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JURISPRUDENCIA 

1997 - 1998
JURISPRUDENCIA CONAR

Años 1997 y 1998

Por Pablo Jaeger Cousiño, Abogado, Secretario Ejecutivo de CONAR
ARTÍCULO 1º:
Sujeción a la moral, buenas costumbres y orden jurídico

PARTICULARES V/S PEPSI (spot Margas)

ROL: 
308/98


Que, el Consejo coincide con la reclamada en que “la publicidad desde siempre ha operado en todo el mundo utilizando, entre otros mecanismos el de exagerar hechos, características o actitudes para hacer más impactantes los mensajes publicitarios.....”, entendiéndose que tales hechos, características o actitudes deben también ser éticamente aceptables.

Que, por otra parte, el comercial cuestionado enfatiza el “impulso irrefrenable” del niño por acceder al producto publicitado. En el niño no se percibe una actitud premeditada de robar o opoderarse de la bebida.

Que, no obstante todo lo anterior, este Consejo estima que a lo menos el tema es controversial. En efecto, los criterios que pudieran considerarse para acceder al reclamo, son también poderosos y nada de baladíes.

Que, en definitiva, este Consejo, en razón de los criterios expuestos y, principalmente también porque en el comercial no queda claro cuál será el desenlace final del actuar del niño, se inclina porque el contexto lúdico del comercial no infringe las normas éticas publicitarias.

PABLO LOIS VARELA V/S RHEIN

ROL: 
310/98

Que, al igual que en la causa rol N°308/98, referida a un comercial de Pepsi en que aparece el futbolista Javier Margas, en el caso de Rhein nos encontramos ante una situación absolutamente controversial, en que los argumentos que se  pueden dar para acoger o rechazar el reclamo son igualmente poderosos.

Que, en efecto, en el comercial cuestionado se produce una situación ambigua y no exenta de peligro: un acto reprobable y punible es perpetrado, en un ambiente liviano, casi romántico, por un joven simpático y apuesto, con cuyo prototipo los muchachos y muchachas se tienden a identificar y ser atraídos respectivamente.

Que, en el comercial no existen “indicadores de fabulación”, es decir, pequeñas señales que a propósito quiten veracidad a la historia para situarla en un plano más fantasioso que real, no obstante lo cual, este Consejo estima que el público percibirá que estamos en presencia de una situación ficticia, asociada a la común irrealidad publicitaria.

Que, por otra parte, no se puede desconocer que estamos ante una pieza publicitaria comercial, en la cual se advierte claramente que es muy probable que ambos personajes se vuelvan a encontrar, por lo que la actitud del joven se acerca más a una broma (aunque no de buen gusto), que a una actitud delictiva premeditada.

SERNAM (Servicio Nacional de la Mujer-Concepción) V/S PLAZA DEL TREBOL S.A. (Concepción)

ROL: 
315/98.

Que, si bien puede existir un disvalor en acercarse a la niña sólo porque posee un computador, ello es desvirtuado,  o a lo menos transformado en una travesura de niños, por el contexto humorístico en que se desarrollan las escenas.

Que, asimismo, la dicha publicidad se entiende como la exageración propia para resaltar la suerte de haberse ganado un computador por la niñita.

Que, por lo anterior, y atendida la naturaleza de la actividad publicitaria, los consumidores percibirán el mencionado comercial con simpatía y sin llegar a condenar la actitud de los niños. 

Que, respecto de la publicidad que contiene la frase “Cambie a su Mujer”, se consigna lo siguiente:

Que, también en esta frase, y la publicidad asociada a ella, se aprecia una intención humorística para acercarse al tema de la moda. Este Consejo no estima que la frase en cuestión tenga una significación despectiva o denigratoria de la mujer, lo anterior dado el contexto en que ella se inserta y la evidente vinculación con el tema de la moda. La palabra “cambiar”, por otra parte, no se puede entender como “sustituir por otra”, sino que sólo cambiarle la ropa, lo cual, si se entiende en el contexto de la campaña, la cual después incluye “Cambia a tu Hombre”, aparece como algo simpático y nada discriminatorio.

Que, si a lo anterior se suma el evidente “doble sentido” de la frase, se fortalece la idea de que, finalmente, los consumidores entenderán que se refiere a cambiar la ropa y no la mujer, pero el “juego” con las palabras habrá resultado simpático y en nada ofensivo.

Que, finalmente, en lo relacionado con la publicidad radial de las secretarias, se estima:

Que, a diferencia de la publicidad ya analizada, en esta pieza también se utiliza el humor, pero de tal forma que no logra atenuar el disvalor que contiene la publicidad, sino que, más aún, lo agrava.

Que, en efecto, es evidente, que el “jefe” decide cambiar (ahora sí) a su secretaria sólo porque prefiere la apariencia física de la nueva postulante, sin 
considerar para nada las otras características profesionales o humanas de las mismas.

Que, lo anterior, es claramente una actitud discriminatoria no deseable (e ilegal), que no puede ser excusada por el tono humorístico en que pudiera estimarse que se realiza.

Que, así las cosas, los códigos publicitarios utilizados en la mencionada publicidad, no son felices y se alejan de la forma en que debiera llevarse adelante la actividad publicitaria.

Que, claramente, la discriminación laboral por exclusivos motivos de apariencia física, es una cuestión que ofende los conceptos morales de la comunidad nacional o, a lo menos, de sectores importantes de ella, y, en todo caso, nunca será algo deseable.

SOLICITUD DE RECONSIDERACION

ROL:

315/98
Que, la publicidad es una manifestación de la cultura de los pueblos, y como tal se vale de códigos y situaciones de la vida real para dar a conocer productos o servicios.

Que, como lo ha declarado en otros casos este Consejo, también la publicidad cuestionada en este reclamo es controvertida y puede originar críticas u objeciones, como de hecho ha ocurrido.  En este sentido, es necesario tener siempre presente que los anunciantes asumen con su publicidad un riesgo comercial.  En efecto, si los consumidores rechazan, por cualquier causa, una determinada publicidad, ello puede perjudicar al propio avisador.

Que, en todo caso, lo que a este Consejo le corresponde es discernir si determinada publicidad contraviene o no la ética publicitaria.

Que, este Consejo no coincide con las reclamantes, en que el comercial de la niñita del computador promueva un disvalor.  En nuestro concepto, dicho comercial, si bien puede representar o mostrar una actitud no del todo correcta por parte de los niños, lo hace de tal forma que, de su contexto y ambientación, los consumidores podrán claramente concluir que se trata de una situación forzada, exagerada, ... y, por tanto, humorística.

Que, así también, la interpretación o lectura que este Consejo hace de la publicidad que utiliza la frase "Cambie a su mujer", es muy diferente de la que hacen las reclamantes.  En efecto, la opinión del Consejo es que la pieza publicitaria claramente se inserta dentro del ámbito de la moda, y, más aún, en un contexto de cambio de temporada.  Una visión, ecuánime de la misma, no permite concluir que ella atente contra la dignidad de la mujer.

ARTÍCULO 4:
Veracidad, Presentación e Interpretación (Engaño o confusión en los 



consumidores)

AMW (Soprole) V/S WATT’S (Margarina Superior con mantecream)

ROL:
268/97
Que, la reclamada, en toda su comunicación ya sea en televisión, avisos de prensa y otros, siempre menciona la palabra margarina, e incluso en los envases que se acompañaron al reclamo, se observa muy claramente la palabra “Margarina” sobre la marca “Superior”. No hay ningún elemento que pueda inducir a confusión al público consumidor, ni menos  conducir a éste a conclusiones erróneas.

Que, el término “Mantecream” no produce confusión en el público, en el sentido que se entienda el producto como una mantequilla, pues “Mante” se puede interpretar como Manteca producto vegetal de la familia de las margarinas y “Cream” es la palabra inglesa para crema, siendo el producto una margarina que está presentada en forma de crema y el envase lo dice claramente.

RECONSIDERACION CASO MARIA SOLEDAD IRIARTE P. V/S CTC/STARTEL 

ROL:   292/98

Que, uno de los objetivos fundamentales de CONAR es velar por la libertad de expresión comercial y porque ésta se desarrolle con responsabilidad y ética.

Que, el consumidor tiene el derecho y la necesidad práctica de estar amplia y verazmente informado.

Que, toda organización que ofrezca determinados productos o servicios al público, no debe, en principio, ser inhibida de publicitarios, siempre que lo haga en términos éticos según se resumen en el "Código Chileno de Etica Publicitaria".

Que, existiendo conocimiento internacional de que PCS denota a un conjunto de servicios (y no una determinada banda), no es conveniente crear en Chile - y solamente en Chile - un significado diferente que confunda a aquellos usuarios que ya conocen PCS y su significado global.

Que, por consiguiente, no contraviene el Código Chileno de Etica Publicitaria que Startel publicite estos servicios por su nombre completo o con la abreviación por la cual son conocidos.

Que, lo anterior es absolutamente independiente del hecho que la recurrida tenga o no registrada en el registro de marcas la sigla "PCS", como también del hecho que prosperen o no las solicitudes de nulidad de esa marca intentadas por otras empresas de telecomunicaciones, ya que en el plano ético publicitario, cualquier operador que esté en condiciones de prestar los genéricos servicios PCS los puede ofrecer legítimamente al consumidor a través de la sigla que los representa.

ELICINA V/S CARACOBEL 

ROL: 
316/98

Que, es un hecho indubitado que, la crema “Caracobel” no contiene ningún producto o substancia que provenga directamente del caracol. En efecto, es un hecho no desmentido por la reclamada, que “Caracobel” tiene como única cercanía con el caracol el contener la substancia “alantoína”, pero que en el caso del caracol es natural y en este producto es sintética o artificial, la cual, además, en esta crema sólo está contenida en un muy bajo porcentaje (2%).

Que, varias señales de la comunicación publicitaria de Caracobel inducen a asociar la mencionada crema con el caracol, lo cual, por las razones ya expuestas, puede conducir a engaño en los consumidores. En efecto, por ejemplo, la silueta de un caracol en el envase y la frase “Caracobel, el secreto que el caracol guardaba en su baba”, pueden llamar a engaño o confusión respecto de la naturaleza del producto publicitado.

Que, la mencionada confusión o engaño, puede producir importantes perjuicios a aquellos competidores, como lo es la reclamante, que efectivamente ofrece un producto que se puede asociar al caracol, por estar compuesto en un 80% por extracto de caracol.

Que, por lo dicho, es evidente que los productos deben publicitarse asociados a lo que son sus características propias, y nunca permitir engaño o confusión sobre las mismas. En el caso que nos ocupa, el ungüento en cuestión es fundamentalmente artificial y no natural, lo cual debe quedar expresado en su publicidad.

Que, respecto de la marca “Caracobel”, la cual se encontraría registrada por la reclamada, este Consejo hace presente que si bien ella podrá ser utilizada por su propietaria,  nada en dicho uso publicitario podrá hacerse de tal forma que se infrinja el Código Chileno de Etica Publicitaria.

RODRIGO MENA M. V/S COMPUTERLAND

ROL:
342/98
Que, es obvio que con cláusula “Servicio sujeto a disponibilidad de repuestos de la marca” se cuenta con un resguardo lógico ante contingencias que el oferente del Servicio no puede controlar. Y esto conlleva a que sea cual sea el nivel de servicio que se otorgue, se cumple en estricto rigor con la letra del Código Chileno de Etica Publicitaria.

