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SUJECIÓN A LA MORAL, BUENAS COSTUMBRES Y ORDEN JURÍDICO

Artículo 1º: 

ROL: 494/01

Sr. Fernando Pérez v/s COCA COLA DE CHILE S.A. 

También relacionado con el humor en la publicidad

Que, como ha dicho en numerosas oportunidades este Consejo, existe y debe cuidarse la más amplia libertad de expresión comercial, la que sin embargo, debe ser practicada de manera consecuente con el Código Chileno de Etica Publicitaria, porque éste ampara otros derechos igualmente fundamentales y prioritarios.

Que, corresponde a este Consejo pronunciarse sin limitaciones sobre las materias éticas que puedan afectar a la publicidad difundida en el país.

Que, es paradigmático que toda comunicación puede tener múltiples percepciones e interpretaciones, todas ellas merecedoras de consideración. Por "consideración" debe entenderse sujetas a un análisis objetivo, exhaustivo y exento de descalificaciones previas.

Que, la publicidad idealiza situaciones, las hace ficticias y utiliza la fantasía. Así, ella debe tener espacios de comunicación que no sean leídos literalmente.

Que, asimismo, aún cuando la apreciación de lo que debe entenderse por “moral y buenas costumbres” es de por sí una cuestión compleja, cambiante en el tiempo y lugar y, por sobre todo, subjetivo, también para este Consejo la publicidad cuestionada no ofende esos conceptos, considerando los “conceptos morales y de decencia que prevalen en la comunidad o en sectores importantes de ella”, según lo señala el artículo 1° del Código Chileno de Etica Publicitaria. 

Que, la utilización del humor e ironía en la publicidad cuestionada es evidente. Los recursos publicitarios por ella utilizados, además de comunes, son de tal exageración que permiten entender que no es una “demostración de la realidad” o “normalidad de las cosas”. 

Que, el comercial reclamado, a través de una exageración publicitaria y el uso del humor, pretende demostrar que la bebida Lift, tiene la capacidad de generar en los profesores simpatía y preferencias, lo que comúnmente se denomina “buena barra”, haciendo uso de un símbolo utilizado universalmente (la manzana). En la pieza publicitaria se deja entrever que el profesor sucumbe a la “pequeña tentación” de aceptar una Lift de sabor manzana.

ROL: 504/01
BBDO (BAYER) v/s LABORATORIO MAVER S.A.

Que, si bien la autorregulación publicitaria se sitúa, en general, en un plano de defensa ética de intereses comerciales con efectos en los consumidores, cuando el objeto publicitado es un producto relacionado con la salud humana, debe producirse un salto cualitativo en el énfasis con que este Directorio se pronuncia sobre los principios y criterios que regulan su actuación. En este sentido, los anunciantes deben considerar, en primer lugar, el bien primario de la salud de los consumidores; y, en segundo lugar, los legítimos intereses de cuantos intervienen en el negocio publicitario.

Que, en el sentido anterior, el artículo 1º del Código Chileno de Etica Publicitario dispone que “todo aviso deberá ceñirse .... al ordenamiento jurídico imperante”. Este artículo no hace sino recoger un principio universal de la ordenación ética de la publicidad, cual es el principio de legalidad, en virtud del cual los partícipes de esta actividad reconocen que es una obligación ética cumplir con la legalidad vigente.

Que, al respecto, la publicidad de medicamentos en Chile está reglamentada por el Decreto Supremo (de Salud) N°1876/95, Reglamento del Sistema Nacional de Control de Productos Farmacéuticos, Alimentos de Uso Médico y Cosméticos, siendo el Instituto de Salud Publica el Servicio Público encargado de su aplicación y fiscalización.

Que, el Instituto de Salud Pública ha informado a este Directorio su parecer sobre las frases publicitarias cuestionadas por Laboratorio Bayer. Al respecto, procede un análisis pormenorizado de cada una de ellas.

Que, en lo que dice relación con la frase "Es lo mejor para el dolor de cabeza", el ISP sostiene que ella “tiene que ser demostrada con un estudio comparativo”. Al respecto, se debe señalar que este Directorio ha resuelto reiteradamente que ese tipo de frases publicitarias, son de aquellas que no requieren ser acreditadas, dado que los consumidores las entienden como exageraciones propias de la publicidad, siendo interpretadas de una manera absolutamente subjetiva y no literal. Pareciera que la autoridad pública en materia de publicidad de medicamentos, el ISP, estima que en dicho ámbito no son aceptables las “exageraciones”, por lo que la frase en cuestión debiera “ser demostrada con un estudio comparativo” para poder emitirse. En definitiva, en este tópico, este Directorio opta por estimar que dicha frase no infringe el Código Chileno de Etica Publicitaria, por las razones ya expresadas, y sobre todo porque no existe norma legal expresa que pueda estimarse vulnerada, siendo el parecer del ISP una interpretación plenamente válida y legítima. Esto no obstante que la autoridad pueda, si lo estima del caso, objetarla.  

