti cosmetotin gli esiti di un trattamento
di medicina estetica, quale il “laser”, presentbangtessa denominazione dei
prodotti, ed ove il paragone e operato a solo ymmedelle creme, suggerite
come preferibili alternative al laser per via destt inferiori e dell'assenza
di controindicazioni.

47. Tale condotta e risultata scorrettaub speciadi ingannevolezza - ai
sensi degli articoli 20, comma 2, e 21, comma fit, k), del Codice del
Consumo.

48. In primis, il reiterato confronto di efficacia antirughe +r@zzoclaim e
body copy nonché attraverso svariate immagini di suggestianehe
scientificd® - tra le referenze ed un trattamento di mediciatetea (il
“laser”) crea un effetto immediatamente ingannevalerivante dalla
commistione, illegittima oltre che indebita, tranddi anti-eta nettamente
distinti e non oggettivamente assimilabili per mafu caratteristiche,
specifiche modalita d'impiego e risultati.

La valutazione dell’effetto ingannevole derivangetdle confronto si basa, in
primo luogo, sullo stesso dato normativo di rifeimto” secondo cui le
creme antirughe sono prodotti cosmetici e, in quaati, idonei all’'uso
(applicazione sulle superfici esterne del corpo um@omel’epidermidg e
agli scopi ora indicati dall'art. 2 del RegolamentdE n. 1223/09
(esclusivamente o prevalentemedtegoulizia, profumazione, modificazione
dell’aspetto, protezione, mantenimento in buondost correzione degli
odori corporei).

49. La medesima valutazione e, inoltre, corroboratdi desiti dellaperizia
disposta dall’'Autorita: ivi € stata approfonditarteerchiarita la differente
natura di tali prodotti rispetto daser terapeuticilcome quello utilizzato
negli studi effettuati dal professionista e riptotaella campagna contestata)

3L Ci si riferisce, oltre ai visi levigati, anche faisci di luce laser, ai contagocce e ai medicidmice
bianco.
%2 Considerando 7 del Reg. UE 1223/09.
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precisandosi che detti strumenti rientrano nekbssficazione nazionale dei
dispositivi medici e che il loro uso e riservatalasivamente al medico-
chirurgo e al medico specialista in dermatologipp(oe perfezionato in
medicina estetica) nelllambito dei trattamenti dmlono e del foto-
invecchiamento dell’epidermide del viso.

Dalla perizia e, quindi, emerso che il laser mddiea il cosmetico sono
rimedi antirughe connotati da meccanismi d’azianegdalita di utilizzo ed
efficacia diversi e in nessun modo assimilabili.rt&@®o, la suddetta
comparazione a beneficio dei cosmetici risulta gwhie non permette ai
consumatori di percepire correttamente la realetapordei benefici
prospettati riferendosi i messaggi a tecniche argaostanzialmente diverse
e non comparabili.

50. Il consulente si e soffermato sulla metodica - bheconnotato lintera
campagna pubblicitaria - concernente il raffromta due percentuali di
miglioramento antirughe rilevate in classi di scudisomogenee ossia, da un
lato, nel gruppo sottoposto a terapia laser meeliealdall’altro, nel distinto
campione trattato con crema cosmetica. La periziaappurato che tale
metodica costituisce, in realtd, una base scieatifente errata sulla quale
viene vantata, in pubblicita, un’ efficacia antinegdel cosmetico quasi pari
a quella del Laser medicale attraverso il claihsiero Clinique Repairwear
Laser Focus riduce visibilmente le rughe aamefficacia vicina a quella
del Laser dermatologico. Del 63% per essere prédisiTale claim,
pertanto, risulta ingannevole e, ci0 nonostante, dduesso € stata
continuativamente incentrata sia la campagna stadifpgsa dal 2010 al
2013 sia la presentazione di cui al sito aziendpige nella versione a
tutt’oggi accessibif¥.