Que, sin embargo, de acuerdo al espíritu con que el Código también debe cumplirse, este Consejo estima necesario dejar constancia de las siguientes reflexiones:

Que, las cláusulas o sentencias de resguardo ante contingencias son para 
cumplir exactamente ese papel. El consumidor, sin entrar a un análisis tan lúcido y exhaustivo, la percibe como de gran excepcionalidad y por cierto, no cree que sea un amparo para un servicio deficiente. En otras palabras, se espera que los “servicios técnicos” tengan permanentemente un stock razonable, sino de todas las piezas o partes, sí de aquellas más recurridas o que tengan ciclos de mantenimiento previstos. Esto es más evidente en los dispositivos actuales, donde el diseño de todos los ingenios electromecánicos está orientado al recambio rápido de piezas más que a las reparaciones de las mismas, cosa que en los artefactos del rubro computación es especialmente efectivo.

Que, las computadoras conjuntamente con una función de educación y recreacional, son principalmente una herramienta de trabajo de las cuales hay actualmente una gran dependencia para los particulares. Uno solo de estos artefactos es no solo un bien de capital, sino que, cuando se utiliza como herramienta laboral principal, hace la dependencia realmente crítica. Es por ello que el buen respaldo técnico, definido entre otras variables por su rapidez, puede ser un factor fundamental en la decisión de compra y, por consiguiente en los argumentos de venta publicitados, los que “deberán ser preparados con un debido sentido de responsabilidad social...” (Considerando b).

CARMEN NAVEILLÁN F. V/S FALABELLA

ROL: 
351/98

Que, en general, las revistas que informan sobre ofertas de casas comerciales con varias sucursales, deben contener información verídica y completa de tales ofertas.

Que, CONAR coincide con la reclamada en que no es posible “garantizar que los stocks iniciales que están en todas las tiendas puedan mantenerse para todo y cada uno de los productos durante todos los días de duración del evento”.

Que, en todo caso, siempre será recomendable que si algunos productos sólo tendrán “stocks iniciales” en algunas tiendas, ello así sea informado en las revistas de ofertas. En efecto, el principio en este sentido debe ser que los potenciales clientes deben estar debidamente informados si existirán determinados productos no disponibles en algunas tiendas.

REEBOK V/S KELMES

ROL: 
285/97

(Publicidad y marcas de terceros)
Que, para este Consejo no existe reparo en que una determinada pieza publicitaria, haga uso libremente de una fotografía o imagen de la realidad, en la medida que se respeten las normas éticas y legales que rigen la materia.

Que, en principio, no es recomendable que las imágenes captadas de la realidad y que se presenten literalmente como tal, sean alteradas, lo cual, obviamente, 
reconoce las excepciones propias de toda norma general, las cuales deberán ser examinadas caso a caso.

Que, una forma común y aceptable, aunque no es este el caso en el tema reclamado, es la modificación de la realidad con algunos recursos gráficos y publicitarios, como por ejemplo el humor, señalizaciones, destacados etc., siempre que ello sea evidente al público y se respeten en general las demás normas del Código Chileno de Etica Publicitaria.

Que, es evidente que la empresa reclamada es competidora de la reclamante en el mercado de la comercialización de implementos deportivos.

Que, la anterior circunstancia obliga a ser especialmente cuidadosos en el análisis de la publicidad impugnada. En efecto, si la alteración de la fotografía en cuestión, puede provocar confusión en el público, beneficiando por implicación o ambigüedad a la reclamada, la dicha alteración de la realidad será reprochable.

Que, por todo lo dicho, este Consejo coincide con la reclamante, en que la publicidad cuestionada pudiera inducir a engaño o confusión a los consumidores, en especial respecto a la diferenciación de las marcas (Reebok  y Kelme).

REEBOX V/S COPEC Y SALO

ROL: 
324/98

Que, según se expresó en la reunión de conciliación o avenimiento, “Copec expone que eliminó de las fotografías utilizadas en su campaña “Vamos Marcelo” los logos y marcas de Reebok de buena fe y con la intención de prevenir que se cuestionara dicha publicidad por uso indebido de marcas de terceros. Sin embargo, analizando la presentación efectuada por Reebok, los argumentos contenidos en ella y el pronunciamiento de este H. CONAR que se le acompañó a la misma, y que acepto plenamente, ha llegado a la conclusión que incurrió en un error en este caso y que no debió haber procedido en consecuencia. Por lo mismo, y junto con dar a Reebok y este H. Consejo las explicaciones antes señaladas, ofrece adoptar acciones concretas para evitar cualquier inconveniente que ello hubiere podido causar.

Que, este Consejo valora la disposición de las partes en conflicto para encontrar un acuerdo de mutua conveniencia.

Que, sin perjuicio de lo anterior, este Consejo reitera lo que ha sido su doctrina en la materia de fondo que se discutía en este reclamo, la cual fue fijada en la resolución de la causa  Rol N° 285/97, de fecha 24 de noviembre de 1997.

ARTÍCULO 5:

LOTERIA V/S POLLA


ROL: 
363/98

Que, la empresa reclamada expresa en la publicidad cuestionada que “Cada vez que usted juega se la está jugando por un Chile mejor..., porque en cada sorteo siempre y en todo el año el Loto ayuda a que los sueños de otros chilenos se hagan realidad...”.

Que, para este Consejo no es admisible la mención publicitaria en cuestión.

Que, en efecto, que parte de los ingresos del juego Loto se destinen a “Rentas Generales de la Nación” y a la “Dirección General de Deportes y Recreación”, no justifica afirmar, como lo hace la publicidad, que el Loto hace “aportes a la construcción de hogares de menores, escuelas, viviendas, hospitales, carreteras, ayuda a ancianos y discapacitados”.

Que, lo anterior, toda vez que un consumidor común entenderá de la publicidad, que existe una parte específica de los ingresos del Loto destinados a los fines indicados.

Que, dicho entendimiento no es correcto, toda vez que sólo indirectamente, y muy indirectamente, parte de los ingresos de este juego de azar se destinarán a dichas actividades.

Que, el artículo 5° del Código Chileno de Etica Publicitaria dispone que “No puede difundirse un aviso que conduzca a conclusiones erróneas, en base a que el avisador o alguien actuando en su representación entregue posteriormente al público información correcta”.

ARTÍCULO 6: 
Certificación

EVEREADY V/S DURACEL

ROL: 
243/96
Que, CONAR ha establecido, que cuando se efectúan aseveraciones cuantitativas y que se comparan con otros productos en base a estudios realizados por organismos técnicos, debe señalarse la fuente de información y explicar claramente con que otros productos se efectúa la comparación.

PROCTER & GAMBLE V/S LEVER (Rexona)

ROL: 
252/97

Que, Lever S.A. no ha probado ante este Consejo que su producto “Rexona 24 horas Intensive” otorgue protección las 24 horas, manteniendo al usuario totalmente seco.

Que, aún estando fuera de estándar, los protocolos de las pruebas efectuadas 
en el extranjero, no confirman la promesa publicitaria del mismo.

SHELL (Northcote) V/S COPEC (Ultra Verde Premium 97 Octanos) 


COREMA V/S COPEC  (Ultra Verde Premium 97 Octanos)

ROL: 
266/97

“Puesto que según el Código Chileno de Ética Publicitaria, la publicidad “debe estar orientada fundamentalmente al bien común y ser preparada con un debido sentido de responsabilidad social”, es opinión del Consejo que toda afirmación en torno a bondades anticontaminantes debe estar condicionada a prueba fehaciente, rigurosa en términos de ciencia positiva.  Ante la duda, márgenes poco significativos o verdades demasiado restringidas en relación a todos los factores intervinientes, deberá privilegiarse la abstención o darse explicaciones inequívocas sobre el alcance, magnitud e impacto del beneficio publicitado.”

ZEGERS DDB (LABORATORIO MAVER / ARMONYL) V/S DMB&B  (LABORATORIO ROCHE / EUFYTOSE)

ROL:  323/98

También se relaciona con el artículo 12

Que, la empresa reclamada afirma en la publicidad de su producto “Eufytose” que “ ... por eso hoy existe Eufytose,  el  nuevo tranquilizante natural ... El único comprobadamente efectivo.....”.   

Que, los documentos acompañados por la empresa reclamada no permiten a este Consejo concluir que esté comprobada la efectividad del producto para los fines que pretende cumplir. En efecto, ninguno de los documentos proporcionados ha sido expedido o validado por un organismo nacional independiente, o por un organismo de reconocido prestigio internacional, que lo haga incuestionable..

Que, por otra parte, y como lo ha resuelto reiteradamente este Consejo, aseveraciones como la de la publicidad cuestionada, en el sentido de ser “el único ...”, es de aquellas expresiones publicitarias que requieren ser demostradas, porque son excluyentes de los demás productos de la competencia.

Que, en este orden de ideas, la empresa reclamada tampoco ha comprobado que su producto sea el “UNICO” probadamente efectivo.

Que, en el sentido anterior, si los asertos de la publicidad cuestionada son probados debidamente, no existiría menoscabo o denigración de la competencia, y, en caso contrario, sí lo habría. 
ARTÍCULO 7º:
 Gratuidad

ENTEL V/S BELLSOUTH (Free Time)

ROL: 
307/98

Que, el artículo 7 del Código Chileno de Etica Publicitaria señala que “el uso de la palabra “gratis” o de una expresión de idéntico significado sólo será admisible en el mensaje cuando no hubiere realmente costo alguno para el público en relación a lo prometido gratuitamente”.

Que, la publicidad cuestionada sostiene, como llamado principal que los clientes de BellSouth podrán “recibir y hacer llamadas en todo Chile completamente gratis”.

Que, a continuación de dicho llamado principal, la publicidad agrega que dicha promoción tiene las siguientes condicionantes o limitaciones ....

Que, en concepto de este Consejo de publicidad cuestionada es ambigua y se presta para confusión. En efecto, mientras el llamado principal recalca que la promoción es gratis, y no sólo eso, sino que es COMPLETAMETE GRATIS, el resto de la publicidad, y en forma no del todo clara, advierte que, entre otras circunstancias, la larga distancia no es gratis.

Que, publicitariamente los productos o servicios debieran, en principio describirse por lo que son y no por lo que no son. En el caso en comento, no parece recomendable sostener que el servicio es completamente gratis y, a renglón seguido, especificar que algo se debe pagar por él si se trata de larga distancia.

Que, por lo anterior, para el consumidor la promoción en cuestión puede no ser completamente gratis.

Que, lo dicho se reafirma si se considera que los avisos de prensa tenidos a la vista, señalan en una de sus frases: “hable gratis desde su celular  en todo Chile y  a todo el mundo”. Ya se ha consignado que, según la propia reclamada, nunca hablar desde el celular a todo el mundo será gratis.

ARTÍCULO 8:
 Testimoniales, Personificaciones y Doblajes

EMPRORSE A.G. (Guardias) V/S SPRITE 

ROL: 
264/97

Que, el Código Chileno de Ética Publicitaria dispone en su artículo 8° que, “El uso de modelos, uniformes o vestidos caracterizantes de una profesión, no podrán inducir a engaño al público y serán siempre limitados por las normas éticas de la profesión, oficio u ocupación aludidas”.

Que, no cabe duda que en el comercial cuestionado se personifica a un guardia 
de seguridad, y que ese guardia se encuentra durmiendo mientras está en su lugar de trabajo.

Que, es de la esencia del oficio de guardia de seguridad estar en vigilia. Son las personas que guardan una cosa y cuidan de ella.

Que, del contexto del comercial objetado se deduce asociar pereza con guardia, lo que obviamente afecta la imagen pública de quienes desempeñan tal oficio.

Que, el uso del humor en la publicidad es plenamente aceptable y, más aún, recomendable. No obstante ello, y en casos como el que nos ocupa, el humor no puede justificar la ofensa a la fama de una profesión u oficio, afectando aquellas características que le son más propias.

MARTÍN RODRÍGUEZ  C. V/S LABORATORIO MAVER (Testimonial Adelgazul). 

ROL: 
309/98.