Que, respecto de la frase "No contiene ácido acetilsalicílico", afirma el ISP que “efectivamente no lo tiene, pero esta frase normalmente no se aprueba para ningún producto”. En este tema, el Directorio estima que si efectivamente el producto Tapsín no contiene dicho compuesto, es legítimo que lo informe a los consumidores, dado que para algunos de ellos puede ser un dato relevante, sin perjuicio que sería también recomendable, aunque no un exigencia, que también se informe al pública qué es lo que sí contiene dicho medicamento, esto dado que, como se le ha informado a este Directorio, el paracetamol (lo que contiene el producto), también puede tener efectos adversos en la salud.     

Que, finalmente, en cuanto a la frase "No irrita él estomago", estima la autoridad que “no es una frase autorizada por el Instituto de Salud Pública”, por lo que, se deduce de su nota, no debiera ser utilizada. Por lo anterior, este Directorio concluye que la señalada frase es objetable desde el momento que el ISP estima que no debe ser utilizada en la publicidad.  
Al resolver la reconsideración en este caso se consignó:

Que, se debe reiterar que CONAR es la instancia nacional llamada a pronunciarse sobre los conflictos relacionados con la ética publicitaria. Dado que en el caso que nos ocupa son múltiples las piezas publicitarias en entredicho, la competencia de CONAR en la materia no puede estar en duda. 

Que, en el sentido anterior, como ya se hizo constar en el acuerdo original, el primer deber ético de la publicidad es respetar el “ordenamiento jurídico imperante”, según se señala expresamente en el artículo 1° del Código Chileno de Etica Publicitaria (el Código). Por esto, no es correcta la pretensión de la empresa reclamada en orden a disociar la ética de la legalidad, siendo imperativo afirmar que la publicidad, para ser éticamente correcta, debe estar ajustada a la legalidad vigente en el país. 

Que, ahora bien, en Chile el ordenamiento jurídico en materia de medicamentos es, básicamente, el Reglamento del Sistema Nacional de Control de Productos Farmacéuticos, Alimentos de Uso Médico y Cosméticos, D.S. 1876/95, en adelante el DS, el cual dispone que será el Instituto de Salud Pública (ISP) la entidad encargada de su aplicación, interpretación y fiscalización.

Que, el ISP, como todo Servicio Público, resuelve y se pronuncia formalmente en materias de su competencia a través de actos administrativos, los cuales estarán sujetos a los controles y formas de impugnación que contempla la legislación.

Que, sin que medie un acto administrativo formal, el ISP ha informado a CONAR su opinión sobre las cuestiones que se le han consultado. Este parecer de la autoridad, como lo es, por ejemplo, la jefatura del Departamento de Control Nacional del ISP, no puede ser indiferente a CONAR. Más aún, en concepto de este Directorio, el ISP es la institución llamada a determinar, como perito o institución experta, en materia de medicamentos, “si los mensajes resultan suficientemente sustentados”, según señala el artículo 6° del Código. Así, la opinión del ISP es relevante para que CONAR se forme un parecer ético sobre la publicidad de que se trate.      

Que, por otra parte, siendo efectivo que la publicidad de los productos farmacéuticos de venta directa, como lo es Tapsín analgésico, no requiere ser previamente aprobada por el ISP, este Servicio tiene plenas facultades para “suspender o prohibir por resolución fundada la publicidad y promoción de los productos farmacéuticos … que no cumplan” con lo dispuesto en el DS (art. 96). 

Que, por lo dicho, este Directorio estima importante prevenir que no comprende la razón por la cual si la autoridad pública con competencia en la materia, cree que determinada publicidad de medicamento infringe la reglamentación vigente, no actúa, a través de actos formales, para restablecer el imperio del derecho. 

Que, ahora bien, también quisiera este Directorio consignar su parecer, en general, sobre la publicidad de los medicamentos de venta directa. Al respecto, en primer término, se debe entender que la publicidad de tales productos, como ya se ha dicho, está plenamente permitida, no siendo necesario que ella sea aprobada previamente por la autoridad. Por otra parte, haciendo una interpretación lógica del DS, compatibilizando las características propias de la publicidad con el texto reglamentario, estima CONAR que la publicidad de este tipo de medicamentos deberá ser especialmente cuidadosa, tanto en cuanto a que sus afirmaciones se condigan con los antecedentes autorizados por el ISP para el medicamento de que se trate, cuanto que en la misma “no se podrán emplear términos, expresiones, gráficos u otros que contraríen la verdad científica e induzcan a equivocación o engaño, como tampoco expresiones no comprobadas respecto a las propiedades o efectos del producto”, además de las otras exigencias que al respecto se contienen en el referido Decreto Supremo.  