Peraltro, va rilevato che, al fine di vantare ufideicia “vicina a quella del
laser dermatologich viene correlata al cosmetico - con enfasi geafizina
percentuale di efficacia che, in realta, non é lgupari al 54% risultante
dallo studio clinico dedicato al prodotto, bensgjuella del 63% - piu alta e,
quindi, di maggior impatto per il consumatore -id@mte dal mero rapporto
tra i distinti valori percentuali di efficacia antghe ottenuti, in base ai
rispettivi test clinici, dopo I'applicazione deki@ema (il 54%, appunto) e del
trattamento laser (I’ 85%).

51. Sulla scorta di quanto appurato con la perizia,aephiaro che la

3 Grassetti aggiunti
3 al link http://www.cliniqueitaly.it/product/1675/27170/Skare/Deaging/Protect_Prevent/NUOVO-
Repairwear-Laser-Focus/Siero-Antirughe-Riparatardéx.tmpl
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complessiva prospettazione dei vanti prestazioatifibuiti ai prodotti in
esame ingenera nei consumatori una percezionertdistiel loro reale
potenziale di riduzione delle rughe: cio anche siveonsideri I'altro aspetto
della loro presentazione — ampiamente rilanciatta reampagnade qua-
quali alternative del tutto preferibili al trattante laser in quanto meno
costose, non invasive e prive di controindicazioRroprio attraverso
I'evidenziazione di tali caratteristiche - accompata dal suggerimento che
attraverso I'uso del cosmetico sia, in certa mispssibile conseguire gli
stessi risultati riconosciuti ai trattamenti mediciil messaggio veicola
un’informazione fuorviante che impedisce ai constomadi effettuare una
scelta consapevole inducendoli ad attribuire atanaenti, impropriamente
messi a confronto, effetti similari.

52. Non va dimenticato che la misura degli obblighiomhativi e la
completezza degli elementi rilevanti dev'essereutadh in funzione
dell’obiettivo della maggiore chiarezza e traspaeerpossibili verso |l
consumatore: ci0 assume particolare pregnanza quahdsupporto
comunicativo € piu articolato, complesso e “spazioscome ad es, il sito
internet — e attenga a prodotti, come i cosmehiei @mai entrano, di diritto,
nel delicato settore della tutela della salute.tdde aspetto € piu che mai
consapevole il legislatore comunitario che, infattdividua quale obiettivo
primario del nuovo Reg. 1223/99 proprio il raggiutmgnto di ‘Un livello
elevato di salute umana’(art. 1), accanto a quello del corretto
funzionamento del mercato interno.

53. Pertantoja campagna pubblicitaria esaminata integra, atta bi quanto
premesso, una fattispecie di pubblicita ingannewlsensi dell’ art. 21,
comma 1, letterd), del Codice del Consumo in quanto reca infornazio
non rispondenti al vero nonché, seppur di fattorette, idonee, nella
prospettazione complessiva, ad indurre in errorecahsumatore sulle
caratteristiche dei prodotti e sui risultati ott@hiattraverso il loro impiego,
sviandolo da una decisione commerciale consapevole.

54. In merito alla contrarieta alla diligenza professite della condotta
descritta, non si riscontra nel caso di speciepade di Estée Lauder —
azienda consolidata nel settore di mercato, non saftionale - il normale
grado di competenza e attenzione che ragionevoérargi pud attendere,
avuto riguardo alla qualita del professionista elle acaratteristiche
dell'attivita svolta, con riferimento all’ambiguit@ incompletezza dei
contenuti informativi relativi alle possibilita diipiego e ai risultati ottenibili
attraverso 'uso dei prodotti pubblicizzati. Takpatto appare maggiormente
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rilevante, nel caso di specie, in quanto i vanéispazionali delle referenze
vengono declinati secondo una “modalita comparativeon un trattamento
laser - che appare priva di fondamento scientipeo via della completa
disomogeneita dei termini di raffronto, ed, inoltper il fatto di riferirsi ad
uno specifico target di consumatori che, per etaralizionamento sociale,
sono particolarmente sensibili ed esposti a tdiestazioni commerciali.

55. Alla luce di quanto evidenziato, si ritiene cheplatica in esame integri
una violazione degli artt. 20, comma 2, e 21, comimatterab), del Codice
del Consumao.