Que, el Código Chileno de Etica Publicitaria dispone en su artículo 8° que, “los avisos sólo incluirán testimonios o recomendaciones auténticas y relacionadas con las experiencias pasadas o presentes de quien preste la declaración.....”.

Que, este Consejo ha podido comprobar que en el comercial cuestionado, quien es individualizado como Carlos Muñoz, Profesor, es en realidad el actor profesional señor Sergio Schmidt.

ARTÍCULO 10: 
Publicidad Comparativa

ENTEL V/S STARTEL

ROL: 
246/97
Que, ha sido criterio de este Consejo sostener que cuando una empresa utiliza términos tales como “única” y “exclusiva”, debe demostrarlo en forma fehaciente, debido que dichos términos son excluyentes y por lo tanto descartarían la existencia de otras empresas ofreciendo servicios similares.

COSTA V/S AMBROSOLI

ROL: 
319/98

Que, la reclamada afirma en su publicidad que su producto es el “único chocolate extrafino relleno”.

Que, de los antecedentes recabados por este Consejo, ha quedado establecido que no está en cuestión la calidad de verdadero chocolate que posee el producto a que se refiere la publicidad cuestionada.

Que, lo que sí está en cuestión es si dicho producto es o no el “único chocolate 
extrafino relleno” existente en el mercado.

Que, según ha podido averiguar este Consejo, no existe una categoría específica de “chocolate extrafino”, sino que ella  es una denominación que asumen los propios productores, la cual no se encuentra reglamentada por la autoridad.

Que, estando claro lo anterior, corresponde dilucidar si la reclamada puede publicitar su producto como el “único chocolate extrafino”.

Que, como lo ha consignado este Consejo en otras oportunidades, existen expresiones publicitarias que requieren ser demostradas porque son excluyentes de los demás productos de la competencia. En este caso, afirmar ser el “único” amerita poder comprobarlo.

Que, en este sentido, la reclamada no ha comprobado que su producto Orly sea  el único chocolate extrafino relleno existente en el mercado.
PISCO CAPEL V/S PISCO CONTROL (LA SERENA)


ROL: 
358/98

Que, el artículo 11 del Código Chileno de Etica Publicitaria dispone que “el avisador puede difundir publicidad comparativa siempre que ella se apoye en antecedentes objetivos que puedan ser comprobados fehacientemente y, además, que no conduzcan a confusión o error del público”.

Que, en este sentido, la publicidad comparativa debe ser muy precisa, pues el consumidor hace fe de los argumentos que en ella se entregan como hechos ciertos y objetivos.

Que, es evidente que el público consumidor común no puede tener un conocimiento de los mercados - en este caso pisquero- como el de los fabricantes o de quienes participan del ambiente del marketing, por lo que no siempre su forma de segmentar será la misma de quienes diseñan las estrategias.

Que, en el caso específico de los piscos, no corresponde asumir un grado de conocimiento tan acabado del público acerca de los precios, pues permanentemente las marcas están en oferta. Asimismo, respecto de la graduación alcohólica, tampoco es fácil segmentar, toda vez que existen al menos seis categorías, aunque en todo caso es una característica propia y diferenciadora que el consumidor podrá encontrar en la etiqueta del envase.

Que, por lo dicho, este Consejo estima que la comparación contenida en la publicidad impugnada no es clara.

Que, en efecto, además, en el mercado pisquero existen varias clases o tipos de piscos, v. gr. reservados, envejecidos, especiales, lo que obliga a que toda comparación sea más  precisa.

Que, todo lo anterior, permite concluir que la frase contenida en la publicidad cuestionada, esto es, “Pisco La Serena por el mismo precio el único con 700 cc”, no es lo suficientemente precisa como para evitar confusión en los consumidores, según lo señala el ya  citado artículo 11 del Código. Comparar con referencia a precios no es suficiente.

Que, en lo que respecta -a una posible denigración de la competencia, contemplada en el artículo 12 del Código, con la frase “los demás no le llegan ni al hombro”, este Consejo estima que dicha frase no es más que un recurso publicitario que explicaría de buena forma el beneficio que se desea destacar, pero que en ninguna forma se puede considerar que menosprecie a la competencia.

Que, en consecuencia, las piezas publicitarias cuestionadas podrán continuar emitiéndose en la medida que la comparación sea mayormente precisada, en especial a lo que graduación alcohólica y categoría o clase se refiere, omitiéndose el referirse a precios.

ARTÍCULO 12: 
Denigración de la Competencia

WATT’S ALIMENTOS S.A.v/s MALLOA S.A. (Salsas de Tomates)

ROL: 
255/97.

Que, la publicidad televisiva tenida a la vista es respetuosa del envase Tetra Brick (producto de la competencia) y no puede considerarse que exista  una denigración de los mismos, aunque sí una clara comparación con sus atributos o defectos, lo cual es perfectamente aceptable si se atiene a lo dispuesto en los artículos 10, 11 y 12 del Código Chileno de Etica Publicitaria. En efecto,  el comercial no identifica a la marca con la cual se hace el cotejo; el concepto de “común” no es utilizado con un sentido peyorativo o despectivo, sino que como sinónimo de “corriente” o de “uso frecuente”;  efectivamente existen envases de ese tipo que necesariamente deben abrirse con una tijera.

SOMELA V/S SOC: QUIMICA JOHNSON & SON (Cera Bravo)

ROL: 
265/97

Que, el artículo 12° del Código Chileno de Ética Publicitaria señala que “los avisos no deberán denigrar directa ni  implícitamente  ninguna firma, producto o servicio ya sea poniéndolo en ridículo, menospreciándolo o de cualquier forma”.

Que, es evidente que la “enceradora” que aparece en el comercial cuestionado, corresponde a un modelo producto de la empresa reclamante.

Que, en dicho comercial la mencionada “enceradora” es exhibida de tal forma que su menosprecio es patente.

NISSAN MARUBENI V/S AETNA CHILE SEGUROS GENERALES

ROL: 
275/97

Que, es evidente que asociar una determinada marca o modelo de automóvil con su desempeño como taxi, puede ocasionarle graves perjuicios pecunarios y de imágen.

Que, el Código Chileno de Etica Publicitaria dispone que “el avisador será respetuoso respecto de productos o servicios publicitados por un competidor” agregando que “los avisos no deberán denigrar directa ni implícitamente ninguna firma, producto o servicio...”

Que, la reclamada ha reconocido que la fotografía utilizada en la publicidad “correspondía a un vehículo Nissan”, agregando que se procedió a “retocarla para eliminar la similitud y el nombre de la marca”.

Que, a este Consejo le parece de gravedad que la publicidad reclamada haya utilizado la misma fotografía que la empresa reclamante usó para la campaña de su producto, lo anterior sin requerir las autorizaciones de rigor.

NESTLÉ V/S GERBER 

ROL: 
284 /97

Que, este Consejo estima que el plástico o polietileno transparente es, más allá de este caso, un genérico. En efecto, lo característico de una marca es su envase, y no la bolsa como lo pretende la reclamante.
Que, asimismo, no existen dudas sobre la calidad y apego a las normas sanitarias del polietileno utilizado por la reclamante.

Que, es evidente que el objetivo buscado por la publicidad cuestionada  es potenciar, a través de una común metáfora publicitaria, las ventajas de su envase “abre-fácil con tapa hermética”.

Que, por lo dicho, este Consejo no coincide con la reclamante en que estemos en presencia de una publicidad comparativa que infrinja las normas del Código Chileno de Etica Publicitaria. La comparación en el caso en comento, se basa en hechos objetivos fácilmente comprobables.

Que, en todo caso, como se desprende del primer considerando, no es aceptable que Nestlé se sienta directamente aludida por la dicha publicidad. Se comparan tipos de envases y no marcas.

Que, por todo lo dicho, no se considera que la publicidad cuestionada sea ofensiva o denigratoria contra la competencia.

Que, finalmente, este Consejo estima que no es pertinente asegurar, como lo hace la publicidad, que el envase de Gerber “evita la contaminación”. La 
reclamada debe morigerar tal aserto.

BELLSOUTH V/S ENTEL PCS

ROL: 
313/97
Que, en lo que respecta a la posible denigración de la competencia, se debe tener presente lo que sigue:

Que, como ha quedado dicho, el ensalzamiento de las cualidades del propio producto, no puede hacerse menoscabando a la competencia.

Que, en ese sentido, el Código Chileno de Etica Publicitaria dispone que “....los avisos no deberán denigrar directa ni implícitamente ninguna firma, producto o servicio ya sea poniéndolo en ridículo, menospreciándolo o de cualquier forma.”

Que, examinadas varias piezas gráficas de la campaña de Entel PCS, como así también el contexto de la campaña, este Consejo ha podido concluir que ella tiene un trato despectivo y denigratorio de la competencia.

Que, en efecto, varias aseveraciones de la campaña publicitaria pueden entenderse como denigrantes de la competencia, v. gr.: “antes fue el celular”, siendo que el PCS de Entel también es una forma de celular;  “si no tiene el chip sigue siendo un celular”; “Nadie le ofrece igual calidad de sonido”, cuando la optimización del sonido esta asociada a la tecnología digital y no necesariamente a un chip removible . 

Que, así la campaña cuestionada llama a los consumidores a pensar que la telefonía celular digital sin SIM CARD está pasada de moda y se la debe abandonar, cuestión que no ha sido comprobada y que, por lo demás, causa serios perjuicios a los competidores de Entel PCS.

BBDO (CTC MUNDO) V/S ENTEL

ROL: 
317/98

Que, corresponde a este Consejo calificar si las piezas publicitarias respecto de las cuales se reclama, se ajustan o no a lo dispuesto en el Código Chileno de Etica Publicitaria. Si bien una campaña publicitaria puede ajustarse en general a lo señalado en dicho Código, piezas determinadas de la misma pueden estar reñidas sus normas. Una cantidad considerable de ejecuciones comerciales inobjetables respecto a un tema, no excluye la objeción a otra pieza que si lo sea.

Que, como se ha consignado reiteradamente, CONAR al resolver sobre los reclamos que se formulan, no puede entrar a discernir sobre la intencionalidad con que se realiza la publicidad. El principio consistente ha sido, es y será 
suponer buena fe. Pero, la buena fe no exime de la responsabilidad.

Que, tal como se ha resuelto en otros casos, arrojar, maltratar en cualquier forma o despreciar símbolos u objetos representativos de otras  empresas o sobre los cuales han constituido good will (como en la especie son “los ochitos de CTC”), implica un menosprecio o denigración de la competencia reñido con lo dispuesto en el Código. Asimismo hay suficiente jurisprudencia internacional.

Que, en la pieza comercial reclamada, el protagonista arroja un objeto de peluche. No lo hace en ninguna de las otras piezas publicitarias de la campaña en comentario. Se acepta en el oficio publicitario, que en los comerciales - historias narradas en aproximadamente 30 segundos - cada fracción de tiempo es invaluable, todo es cuidadosamente planificado y ninguna escena o parte de ella son casuales o fortuitas.

Que, en consecuencia siempre el propietario o mandante de la producción y difusión de una pieza publicitaria es imputable.
Que, en la especie, lo que se arroja es, objetivamente, una vaca de peluche. Los colores de la vaca se asemejan a los de los “ochitos” de CTC. El prototipo de los “peluches” es el oso (osito de felpa). Lo breve de la imagen, unido a que el objeto lanzado está preferentemente en movimiento, lleva a lo menos a una muy probable confusión. El carácter casi subliminal no es atenuante de una probable confusión.

Que, esta confusión, es obviamente lesiva para el demandante.

FALLO  LOTERIA V/S POLLA


ROL: 
365/98

También Publicidad Comparativa

Que, la pieza publicitaria en comentario es claramente "publicidad comparativa", por cuanto se manifiestan suficientes elementos para que el público-objetivo identifique rápida e inequívocamente a la recurrente.

Que, la publicidad comparativa está expresamente permitida y constituye uno de los recursos comunicacionales de la libertad de expresión publicitaria.  Presenta una marca/producto en abierta comparación a uno o más competidores frente al público.

Que, por lo anterior y como ha sido sentenciado en diversas oportunidades, a la publicidad comparativa se le exige rigor, objetividad y veracidad.  Se puede expresar cualquier cosa siempre que esta sea acuciosamente verdadera y de una forma debida, por ejemplo, que no constituya mofa, escarnio, menosprecio o maltrato.

Que, por consiguiente, las piezas recurridas de deben analizar bajo fondo y forma.
Que, bajo el aspecto "fondo", la pieza reclamada se divide claramente en dos partes:

- La última, en que se afirma que en el juego Loto hay más probabilidades de ganar que en el de la recurrente (a igual número de apuestas, se subentiende), y

- La primera, donde se manifiesta (sin nombrarlas, pero inequívocamente) que el juego Imán es la misma cosa que el Super Siete.

Que, respecto a la última parte, tanto por las pruebas presentadas como por las diligencias de este Consejo, lo aseverado aparece efectivo.  Luego, cabe perfecto derecho a decirlo y es natural que así se haga, pues representa una ventaja competitiva relevante frente a la competencia.

Que, respecto a la primera parte, es absolutamente claro que el juego denominado "Imán" tiene diferencias substanciales con el denominado "Super 7", diferencias que no son nimias y que sí son significativas para el público apostador.

Si uno es continuación o evolución del otro no es relevante.  Es una práctica industrial y comercial común examinar el desempeño de un determinado producto y por las razones privativas que sea, descontinuarlo, modificarlo, adicionarlo, suplementarlo, expandirlo etc. (en ocasiones, disminuirlo).  Y los cambios de nombre o denominaciones que suelen acompañarlos, son, lógica y legítimamente, para que no se los confunda con el producto anterior porque este se mejoró (o en alguna forma se modificó) y ya no es el mismo.

Entonces, afirmar que los dos juegos "son la misma cuestión", no se ajusta a los hechos.  Decir, que es lo mismo "pero con otro nombre", y que "la gente cacha", más la analogía de una misma persona disfrazada burdamente, tiene una clara lectura para el público: la recurrente lo está tratando de engañar.  Y lo está tratando de engañar burdamente, lo que produce un mayor rechazo.

Que, entonces, difundir a través de los medios de comunicación masiva que una persona natural o jurídica, proveedora habitual de ciertos bienes o servicios está engañando al público cuando esto no es efectivo, es grave, y evidentemente contraría la letra y espíritu del Código Chileno de Ética Publicitaria.

Que, en cuanto a la "forma" del comercial, como también ha fijado criterio este Consejo, la metáfora y especialmente el humor son poderosas herramientas de comunicación.  Sin embargo, el tratamiento festivo, agradable y simpático no es necesariamente eximente, absolutorio ni suavizante del fondo.  De hecho, el humor es en retórica una de las armas más poderosas y letales.  La ironía puede ser francamente demoledora.  En la especie, a través de la forma se percibe una mofa a la competencia, caracterizándola como "engañador al descubierto".  Esto contradice la letra y el espíritu del Código Chileno de Ética Publicitaria.

Que, en los escritos hay referencias a otros comerciales sobre los cuales el Consejo no se pronunciará en esta oportunidad, por no haber solicitud formal al respecto de acuerdo al debido procedimiento.  Es una posibilidad abierta.

Sin embargo, es procedente definir que, no obstante lo reprobable que presuntamente fueren esas piezas, nada justifica caer en los mismos vicios como contrapartida o compensación, ni tampoco inhibe al presunto infractor para denunciar otras piezas que a su vez le parezcan objetables.

ARTÍCULOS 13 Y 14: 
Goodwill, Imitación y Plagio

FALABELLA  S.A.C.I. (Northcote) V/S ALMACENES PARIS S.A.

ROL: 
251/97

Analizadas las presentaciones de las partes, considera que aún existiendo ciertas similitudes en la ejecución del concepto publicitario de ambas empresas, ello no puede ser considerado como infracción al Código Chileno de Etica Publicitaria.

En la especie, el concepto de ”Madre” del spot de Falabella es el de una madre tipo. En el caso de Almacenes París se trata, más bien de una líder de opinión, que además tiene la característica de ser madre. Es por eso, que en esta parte específica de la reclamación, mal se puede hablar de copia, toda vez que a juicio de este Consejo, las protagonistas de ambos spot corresponden a categorías diferentes. A saber: en el caso de la madre de Falabella, la característica de progenitora es de la esencia de su participación; en el caso de Almacenes París, el rol de madre - siendo importante - es secundario desde el punto de vista del impacto público, ya que lo que prima es la notoriedad de Margot Kahl, como rostro femenino consagrado en televisión. En consecuencia, se trata mas bien de un testimonial de un rostro o personaje ya consolidado de la televisión.

En cuanto a la parte de la reclamación referida a agregar los elementos de confección de los uniformes más resaltantes y diferenciadores con los de la competencia, se trata de una categoría genérica utilizada con cierta frecuencia por los avisadores de distintos productos y por lo tanto una empresa particular no podría apropiarse de estos conceptos.

En efecto, este Consejo considera que tratándose de la publicidad de un artículo en particular y promocionado en un período muy acotado de tiempo, cuyo público son las madres y los menores que asisten al colegio, no puede sostenerse que algunas de las partes imitó las campañas publicitarias de la otra por la circunstancia que se destaquen características de calidad, duración, comodidad, precio, etc., que para los efectos de este tipo de publicidad, son conceptos universales y genéricos, utilizados con habitualidad por los avisadores, no pudiendo constituir dominio privativo de ningún avisador en particular.

En  suma,  el  formato  no  reviste  originalidad  por cuanto se le ha utilizado 
muchas veces y no puede decirse que uno le haya copiado a otro.

KELLOGG’S (Zucaritas) V/S NESTLE (Zucosos)

ROL: 
253/97

Que, no compete al CONAR dirimir respecto al registro de una marca, sobre todo si está en proceso de registro.

Que, el uso de caricaturas animadas que representan animales no es privativo de marca o producto alguno, siendo un recurso de uso común en publicidad y envases de alimentos,  especialmente  para  niños  y jóvenes. (Nestlé y otros usan distintos animales para otros productos). Además un oso es muy distinto a un tigre.

Que, el uso de un color, en este caso el azul, para identificar un producto dentro de una categoría tampoco es privativo de una marca o producto en particular. (El azul lo usan todos los fabricantes de Hojuelas). Además el azul de  Zucosos es un azul más oscuro que el de Zucaritas.

Que, la ubicación de elementos como el gramaje, vitaminas y marca paragua tampoco es privativo de marca o producto alguno. Además Nestlé utiliza las mismas ubicaciones en todos sus envases, salvo el gramaje que lo usa tanto a la izquierda como a la derecha.

Que, mostrar el producto en un plato tampoco es privativo de marca o producto alguno. Prácticamente todos los envases de esta categoría de productos muestran el producto servido en plato, con leche, frutas, etc.

Que, el examen realizado a ambos envases, apreciados en su contexto global, tomando su contenido como un todo y considerando su probable impacto visual respecto de los consumidores que podrían verlos, permite concluir que no existe similitud, ni en el estilo, ni en la forma general, ni en la presentación visual, ni en la marca, que pudiera generar confusión en el consumidor.

LARRAIN & ASOCIADOS (AFP CUPRUM) V/S AFP SANTA MARIA   

ROL: 
259/97

Que, en el segmento de mercado que ocupan las Administradoras de Fondos de Pensiones, en adelante AFP, el concepto de ser “para toda la vida” es una aspiración común y compartida ampliamente por todas las empresas.

Que, este Consejo entiende que la locución “para toda la vida” es una frase de propaganda publicitaria no susceptible de registro marcario independiente, esto por ser genérica y de uso común. Lo anterior se confirma con observar que la frase registrada por la reclamante es: “Del Cobre - Cuprum AFP, una AFP para toda la vida”.

Que, la frase de AFP Cuprum refuerza la idea que la AFP es para toda la vida, esto es, la permanencia, en tanto que el concepto central de la frase de AFP Santa María es la seguridad.

Que, como lo ha resuelto reiteradamente este Consejo, los conceptos genéricos, de uso común y habitual y utilizados permanentemente por los avisadores, no son apropiables.

Que, la frase “para toda la vida” no puede ser entendida como una creación publicitaria original. Más aún, como se ha dicho, es un concepto propio o inherente a la categoría de empresas AFP.

SYDNEY ROSS S.A. (Aquafresh) V/S COLGATE PALMOLIVE (Colgate Total Fresh Stripes) Y LEVER S.A. (Signal) 

ROL: 
261/97

Que, el concepto gráfico publicitario utilizado por la reclamante, consistente en un flujo continuo y móvil de colores que se asimila a la crema dental con Stripes, es original en su utilización publicitaria, especialmente en relación a la categoría del producto.

Que, este Consejo ha constatado que los comerciales de televisión exhibidos   hasta   el   mes   de  marzo  pasado   por  la empresa Colgate-Palmolive Chile S.A., para su producto “Colgate Total Fresh Stripes”, no contenían el novedoso concepto gráfico a que se ha hecho relación en el considerando anterior.

Que, asimismo, se ha constatado que con posterioridad al inicio de la campaña de “Higiene Oral Aquafresh”, la empresa Colgate comenzó a exhibir el mismo comercial que tenía al aire hasta marzo pasado, pero ahora incluyendo el concepto gráfico a que se ha hecho referencia, lo cual pudiera inducir a error o confusión al consumidor.

Que, no obstante lo dicho, Colgate ha sostenido en su respuesta que “En cuanto a la imagen visual, reiteramos que la campaña publicitaria de Colgate Total Fresh Stripes tiene un carácter internacional, y que habiendo sido diseñada en el exterior se encuentra siendo exhibida desde un tiempo en otros países”.

Que, el Consejo no ha observado en la publicidad de Lever S.A., para su producto “SIGNAL”, ningún elemento que merezca reproche. Se hace presente que, respecto de esta empresa el Consejo ha debido resolver sin poder contar con sus descargos, toda vez que no enviaron respuesta al reclamo.

Que, por otra parte, se observa que los comerciales reclamados no presentan similitudes en su texto que puedan conllevar una infracción al Código de Etica.
PROCTER & GAMBLE  V/S LAB. BALLERINA (Shampoo Vitapelina)

ROL: 
263/97


Que, como ha resuelto reiteradamente este Consejo, los envases y su diseño, por ser un vehículo comunicacional de alto impacto publicitario, están comprendidos dentro de la órbita de sus atribuciones y competencias. 


Que, se han comprobado importantes similitudes en el diseño de los  sachets de ambas empresas, los cuales fueron originalmente acompañados a esta reclamación, lo que podría inducir a engaño en los consumidores. No obstante lo anterior, este Consejo ha constatado que hace breve tiempo la reclamante ha variado de manera notoria el diseño de sus sachets, de tal forma que ahora se diferencian completamente de los de la reclamada, por lo que no se ve razón para perseverar en tal reproche.


Que, en cuanto a la frase impugnada: “pruebe Vitapelina y descubra porque superó a todo lo conocido en anticaspa”, debe señalarse que las frases publicitarias que contienen exageraciones como esta forman parte del lenguaje comunicacional publicitario habitual del mercado, por ejemplo, “la mejor”, “la más barata”, “las más ricas”...etc. Esta concepción publicitaria ha sido avalada por numerosos fallos del CONAR, existiendo una marcada jurisprudencia en este sentido. Ergo, dicha  aseveración corresponde al tipo de frases imposibles de comprobar, puesto que cada individuo tiene su propio punto de vista al respecto, por lo que en cada caso los consumidores deciden sobre el cumplimiento o no de la promesa publicitaria.
Desde otra perspectiva, la frase en comento no constituye propiamente publicidad comparativa, ya que no se refiere específicamente a otros productos anticaspa.