VI. QUANTIFICAZIONE DELLA SANZIONE

56. Ai sensi del combinato disposto dell’art. 27, com@&adel Codice del
Consumo e dell'art. 23, comma @dinquiesdeciesdel D.L. 6 luglio 2012,
n. 95, come modificato dalla legge 7 agosto 2012,185, con |l
provvedimento che vieta la pratica commercialeretta, I'Autorita dispone
'applicazione di una sanzione amministrativa pézua da 5.000 a
5.000.000 di euro, tenuto conto della gravita éadiblirata della violazione.
57.In ordine alla quantificazione della sanzione deversi conto, in quanto
applicabili, dei criteri individuati dall'art. 11alla legge n. 689/81, in virtu
del richiamo previsto all'art. 27, comma 13, deldi@e del Consumo: in
particolare, della gravita della violazione, dgtiwa svolta dall'impresa per
eliminare o attenuare l'infrazione, della persa@atiel’agente, nonché delle
condizioni economiche dell'impresa stessa.

58. Con riguardo alla gravita della violazione, si g@eonto, nella fattispecie
in esame, dell'importanza e della rilevante dimensieconomica di Estée
Lauder S.r.l.: la societa italiana ha conseguit@]l'uitimo bilancio
approvato, un fatturato a pari a oltre 129 milidneuro e fa parte di un’assai
nota multinazionale statunitense del settore casmebresente in oltre
quaranta paesi sparsi nei cinque contifgnti

59. Al medesimo fine, si deve apprezzare I'ampia diffne e capillarita
della campagna promozionale - per numerosita dpatipmediaadoperati
(messaggi a stampa, sito aziendale, spot tv, vateonicazionipackaging

e reiterazione dei messaggi - idonea a raggiungegaevastissima platea di
consumatori.

http:/Iwww.elcompanies.com/pages/global-directama
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Rilevano, allo scopo, anche gli importanti dativéindita dei prodotti in
esame a fronte del non trascurabile prezzo deglssbtpraticato ai
consumatori.

60. Per quanto riguarda la durata della violazione)iddgmenti disponibili
in atti risulta che la pratica commerciale e sfadata in essere a partire dal
2010 ed € ancora in atto attraverspatkaginged il sito internet aziendale.
Piu in particolare, i messaggi stampa sono stdtiusdia piu riprese nel
periodo compreso tra ottobre 2010 e febbraio 26fhtre gli spot televisivi
sono andati in onda nel periodo 25 settembre -t@ 2011 e 12 - 28
febbraio 2013. Le videocomunicazioni sono statkusi tra il 19 ottobre e |l
6 novembre 2011 e tra il 10 febbraio e il 21 m&@b3.

61. Sulla base di tali elementi, si ritiene di deteranen 'importo della
sanzione amministrativa pecuniaria applicabile te&d auder S.r.l. nella
misura di 350.000 € (trecentocinquantamila euro).

62. Deve inoltre considerarsi I'esistenza della cirangh aggravante della
recidiva generica, in quanto il professionista ltes\gia destinatario di altri
provvedimenti adottati dall’Autorita in applicazerdelle disposizioni del
Codice del Consumo in materia di pratiche commérceorrettd®. Si
ritiene, pertanto, congruo aumentare di 50.000 #@qg@@ntamila euro)
importo della sanzione amministrativa pecuniamia applicare che,
complessivamente, risulta pari a (400.000 €) (goetnhtomila euro).

RITENUTO, pertanto, in parziale conformita al parekell’Autorita per le
Garanzie nelle Comunicazioni, sulla base delle idenazioni suesposte che
la pratica commerciale in esame risulta scorrettgeasi degli artt. 20,
comma 2, e 21, comma 1, lettdrg del Codice del Consumo in quanto
contraria alla diligenza professionale e idonea ediante accredito a
cosmetici di vanti antirughe attraverso un’indelitadalita comparativa con
il trattamento di laser medicale, a vantaggio denp- a falsare in misura
apprezzabile il comportamento economico del consor®amedio in
relazione ai prodotti pubblicizzati dal professkiai