Que, en su reclamación Procter & Gamble, también impugna la frase: "Su efectivo agente anticaspa Pyrion, de acción clínicamente comprobada, actúa sobre el cuero cabelludo eliminando la caspa donde ésta se origina”. Al respecto, dicha reclamación también debe ser rechazada. En efecto, ha quedado comprobado que muchos productos anticaspa, entre otros los de la propia reclamante, hacen promesas publicitarias semejantes o análogas, todas ellas “exagerando” las bondades de sus respectivos productos. 

Que, por último, Procter & Gamble en su reclamación sostiene que, no obstante que en los envases de Vitapelina se indica que todos sus productos contienen Pyrion como ingrediente activo anticaspa, su análisis de laboratorio habría detectado que la versión Vitapelina “uso frecuente” tendría un ingrediente activo diferente al resto de la línea, y a pesar de ello es denominado de la misma manera, cuestión que es aceptada y justificada por Vitapelina en su contestación. En este punto es conveniente que la reclamada rotulase de forma completa dicho producto, es decir, indicando que contiene Pyrion Disulfide, con el objetivo de mejor informar al consumidor.

BBDO (ALMACENES PARIS) V/S FALABELLA

ROL: 
314/98

Que, en la categoría vestuario “la moda” o “estar a la moda” es una aspiración común y legítima, a la cual tienen derecho todas las empresas.

Que, expresiones como “estar a la moda”; estar “in”, o palabras como moda, liquidación, temporada y otras, son de uso común y casi obligado en esta 
categoría y dificilmente podría una empresa apropiarse de ellas.

Que, en este caso la frase “los botines están de moda”, corresponde a una campaña puntual y concreta de botines. No es un slogan, es sólo un título o un llamado.

Que, este Consejo no estima que Almacenes Paris tenga constituido good will con la frase “Paris está de Moda”, no pudiendo ésta ser estimada como una creación publicitaria original.

Que, en todo caso, este Consejo no puede dejar de desconocer la similitud existente entre ambas frases, por lo que recomienda a las empresas hacer esfuerzos por diferenciar sus publicidades.

RIPLEY V/S JC PENNEY


ROL: 
325/98

Que, en cuanto al reclamo propiamente tal, este Consejo estima que efectivamente Ripley tiene constituido Good will sobre la frase de propaganda “Las 48 horas más baratas de Chile”.

Que, no obstante lo anterior, los términos “48 Horas” por sí solos no pueden ser apropiados por ninguna empresa para efectos publicitarios.

Que, por lo dicho, adquiere especial relevancia la forma o manera en que se utilizan publicitariamente los términos “48 Horas”, para determinar si se puede ver afectado el goodwill de Ripley.

Que, en el caso en comento, este Consejo estima que la publicidad cuestionada, por la forma o manera en que está diseñada, no perjudica los legítimos intereses de la reclamante, toda vez que, por lo demás, la propia reclamada a declarado que “el aviso publicitario impugnado no se enmarca dentro de ninguna campaña publicitaria, siendo por consiguiente una publicidad de carácter aislado que no pretende mantener en el futuro”. 
RECONSIDERACION PROCTER & GAMBLE

ROL: 
263/97.

(También: Publicidad Comparativa, Artículo 10, 11 y 12)

Que, en relación a las frases: "Pruebe Vitapelina y descubra porqué superó a todo lo conocido en anticaspa" y "pruébelo y descubra el único anticaspa que supero a vitapelina", y, en mérito a los nuevos antecedentes aportados por la reclamante en su reconsideración, relativos a: peritaje lógico-linguistico; estudio de mercado; y, publicidad habitual, y explicados en audiencia al efecto, se señala que:

Que, con respecto al peritaje lógico lingüístico, el Consejo mantiene su afirmación en el sentido que en este caso no se trata de una publicidad comparativa propiamente tal.  Esta aseveración es hecha por el CONAR en el entendido que dichas frases deben tomarse en el contexto del lenguaje publicitario y no desde la perspectiva de una exegética lingüística o filológica.  En efecto, según la hermenéutica normalmente aceptada, las palabras se toman en el sentido que le dan las personas que profesan una determinada ciencia o arte (en este caso la publicidad), y las expresiones deben entenderse en el sentido que les de su uso general.  Esta es la regla que, desde el punto de vista gramatical, justifica buena parte del lenguaje publicitario.  De no ser así slogan celebres como "la chispa de la vida" no resistirían ni el menor análisis.

Que, en publicidad, el lenguaje comparativo vedado éticamente es el que compara dos productos identificables de manera menoscabante para el comparado, lo que no ocurre en la especie, toda vez que se compara genéricamente o respecto al mismo producto publicitado. En este sentido, y a mayor abundamiento, la propia encuesta flash de Time que se acompaña a la reconsideración, señala una referencia a la "competencia en general".

Que, en relación a esa misma encuesta flash, el CONAR tiene como norma no apreciar como prueba encuestas de este tipo, por lo que dicho informe no se ha tenido en consideración en este fallo.

Que, finalmente, la parte que solicita la reconsideración del fallo esgrime slogans publicitarios que no recurrirían a la comparación.  Desde esta perspectiva, se puede señalar que existen otros tantos ejemplos de publicidad comparativa genérica actualmente en el mercado, al estilo de "sólo Shell supera a Shell", las cuales no merecen reparos.  Además, desde un punto de vista lógico gramatical, se podría establecer que del listado de slogans recopilados por la recurrente, se pueden extraer conclusiones a contrario sensu que implican directamente a la competencia. Así: Ela: los mata bien muertos (la competencia deja vivos a los insectos).  Good Year: número uno en neumático (la competencia es de segunda). Fensa:hecho para la mujer bien hecha (la competencia hace mal las cosas). Aetna: lo que prometemos lo cumplimos (la competencia no cumple lo que promete). “Más ricas no hay” (los otros no son tan sabrosos), etc. etc.

Que, en otras palabras, muchas veces la comunicación publicitaria puede referirse por explícitos o implícitos a su competencia, y no por esa sola circunstancia se estará violando el Código de Etica.

Que, en relación al diseño de los sachets, el CONAR estima que las ondas y los colores no son apropiables por ningún producto y que, existiendo la similitud ya señalada en el fallo recurrido, esta tiene que ver con una categoría que no puede ser privilegio de nadie en particular. Asimismo, CONAR reitera que la circunstancia que la reclamante haya desechado su antiguo diseño para adoptar otro muy distinto, aminora cualquier consideración a ese respecto.

AMW (Soprole S.A.) V/S NESTLE CHILE S.A. (Compotas) 

ROL: 
267/97

Que, como lo ha resuelto reiteradamente este Consejo, no es aceptable que alguna empresa en particular pretenda tener la exclusividad de determinados colores para ser usados en sus envases o publicidad.

Que, en publicidad es de común ocurrencia que determinadas categorías de productos sean identificados por ciertos colores. En este caso, la categoría “compotas” podrá ser identificada con el color verde, por lo que las distintas marcas deberán esforzarse por diferenciarse a través de otros elementos.

Que, el uso de envases de formas o colores similares por parte de distintas empresas para productos de una misma categoría no es reprochable, y, más aún, es una situación común en el mercado.

Que, se ha constatado que las tapas de los envases en discordia utilizan códigos comunes a la categoría (colores, frutas, etc) pero con layouts claramente distintos, lo cual permite una fácil identificación por los consumidores.

Que, por las características propias de los envases no es posible colocarles Decor para distinguirlos.

J. WALTER THOMPSON (Vim) V/S  ZEGERS DDB (Clorox)

ROL:  
279/97 

Que, no ha sido cuestionado que la empresa reclamante utiliza como lema comercial de su producto “Cloro Clorex”, desde hace ya años, el concepto de “Especialista en Limpieza, Especialista en Desinfección”.

Que, no es posible estimar, como lo pretende la reclamada, que la palabra   “Especialista” siempre y en todo caso sea   un  genérico  sobre  el  cual  no  es   posible pretender exclusividad. En el caso en comento, dicho término ha adquirido la categoría de concepto publicitario sobre el cual sí se puede pedir exclusividad de uso. En esta categoría de productos, la empresa reclamante ha creado un claim para su producto, el cual no puede ser imitado por su competencia.

Que, la propia empresa reclamada ha reconocido que “desconocíamos el hecho que Clorox lo está usando como claim”.
BBDO (Servilletas Abolengo) V/S KOTEX (Northcote)

ROL:   272/97

Que, según la disposición transcrita (14 Nº1), la imitación o plagio está prohibida en la medida que pueda ocasionar perjuicios al dueño del material imitado o confundir al publico.

Que, los productos materia de este reclamo, esto es, toallas femeninas, servilletas y toallas de papel, no son competitivos. Por lo anterior, no es posible estimar que el público pudiera llegar a confundir los productos en cuestión, por existir similitudes en sus publicidades.

Que, lo que sí es común a todos estos productos es que tienen por finalidad absorber líquidos. Ahora bien, una buena forma de presentar publicitariamente esta propiedad de los productos es con la evidente exageración humorística de absorber grandes cantidades de agua.

Que, ha quedado demostrado ante este Consejo que, dicho recurso publicitario es internacionalmente utilizado por estas categorías de productos. Incluso ya había sido utilizado por la empresa reclamada para promocionar su producto pañales “HUGGIES”, en Sudáfrica.

Que, si bien el concepto o idea desarrollada en los comerciales - capacidad exagerada de absorción -, es la misma, también es evidente que su ejecución es muy diferente en las dos piezas publicitarias.

BBDO (Metrópolis Intercom) V/S VTR CABLEXPRES

ROL:
274/97
Que, promocionar productos a través de la divulgación de su precio, es una práctica habitual y de la cual ninguna empresa puede pretender exclusividad.

Que, vinculado con lo anterior, este Consejo estima que la publicidad del precio de un producto, difícilmente puede constituir goodwill o imagen adquirida del mismo.

Que, la gráfica, colores e imágenes utilizadas en las piezas publicitarias en conflicto, son claramente distintas y no se cree que puedan inducir a engaño o confusión en los consumidores.

SUTIL Y ASOCIADOS (KIA modelo Avella) V/S PROTON

ROL:
278/97

Que, es evidente que la frase publicitaria ahora utilizada por Proton, esto es, “Conveniente por donde lo mire”, guarda estrecha similitud con la anteriormente utilizada por la reclamante: “Por donde lo mire, ninguno le conviene más”.

Que, el hecho que dicha similitud se deba, según la reclamada, a “una infeliz coincidencia”, no mitiga el hecho que estemos en presencia de una infracción al artículo 14° del Código de Etica Publicitaria.

Que, por otra parte, este Consejo no estima que el sólo hecho de utilizar un determinado slogan publicitario, signifique adquirir un “goodwill”, cuestión  más compleja y que requiere un mayor desarrollo publicitario.

Que, no se ve inconveniente en que la reclamada utilice la frase “Tecnología Japonesa”, toda vez que efectivamente Proton incorpora, a través de Mitsubishi Motors, tecnología de ese origen en sus automóviles, lo cual no significa que dejen de ser originales de Malasia.

Que, respecto de la frase “Mucho mejor que el auto en que usted está pensando. Mayor Equipamiento, Mayor Tamaño, Mayor Potencia, Menor Precio”, es evidentemente subjetiva, por lo que su alcance quedará definido por el criterio exclusivo de cada consumidor,  de tal forma que no se ve motivo para objetarla, no requiriendo ser comprobada,  ni pudiendo ser estimada como una frase comparativa.

Que, respecto a la frase: “Si lo compara con otros de su categoría con el mismo equipamiento, Proton es lejos más económico”, este Consejo no tiene objeción, toda vez que de los antecedentes tenidos a la vista aparece debidamente justificada.

Que, en lo relacionado con la aseveración: “Si  lo compara con los de un precio similar, Proton es lejos mejor equipado”, este Consejo estima que según lo disponen los artículos 10° y 11° del Código de Etica Publicitaria, debiera ser objeto de comprobación, y mientras ello no ocurra, eliminada de la publicidad.

Que, finalmente, la publicidad cuestionada deberá ser corregida para dar cabal información sobre el precio del automóvil con llantas de aleación.

MULTIAHORRO V/S LIDER

ROL: 
280/97

Que, en especial, la frase “...a todos ustedes les prometo que aquí encontrarán siempre los precios más bajos...”, es suficientemente general como para estimar, como lo ha hecho en otros casos este Consejo, que corresponde a una exageración no acotada, que forma parte del lenguaje comunicacional publicitario habitual del mercado, como por ejemplo “la mejor”, “la más barata”, “lo más rico”, las cuales el consumidor asume como generalidades y no como un beneficio concreto y particular del producto o servicio publicitado.

Que, el resto de las promesas contenidas en el comercial en cuestión, no ameritan reproche por parte de este Consejo, toda vez que no se encuentra motivo para dudar que la empresa las cumplirá, si se dan los supuestos del caso.

VITAL V/S CACHANTUN (única agua mineral certificada) 

ROL: 
282/97

Que, no es efectivo que el Ministerio de Salud certifique calidad de agua mineral. Dicho Ministerio declara estas aguas como “fuente curativa”, con requisitos objetivos y no de calidad. Lo anterior toda vez que pueden existir varias fuentes curativas o aguas minerales de distintas calidades según su objeto (para lo que se emplean).

Que, este Consejo estima que el término “Única” está empleado para distinguir el producto de otras aguas minerales que eventualmente pudieran obtener certificados de otros entes.

Que, asimismo, los términos “única certificada” son los correctos, por cuanto son la única agua mineral que, según los antecedentes tenidos a la vista, ha sido certificada  por las instituciones que se señalan en la publicidad.

BELLSOUTH V/S ENTEL

ROL: 
321/98

Que en éstas campañas, como es bastante habitual, se utilizan  referencias, imaginería y simbología comúnmente asociadas a los lugares que se desea evocar (Portada de Antofagasta, Casino de Viña del Mar, Volcán  Osorno, Estatua de la Libertad, Goldengate, Puente de  la Torre de Londres,  Torre Eiffel,  Coliseo,  Esfinge  Giza,  Iglesia  de  San Basilio, Opera  de Sidney, Cristo de Río de Janeiro,  la Puerta  de Brandenburgo,  Estatua de Rómulo y Remo, etc., etc.).

Que,  en  los comerciales en comentario, para ilustrar la movilidad o "contacto  desde/hacia  lugares  distantes"  se  ha  elegido  Francia como lugar ilustrativo, lo que es absolutamente comprensible dado el interés y expectativas en torno al Campeonato Mundial de Fútbol que allí se celebrará. A la fecha, se constata una abrumadora cantidad de publicidad y otros tipos de comunicaciones en torno a éste evento. Es una práctica muy legítima y obvia.

Que, es claro que cualquiera de los dos anunciantes pudo haber elegido otro país de Europa o del mundo, pero ambos tienen la libertad y el privilegio de utlizar el lugar que estimen para su comunicación, máxime si alguna localidad está temporalmente "de moda" como por ejemplo lo fue Atlanta durante los Juegos Olímpicos.

Que, la ambientación en un café con mesas en la calle es muy asociada a Europa, y casi arquetípica de París, tanto como la Torre Eiffel y el Arco de Triunfo.  Es además un lugar social por excelencia, donde puede desarrollarse una pequeña historia.  En el pasado, tanto en cine como en publicidad ha sido utilizado profusamente dadas estas características.

Que, como ha manifestado en repetidas oportunidades, este Consejo no se pronuncia sobre la intencionalidad de cada pieza o campaña publicitaria, sino que las aprecia a su valor objetivo nominal y probable impacto en el público.

Que, como también se ha sentenciado en varias oportunidades, el "good-will" se constituye tras prolongados períodos y disciplinados esfuerzos comunicacionales, y que un pequeño desfase entre dos campañas competitivas no da per-se prioridad al que apareció primero.  Esto no obsta y es un punto totalmente diferente al tema del plagio.

Que, así como se constatan algunos elementos similares, existen numerosos factores de diferenciación, especialmente el referido al "claim" de cada comercial.  En efecto, - cada litigante - dentro del gran tema de la telefonía móvil - destaca lo suyo: uno, que el aparato también sirve en París y el otro, que con su ya publicitado "chip" no es necesario llevar el teléfono en sí.

Que, el plagio, por definición, es intencional y pretende pasar desapercibido.

Que, la confusión en el consumidor se produce - irrelevantemente a consecuencias de una intencionalidad o por simple coincidencia - cuando la publicidad lo lleva a pensar en una marca/producto cuando se está publicitando otra, habitualmente de la competencia.  Es decir, cada vez que aparece un comercial, en lugar de asociarlo a la marca/producto publicitada, el público lo asocia a otra. 0, a la inversa, cada vez que aparece un comercial "plagiador", profita en la mente del consumidor de lo obrado en la campaña plagiada.

Que, como se ha sentenciado repetidamente, la publicidad comparativa es legítima en tanto sea veraz y no se menoscabe la competencia. Ahora bien, hay diversas maneras y grados de abordar esta estrategia: desde una leve evocación, a una comparación directa, a una comparación directa, a una interpelación, hasta un abierto desafío.

Que, aún si se establecieran las similitudes mencionadas anteriormente como intencionales -lo que es irrelevante en el momento de establecer o no objeciones-la pieza cuestionada indudablemente no se inscribe en el plagio, pues lo que pretende es precisamente lo contrario: propugna diferencias.

Que, las diferencias son, por lógica, comparativas.  Establecen ventajas sobre las ediciones anteriores de mismo anunciante o, sobre las de la competencia como es en la especie.

Que, todo "challenger” (retador) incluida su forma más fuerte, que es la publicidad comparativa, obviamente perturba y puede causar mermas a otros anunciantes, y por esto se demanda bastante rigurosidad en los "claim", asertos y comparaciones, los cuales, de ser efectivos, van en beneficio de los consumidores.  Esta es una piedra angular de la libertad de expresión comercial.

Que, por otra parte, y a mayor abundamiento, la reclamada a probado que el comercial objetado no fue ideado como una respuesta al de la reclamada, lo cual es fácil de comprobar si se piensa que no es posible realizar un comercial como el que nos ocupa en el breve tiempo de dos días. 

Que, en consecuencia, no se encuentra reprobable el comercial de la recurrida, por no afectar los intereses de los consumidores, y por estar dentro de las normas y prácticas debidas para una sana y leal competencia.

RECLAMO RECONVENCIONAL ENTEL V/S BELLSOUTH

ROL: 
322/98



Que, el no mencionar  el alcance, características y costo de un servicio en un aviso no constituye necesariamente una falta al Código de Etica Publicitaria y que, por el contrario, este Consejo ha sostenido el principio de que los avisos publicitarios, dependiendo de su formato, extensión y medio utilizado, no están obligados a incluir toda la información referente al producto o servicio anunciado. (Un caso extremo sería tener que publicar los términos de un contrato de servicio o las condiciones que afectan la garantía de un producto).



Que, la no mención del precio de un producto o servicio en los avisos, no atenta por sí misma contra lo señalado en la Letra B del Artículo 4 del Código, en la medida en que no conduce al consumidor a conclusiones erróneas. (Si así fuera, toda la publicidad debería mencionar siempre el valor de los productos o servicios ofrecidos.)



Que, aunque en general sería deseable que la comunicación publicitaria fuera más clara y explícita, especialmente en categorías complejas como las telecomunicaciones (donde hay tal abundancia de especificaciones, características y detalles), la redacción simplificada y la omisión de información más completa en formatos que por sus características no permiten o no aconsejan una mayor extensión en beneficio de la síntesis y la concentración de los argumentos en torno a una propuesta central, no constituyen falta a la ética publicitaria.



Que, ofrecer un servicio anticipadamente a la fecha que éste se encuentra efectivamente disponible para que los interesados y futuros usuarios se inscriban en él, es una práctica habitual y aceptada que tampoco vulnera el Código en la medida en que se cumpla con entregar los servicios ofrecidos oportunamente.



Que, en consecuencia, con todo lo anterior no se encuentran reprobables los avisos que originan esta controversia por no afectar los intereses de los consumidores -que necesariamente deberán recibir información detallada sobre las condiciones del servicio ofrecido antes de contratarlo al requerir éste una inscripción y la firma de un contrato-, y por estar los mencionados avisos dentro de las normas y prácticas aceptadas para una sana y leal competencia.

RECONSIDERACION   CASO  BARCEL  V/S EVERCRISP 

ROL: 
326/98

Que, este Consejo ha podido comprobar que es efectiva la aseveración de la reclamante, en cuanto que “no existen códigos, colores y símbolos que sean comunes” a la categoría de productos “ramitas”, como también lo es que hasta febrero de 1997 “las demás marcas de la competencia, como Fritto Crac, Moms, Evercrisp y Dipa, no utilizaban algún patrón o código común”.

Que, lo anterior se debe entender con la salvedad de que las características de las categorías las determinan los líderes de las mismas, por lo que es posible sostener que, siendo las empresas raclamante y reclamada líderes en esta categoría, sí existen a esta época para los consumidores elementos comunes a la misma.

Que, en todo caso, a ese mismo mes del año anterior, la empresa reclamante tenía una posición dominante de mercado en el segmento “ramitas”.

Que, como lo ha resuelto reiteradamente CONAR, no es posible entrar a presumir intenciones en los creadores de piezas publicitarias, debiendo necesariamente remitirse a los hechos indubitados.

Que, en el sentido anterior, es claro para este Consejo que ya en dos oportunidades la empresa reclamada ha lanzado al mercado envases de su producto “ramitas” que se asemejan a los de su competidora reclamante, lo cual no aparece por sí sólo como censurable, lo anterior toda vez que es una cuestión común que las categorías y sus características sean impuestas justamente por los líderes de mercado, lo cual, en otras palabras, significa que los líderes son seguidos muy habitualmente por sus competidores, siendo ello aceptable siempre y cuando no se incurra en acciones que sean éticamente reprobables, como pudiera ser una efectiva infracción al artículo 14 N°1 del Código Chileno de Etica Publicitaria.

Que, en concepto de este Consejo, las similitudes en los envases no son de tal naturaleza que permitan la confusión en los consumidores, no siendo aplicable entonces el citado artículo del Código.

Que, se suma a todo lo anterior, que no es posible reclamar la exclusividad para el uso en los envases de productos de ciertos colores, tonalidades o elementos considerados aisladamente, puesto que una pieza comunicacional es el resultado global de muchos factores.

FIRSTCOM V/S CTC STARTEL

ROL: 
356/98
Que, este Consejo ha podido constatar que la empresa reclamante ha desarrollado y usado desde un tiempo a esta parte, la frase publicitaria de “Pague lo Justo”, la que ha transformado en elemento central de sus campañas publicitarias.

Que, es evidente que aún cuando FirstCom sea un Carrier de llamadas de larga distancia y la reclamada sea una empresa de telefonía móvil, ambas empresas participan del mercado de las telecomunicaciones, y más específicamente del de “telefonía”. Lo anterior se reafirma al constatar que la empresa reclamada usa su marca paragüa (CTC), tanto en telefonía móvil como en su carrier de larga distancia, todo lo cual facilita una posible confusión en los consumidores.