% Sij tratta del provv. n. 22752 del 7 settembre 2033 6225 -CLINIQUE EVEN BETTER CLINICAL
SIERO ANTIMACCHIEin Boll. n. 36/11.
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DELIBERA

a) che la pratica commerciale descritta al punto d#l presente
provvedimento, posta in essere dalla societa Hstader S.r.l., costituisce,
per le ragioni e nei limiti esposti in motivazionaa pratica commerciale
scorretta ai sensi degli artt. 20, comma 2, e dinmga 1, letterd), del
Codice del Consumo, e ne vieta la diffusione oioolaizione;

b) di irrogare alla societa Estee Lauder S.r.| saazione amministrativa
pecuniaria di 400.000 € (quattrocentomila euro);

c) che il professionista comunichi all’Autorita,temil termine di sessanta
giorni dalla notifica del presente provvedimente, ihiziative assunte in
ottemperanza alla diffida di cui al punto a).

La sanzione amministrativa di cui alla precedemtitefa b) deve essere
pagata entro il termine di trenta giorni dalla ficéizione del presente
provvedimento, utilizzando l'allegato modello F24onc elementi
identificativi, di cui al decreto legislativo n. 24997. Tale modello puo
essere presentato in formato cartaceo presso gitedip delle banche, di
Poste Italiane S.p.A. e degli Agenti della Risomssi In alternativa, il
modello puo essere presentato telematicamente,addebito sul proprio
conto corrente bancario o postale, attraversovizgeti home-bankings CBI
messi a disposizione dalle banche o da Poste n&li@.p.A., ovvero
utilizzando i servizi telematici dell'’Agenzia delmtrate, disponibili sul sito
internet www.agenziaentrate.gov.it.

Ai sensi dell'art. 37, comma 49, del decreto-legg23/2006, i soggetti
titolari di partita IVA, sono obbligati a presergaill modello F24 con
modalita telematiche.

Decorso il predetto termine, per il periodo dindi@ainferiore a un semestre,
devono essere corrisposti gli interessi di moréanmaisura del tasso legale a
decorrere dal giorno successivo alla scadenzaedaiirte del pagamento e
sino alla data del pagamento. In caso di ultentegdo nell’adempimento,

ai sensi dell'art. 27, comma 6, della legge n. 889la somma dovuta per la
sanzione irrogata € maggiorata di un decimo per sgmestre a decorrere
dal giorno successivo alla scadenza del terminepdghmento e sino a
quello in cui il ruolo e trasmesso al concessianger la riscossione; in tal
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caso la maggiorazione assorbe gli interessi di mmaturati nel medesimo
periodo.

Dell'avvenuto pagamento deve essere data immedtat@unicazione

all’Autorita attraverso I'invio di copia del modellattestante il versamento
effettuato.

Il presente provvedimento verra notificato ai sdtigeteressati e pubblicato
nel Bollettino dell’Autorita Garante della Concarza e del Mercato.

Ai sensi del combinato disposto dell’'art. 27, comffy del Codice del
Consumo e dell'art. 23, comma @dinquiesdeciesdel D.L. 6 luglio 2012,
n. 95, come modificato dalla legge 7 agosto 201213b, in caso di
inottemperanza al provvedimento ['‘Autorita applicea sanzione
amministrativa pecuniaria da 10.000 a 5.000.000.eNei casi di reiterata
inottemperanza |'Autorita puo disporre la sospearesidell'attivita di impresa
per un periodo non superiore a trenta giorni.

Avverso il presente provvedimento puo essere ptasericorso al TAR del
Lazio, ai sensi dell'art. 135, comma 1, ldd}, del Codice del processo
amministrativo (decreto legislativo 2 luglio 2010, 104), entro sessanta
giorni dalla data di notificazione del provvedimerdgtesso, fatti salvi i
maggiori termini di cui all'art. 41, comma 5, delodice del processo
amministrativo, ovvero pud essere proposto ricosoaordinario al
Presidente della Repubblica ai sensi dell’art. B@ecreto del Presidente
della Repubblica 24 novembre 1971, n. 1199 entterrthine di centoventi
giorni dalla data di notificazione del provvedimestesso.

IL SEGRETARIO GENERALE IL PRESIDENTE
Roberto Chieppa Giovanni Pitruzzella
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