Que, si bien el concepto de “justicia en los precios” es de uso común y habitual 
en publicidad, y por tanto no apropiable por ninguna empresa en particular, la 
frase o composición de palabras “Pague lo Justo” sí es original en este caso de la reclamante, la cual la ha transformado en slogan o lema publicitario.

Que, en el caso en comento, para este Consejo es claro que el uso de la frase “Pague lo Justo” en la publicidad de la empresa reclamada, además de otras evidentes similitudes en la forma y tratamiento de las piezas publicitarias, puede ocasionar perjuicios a los intereses de la empresa reclamante.

Que, por lo dicho, CTC STARTEL no podrá hacer uso en su publicidad de la frase “Pague lo Justo”.
MALLOA (Margarina Bonella) V/S COCA COLA

ROL: 
364/98

Que, la reclamada ha acreditado ante este Directorio que el “concepto de “verse y sentirse bien”, ha sido utilizado por Coca Cola para su producto Coca Cola Diet, desde el año 1983...”, esto es, casi diez años antes de la utilización publicitaria por Bonella de la frase de propaganda “Que rico es verse y sentirse bien”, por lo que ese sólo hecho desvirtúa el reclamo presentado por Malloa Alimentos S.A..

Que, sin perjuicio de lo anterior, este Directorio hace presente lo que sigue:

Que, las marcas involucradas en este reclamo no son competitivas, sin perjuicio que ambas sean productos dietéticos, por lo que no es posible estimar que pudiera existir confusión en los consumidores si ambas utilizan conceptos publicitarios similares, como los ya reseñados.

Que, además, los conceptos de “Verse bien” y “sentirse bien” son genéricos, no susceptibles de apropiación publicitaria por ninguna empresa. Más aún, dichos conceptos son genéricos propios o específicos de los productos dietéticos.

Que, por lo demás, las frases publicitarias de ambos productos involucrados en este reclamo son distintas. En efecto, Bonella utiliza “verse y sentirse bien”, y Coca Cola Light usa “sentirse bien”, lo que diferencia aun más los productos.

Que, finalmente, el hecho que Coca Cola halla iniciado las gestiones ante los organismos pertinentes para registrar la frase de propaganda “Es rico sentirse bien”, sin que hasta ahora exista oposición de la reclamante, es un indicio más de que no es éticamente objetable su utilización publicitaria.                                                                            

ARTÍCULO 14 Nº 2
NORTHCOTE (KOTEX)  V/S  PROSAN S.A. (Lady San Excell).  

ROL: 
271/97.

Que, este Consejo ha tenido a la vista una serie de comerciales de televisión, de 
distintos países, en los cuales los recursos publicitarios utilizados, incluido el “demo” cuestionado, son similares y reiterados en su puesta en escena. Esto es, a nivel mundial la presentación publicitaria del producto “toalla higiénica femenina con poliacrilato de sodio” tiene muchos elementos comunes, entre ellos los demos o demostraciones de los efectos de dicho componente, siendo todos ellos muy similares, incluso en colores y recipientes. 

Que, como lo ha consignado con anterioridad este Consejo, los elementos publicitarios que una determinada marca o empresa internacional ha desarrollado en el extranjero no pueden ser apropiados por su competencia para sus campañas en Chile. Este concepto es recogido por el Código de Etica en su artículo 14 número 2.  

HOME DEPOT  V/S HOMECENTER

ROL: 
329/98
Que, las campañas de ambas empresas se inscriben en una misma categoría específica de retail orientada a productos para la construcción y para el hogar.

Que, es sabido que la publicidad, las promociones y otros recursos de marketing y ventas usados en Chile y otros países del mundo en dicha categoría se valen de elementos que por su uso han llegado a ser comunes, no permitiendo reclamar sobre ellos derechos de goodwill.

Que, no obstante lo anterior, y como lo ha declarado en otras oportunidades este Consejo,  si bien pueden existir códigos o elementos comunes a la publicidad de determinadas categorías de productos o servicios, también es evidente que las formas o ejecuciones publicitarias de tales elementos comunes no se puede aceptar que sean similares entre empresas competitivas.   

Que, en el sentido anterior, los comerciales de televisión de Homecenter utilizan a representantes o expertos de la empresa como voceros de sus beneficios, cuestión que sí puede ser una forma común de hacer publicidad en esta categoría de establecimientos comerciales, la forma en que éstos aparecen y el formato general de tales piezas publicitarias hacen que en su globalidad sean suficientemente similares como para ser considerados una imitación de la publicidad que realiza la reclamante en el extranjero.

Que, por otra parte, los sellos utilizados por ambas empresas comparten garantías de precios bajos y otras ofertas que no son un property de ninguna de ellas, y que sus diseños son suficientemente diferentes como para concluir que no hay en ellos copia o imitación.

Que, la comparación con precios de la competencia es también un recurso utilizado en diversos países por distintas compañías, pero que sin embargo la denominación Patrulla de Precios, aun cuando no estuviera registrada, se acerca más a un elemento distintivo que puede generar confusión acerca de quién lo utiliza. En este sentido, la propia reclamada ofrece reemplazar el término 
Patrulla por otro que con menos confusión evoque los conceptos que se quieren destacar.



Que, los avisos de contratación de personal de ambas empresas tienen tipografías muy similares en el título y en la lista de cargos a llenar; y que la diagramación y el uso de una ilustración con un personaje que apunta con el dedo son también elementos susceptibles de generar confusión o error en los consumidores.

Que, los propios argumentos de la reclamada en el sentido de que es la ejecución y no las estrategias las que necesitan ser diferenciadas, lleva a cuestionarse si los mencionados avisos son parte de una estrategia del retailer o más bien una similitud que difícilmente podría considerarse una coincidencia, y que en ningún caso refleja la creación innovadora que Homecenter declara haber hecho.

Que, la alusión de la reclamada a la causa 277-97 de Conar es improcedente, porque en ella se consideró que un supuesto "volante publicitario" era en realidad un instrumento de ventas que, como tal, no estaba dirigido al público.  Y que, en cambio, la publicación de un aviso solicitando personal en un medio de comunicación tan masivo como el diario El Mercurio es evidentemente una comunicación dirigida al público, y por tanto este Consejo lo considera sin lugar a dudas como una pieza  que debe ser considerada publicidad, por las siguientes razones:

-Primero, porque considera que cualquier “aviso” es parte de las comunicaciones comerciales o no de una empresa o institución y que en el caso específico de empresas que buscan personal las características y el lenguaje de tales avisos pueden ser -y en muchos casos lo son- parte de una estrategia que intenta transmitir un posicionamiento o una personalidad de marca de la empresa que los publica.

-Segundo, porque el concepto de aviso va más allá de las limitaciones que la reclamada intenta ponerle en el sentido de que debe ser instrumento de venta dirigido al público consumidor.  Si así fuera, los avisos y campañas desarrolladas por entidades de bien público, con fines educacionales, culturales o de solidaridad, no serían consideradas publicidad como de hecho lo son, puesto que no “venden” un producto o servicio ni están dirigidas al público en su rol de "consumidores". Así, por lo demás, se deriva del número uno de las normas de “interpretación” del Código.

Que, finalmente, para este Consejo es atendible el reclamo de Home Depot en el sentido que de aceptarse la publicidad que lleva adelante la empresa reclamada, se pudiera ver impedida, o a lo menos menoscabada, en la posibilidad de utilizar en Chile los mismos conceptos y creaciones publicitarias originales que utiliza en el extranjero. Este injusto perjuicio es el que pretende evitar el precepto consignado en el artículo 14 N°2 del Código Chileno de Etica Publicitaria, el cual se 
considera plenamente aplicable en este caso.

RECONSIDERACION HOME DEPOT V/S HOMECENTER

ROL: 
329/98
Que, siguiendo las palabras de la propia empresa reclamada, este Consejo “reconoce claramente que Homecenter puede legítimamente utilizar empleados o “expertos” como voceros en sus avisos; puede indicar que tiene los precios más bajos; puede usar la comparación de precios; puede mostrar sus tiendas y sus productos; y, puede referirse a la variedad de los mismos”.

Que, asimismo, este Directorio confirma que “la objeción de “tono y manera” se refiere a aspectos formales o de presentación general de las piezas específicas de publicidad que la resolución objeta”, o, dicho de otra forma, se rechaza “a la publicidad ... únicamente porque la manera en que se habrían unido esos elementos (los reseñados en el tercer considerando de esta resolución)... serían demasiado similares”.

Que, para una aún mayor precisión al respecto, este Consejo objeta, en lo que al comercial de televisión se refiere, al formato gráfico de algunas de sus escenas en que aparecen personajes hablando con la tienda en otro plano, por ser demasiado similares a otras de la empresa reclamante.

Que, asimismo, se precisa que en general este Directorio no ha objetado las piezas gráficas de la empresa reclamada, con excepción de aquella referida a la de “contratación de personal”.

Que, el Directorio deja especial constancia que lo resuelto en esta causa, se explica por el tenor literal de lo consignado en el artículo 14 N°2 del Código Chileno de Etica Publicitaria.

ARTÍCULO 15:
Identidad del aviso como tal

Nota de CONAR a la ANP del siguiente tenor (Acta Directorio Nº14):

“me dirijo a usted por encargo del Consejo de Autorregulación y Etica Publicitaria - CONAR -, con el objeto de hacerle presente algunas consideraciones respecto de un aviso publicado en diversos diarios, intitulado “Información a todos los consumidores de Chile, estudio de tasas de interés en casas comerciales, junio de 1997”.

Al respecto, y como ya lo habíamos comunicado en una carta que les hiciéramos llegar en noviembre de 1995, no hay duda que avisos de prensa pagados, como este que nos ocupa, constituyen una forma de publicidad comercial cuya dicha naturaleza debe quedar perfectamente clara a los consumidores, y regirse por las normas éticas que regulan tal actividad.

En ese sentido el artículo 15° del Código de Etica Publicitaria que nos rige señala que “los avisos deberán ser claramente discernibles como tales cualquiera que sea su forma y cualquiera que sea el medio usado. Cuando un aviso aparece en un medio que contiene noticias y material editorial, debe ser presentado en forma que sea fácilmente reconocido como un aviso”.

En el entender del CONAR, el aviso en comento no se adecua a estas normas éticas y no debió ser publicado como apareció en la prensa, toda vez que puede conducir a engaño a los consumidores.

PORTA (ABC) V/S HITES (aviso tasas de interés casas comerciales)

ROL:

269/97

Que, el aviso comercial cuestionado no es claramente identificable como tal, ni señala el avisador o agencia responsable del mismo. Sólo indica de manera ambigua que la "información" había sido proporcionada por el "Departamento de Estudios y Estadísticas Comerciales, Bushit Ltda.", y que la fuente era "BST Business Estrategy & Technology Consulting Services".

Que, es de meridiana claridad que dicha publicación correspondió a una pieza de marketing de una determinada empresa, en este caso HITES, y no a una información noticiosa o editorial de los medios que la publicaron.

Que, el Código Chileno de Etica Publicitaria, señala en su artículo 15° que, "los avisos deberán ser claramente discernibles como tales cualquiera que sea su forma y cualquiera que sea el medio usado.  Cuando un aviso aparece en un medio que contiene noticias y material editorial, debe ser presentado en forma que sea fácilmente reconocible como un aviso." Esta disposición está destinada a evitar el error o confusión en el consumidor.

Que, respecto de la veracidad o no de la información sobre tasas de interés contenida en el aviso en comento, este Consejo se debe abstener de emitir una opinión, lo anterior por carecer de antecedentes al respecto.   

El humor en la Publicidad

DE OFICIO V/S STARTEL


ROL: 
262/97
Que, como se ha resuelto reiteradamente (V.gr. Reclamo Rol N° 213/96), las piezas publicitarias que utilicen el humor para transmitir un mensaje, no pueden considerarse como una representación de la realidad que permita su análisis fuera del contexto dramático en que está inserta.

Que, no cabe duda que el comercial cuestionado es una representación humorística de la realidad.

Que, al actuar de Oficio el Consejo no prejuzga ni anticipa opiniones sobre los 
reclamos formulados por dos de sus directores.
UNITROS (Supermercados Santa Isabel, Supermercado Stock y Supermercados Multimarket) V/S SUPERMERCADO LIDER

ROL: 
276/97.

Que, aún cuando en el comercial cuestionado se hagan afirmaciones por el Gerente General de la empresa que revisten seriedad, la escena final del mismo, esto es, cuando aparece el “señor de la competencia”, debe ser necesariamente considerada como humorística.

Que, lo dicho respecto del tono humorístico con que tratan el tema de la “competencia”, lleva a concluir que no existe denigración ni maltrato de la misma. 

Que, tampoco estima este Consejo que exista en el mencionado comercial una comparación o alusión despectiva respecto de los competidores.

DE OFICIO V/S LABORATORIO MAVER   

ROL: 
305/98
Que, este Consejo coincide con la reclamada en que “no es infrecuente que el mensaje publicitario para ser eficaz recurra a la broma o a la caricaturización”.

Que, más aún, el uso del humor en la publicidad, como se ha consignado en otras ocasiones, es un recurso altamente recomendable.

Que, en el caso en cuestión es claro que toda la situación se da en un contexto humorístico, el cual evidentemente rememora la fuga desde la cárcel de alta seguridad.

Que, lo anterior no obsta a que no es evidente que se esté en presencia de un gendarme que duerme mientras deba estar vigilando. Puede tratarse de otra clase de guardias e incluso, para un ignorante de la fuga, puede parecerle simplemente una broma.

Que, por lo ya dicho, tampoco podría ser censurable que la publicidad haga uso de sucesos de la vida real para alcanzar sus objetivos.

Que, también es importante consignar que los eventuales “perjudicados” por el comercial, no han reclamado en su contra.

Que, finalmente, es necesario hacer presente que, no obstante todo lo dicho anteriormente, la utilización del humor en la publicidad no implica necesariamente sujeción a las normas éticas que informan su actuar. Muy por el contrario, utilizando el humor se puede faltar gravemente a la ética publicitaria, por lo que cada caso deberá ser objeto de un examen particular.

Competencia de CONAR y sobre qué debe entenderse por publicidad

RECONSIDERACION PROSAN S.A. (Pañales Babysan)

ROL: 
277/97
Que, el Código de Etica Publicitaria señala en sus reglas de hermenéutica que su alcance y aplicación es a los avisos sobre productos y servicios dirigidos al público consumidor.

Que, en los considerandos de este estatuto regulatorio se destaca el derecho del público de estar debidamente informado.  

Que, a su turno, el consumidor es definido como la persona a la cual se pretende alcanzar por medio de un aviso ya sea como usuario final, como cliente o como individuo objeto de la comunicación de un aviso, que es definido, a su vez, como una comunicación dirigida al público o a un segmento del público.

Que, todas estas referencias al público, para entenderlas en  un contexto lógico, deben tener como sustrato el que la regulación que está llamada a ejercer el CONAR, tiene que estar delimitada claramente por la noción del ámbito público.

Que, lo público, según la acepción comúnmente usada es, lo notorio, lo patente, lo manifiesto, lo visto o sabido por todos.  Es por cierto lo contrapuesto a lo privado.  Lo privado a su turno es definido como lo ejecutado a vista de pocos, domésticamente, sin formalidad ni ceremonia, siendo obvio que el CONAR no puede inmiscuirse en los actos de comunicación de esta naturaleza que lleven a cabo las distintas empresas que reconocen la competencia de este organismo.

Que, en la especie, estamos frente a una situación de hecho en que no puede sostenerse -a lo menos conceptualmente- que el “sales folder” sea un instrumento de comunicación publicitaria, debiendo entenderse como una pieza de comunicación privada entre una empresa y sus fuerzas de venta que son personas que son contratadas, normalmente empleados de esas mismas empresas, y que son entrenados para dirigirse al comercio.

Que, en las comunicaciones privadas no está en juego la fe pública, existiendo por lo demás una imposibilidad y una inconveniencia de conocer y juzgar esos contenidos, so riesgo de pasar de la autorregulación al control  total.

Que, en consecuencia, si el “sales folder” se  conserva  (como se supone) en el ámbito privado de la empresa,  este Consejo mantiene la postura de que el CONAR no es competente.  Distinta es la situación si esa pieza o cualquier otro instrumento de comunicación, independientemente de su denominación, pasa al ámbito de lo público, porque en ese evento el CONAR adquiere plena jurisdicción sobre la materia.

Que, en los hechos, existen dos aseveraciones: La reclamada sostiene que no se trata de publicidad, sino del instrumento destinado a informar a las fuerzas de 
venta, mientras la reclamante refuta este aserto señalando que no se trata "de un documento interno que tenga como destinatario a la fuerza de venta de KIMBERLY CLARK".

Que, por lo tanto, entramos en una cuestión de orden probatorio, un punto de hecho que es menester acreditar, esto es, determinar cual es la verdadera circulación y alcance de este “sales folder”en concreto.

Que, hasta la fecha ninguna de las partes ha acreditado fehacientemente este punto y sólo han entregado sus propios testimonios por cierto contrapuestos.

RIPLEY V/S JC PENNEY


ROL: 
325/98

Que, este Consejo tiene competencia para examinar la sujeción al Código Chileno de Etica Publicitaria, de todo aviso sobre productos y servicios dirigidos al público consumidor, sin importar si el particular o empresa responsable del mismo participe o no de alguna de las matrices que forman parte de CONAR.

Que, una empresa extranjera como la reclamada, debiera tener especial interés en enmarcar su acción a los criterios y normas que libremente en Chile han acordado quienes participan de la actividad publicitaria.

RECONSIDERACION   CASO  BARCEL  V/S EVERCRISP 

ROL: 
326/98

Que, respecto a la posible apelación al Tribunal de Etica Publicitaria, este Directorio deja constancia que siempre o muy habitualmente será posible alegar que los casos que se someten a conocimiento de CONAR se relacionan con “engaño a los consumidores”, por lo que es deber de este Directorio precisar el alcance de tal concepto y señalar los artículos específicos del Código Chileno de Etica Publicitaria que puedan estar comprometidos.

ANEXO NIÑOS
GRUPO PARLAMENTARIO DE APOYO A LA INFANCIA V/S ESTABLECIMIENTOS CORONA S.A.
ROL: 
241/98

La escena en que el niño se decepciona con el gorro que le regalaron, mira al padre con cara de desilusión y se va de la sala, destaca y resalta, a juicio de este Consejo y tal como lo exponen los reclamantes, una imagen y actitud recurrente en los niños y la familia chilena.

Esta imagen es negativa, ya que valida y legitima el aspecto material por sobre valores como la gratitud, el respeto, el cariño y afecto hacia los padres. Se muestra a un niño frustrado, decepcionado, disminuido y enojado. El que esta 
actitud sea recurrente y habitual no justifica su promoción.

OMAR AHUMADA M. V/S IMPORTADORA HASBRO

ROL:
357/98
Que, al igual que los responsables de la publicidad cuestionada, CONAR considera razonable los reparos formulados a la misma por el señor Omar Ahumada Madriaga.

Que, en efecto, la letra D del Anexo Niños del Código Chileno de Etica Publicitaria dispone que “al demostrar los resultados que pueden obtenerse mediante el uso de un producto o servicio, éstos no deben exagerar lo que puede obtener un niño cualquiera”.

Que, en todo caso se debe valorar decididamente la iniciativa emprendida por la empresa, esto es, cambios en el comercial que evitarán cualquier equívoco en el mensaje y regalo al hijo del señor Ahumada.

CONSIDERANDO B

ANTONIO ACUÑA LABRA V/S LABORATORIO MAVER S.A.

ROL:
292/97



Que, el comercial de televisión objetado, tanto el original como el modificado por propia iniciativa de la empresa reclamada, induce a conclusiones erróneas al público consumidor.  En efecto, la ambientación y sonido de dicha pieza publicitaria, en la escena de la madre que sale de una habitación, lleva a pensar que dentro de dicha habitación se encuentra un bebé al cual se le acaba de suministrar el producto publicitado.



Que, si bien dicho producto no requiere receta médica para ser vendido, no es menos cierto que en su envase se recomienda para niños mayores de 12 años, y que sus instrucciones de uso hace recomendaciones de dosis para menores de 6 años.  


Que, la leyenda incluida en el comercial modificado, esto es, que no es recomendado para menores de un año, no logra superar los equívocos que tal publicidad puede inducir en los consumidores.


Que,  como criterio general, y por ser este un tema de salud pública, este Consejo ha recomendado especial preocupación y cuidado en la elaboración de las piezas publicitarias respectivas.


Que, finalmente, y por otra parte, se previene que según lo dispone el artículo 8 del mencionado Código,  “los testimonios utilizados deberán ser siempre comprobables y vigentes”.  Por lo anterior, el testimonio del guardia de seguridad del comercial, deberá cumplir con tal requisito.

CONSIDERANDO C

CARMEN NAVEILLÁN F. V/S FALABELLA

ROL: 
351/98

Que, en general, las revistas que informan sobre ofertas de casas comerciales con varias sucursales, deben contener información verídica y completa de tales ofertas.

Que, CONAR coincide con la reclamada en que no es posible “garantizar que los stocks iniciales que están en todas las tiendas puedan mantenerse para todo y cada uno de los productos durante todos los días de duración del evento”.

Que, en todo caso, siempre será recomendable que si algunos productos sólo tendrán “stocks iniciales” en algunas tiendas, ello así sea informado en las revistas de ofertas. En efecto, el principio en este sentido debe ser que los potenciales clientes deben estar debidamente informados si existirán determinados productos no disponibles en algunas tiendas.

Que, para el Consejo es claro que este reclamo se refiere a lo expuesto en el considerando anterior, cuestión a la cual la reclamada no se ha referido, por lo que debe ser acogido.

Actuar de CONAR y Reserva de antecedentes

SOLICITUD  DE  RECONSIDERACION  

ROL: 
313/98

Que, CONAR basa su actuar en el compromiso ético de quienes participan de él. En este sentido este Directorio sólo puede dictar resoluciones y acuerdos cuyo cumplimiento queda entregado al justo parecer de los afectados.

Que, por lo anterior, el no dar a conocer públicamente una resolución que no se encuentra ejecutoriada, es una cuestión que CONAR no puede imponer en forma coercitiva, sólo pudiendo garantizar que dicha acción no tenga su origen en el personal que labora en él.
Ambito territorial de la publicidad

PLAZA EL TREBOL V/S PARQUE ARAUCO

ROL:
248/98
Este Consejo no puede dejar de referirse a la argumentación de la reclamada, en cuanto a que ellos no habrían tenido conocimiento del uso del recurso recreativo “Invasión de ratones” por Plaza del Trébol de Concepción, por haber sido hecha en medios regionales. Esto no constituye argumento válido, ya que la concepción de una campaña publicitaria, no puede estar limitada por un concepto de territorialidad geográfica. La publicidad sencillamente existe, es un concepto, una actividad y una creación, y no está circunscrita geográficamente. El territorio nacional es uno sólo, y todo avisador o agencia debe tomar las precauciones necesarias para conocer la publicidad que en él se realiza.
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