Que, asimismo, este Directorio desea dejar constancia de que durante el estudio de este reclamo ha podido constatar que, en materia de publicidad de productos farmacéuticos de venta directa, existe una gran confusión o anarquía. En efecto, por ejemplo, y aunque no puede influir en lo que CONAR acuerde en este caso específico, algunas de las frases utilizadas, y objetadas, en la publicidad de Tapsín, son también usadas en la publicidad de otros medicamentos, fabricados por laboratorios distintos a los que se encuentran en conflicto en este caso. Lo difícil de entender, una vez más, es que la autoridad estime que esas frases no debieran utilizarse, ni por Maver ni por nadie, pero no haga nada al respecto.

Que, pues bien, yendo a la publicidad cuestionada propiamente tal, este Directorio estima que procede reconsiderar el acuerdo original, sólo en cuanto disponer que la frase “lo mejor para el dolor de cabeza”, también se aleja de la ética publicitaria, por las siguientes razones:

Primero: Si bien, en general, este Directorio estima que frases como “lo mejor” o “lo más rico”, etc., son exageraciones no acotadas propias de la publicidad, y que nada tienen de objetables, dado, principalmente, a que los consumidores no se verán perjudicados, dándole cada uno de ellos la interpretación que mejor estime conveniente, tratándose de publicidad medicamentos el criterio de CONAR será, a partir de ahora, más distinto y más riguroso. 

Así, en concreto, estima este Directorio que la exageración publicitaria en relación con los medicamentos es menos permisible que para otro tipo de productos o servicios, por cuanto puede inducir a error sobre las verdaderas propiedades del producto anunciado, o inducir –directa o indirectamente- a una utilización no racional de los mismos.

Segundo: Este nuevo criterio se ajusta con la normativa existente en el país en materia de medicamentos. En efecto, en lo sucesivo, tanto para atenerse a la ética publicitaria, como para cumplir con el DS 1895/95, las afirmaciones publicitarias en este campo deberán estar debidamente comprobadas científica y/o técnicamente.      

Tercero: Asimismo, entiende el Directorio que el enunciado es el criterio compartido por la industria farmacéutica, la cual se ha dado un Código de Etica Publicitaria, mismo que si bien no es obligatorio para todos los avisadores de medicamentos, sí es estimado por CONAR como un parecer fundado y experto en la materia, que no puede dejar de ser considerado. 

En efecto, las letras g) y h) del número 2.- del artículo 2° de tal Código, señalan que “Los anuncios no deberán contener expresiones que”: “g) Constituyan comparaciones incompletas. Así, cuando un producto sea descrito, por ejemplo, como “mejor”, “más rápido”, “más seguro”, deberá especificarse la característica en la cual es comparado y la comparación debe ser posible de comprobación científica y/o técnica. No se mencionará marca ni principio activo”, y “h) Usen términos en grado superlativo a menos que puedan ser científica y/o técnicamente fundamentados. Por ejemplo, “el mejor”, “el más rápido”, “el más seguro”, son todas expresiones que requerirían comprobación y fundamentación”.  

Cuarto: Finalmente, en materia de salud, lo que efectivamente puede ser “mejor” para una persona, no necesariamente lo será para otra, por lo que no es conveniente que ese tipo de afirmaciones se realicen con un carácter general, salvo, como ya se ha dicho, que esté científica y/o técnicamente comprobado.  

ROL: 505/01
Reclamo de Oficio v/s CNA VIDA

Respecto a la actuación de oficio de CONAR

Que, en primer lugar, se debe aclarar que quien actúa de oficio no son los directores de CONAR, sino que el Directorio como ente colegiado, en representación de la institución. Y actúa, a solicitud de dos o más directores, cuando se estima que determinada publicidad amerita ser revisada con mayor detención a la luz de lo dispuesto en el Código Chileno de Etica Publicitaria.

Que, en el sentido anterior, el que CONAR actúe de oficio no significa de manera alguna que lo hace prejuzgando un dictamen o una opinión ética. 

Que, en efecto, el acoger a tramitación un caso, ya sea de oficio o presentado por terceros, significa solamente que se da inicio a un proceso de análisis y evaluación sobre los contenidos de la publicidad cuestionada y su apego a los principios éticos vigentes en nuestro medio, expresados en el Código.

Que, en el análisis que realiza CONAR de la publicidad se consideran al menos tres aspectos fundamentales:

· el posible efecto negativo que pueda tener en un sector del público, en defensa de los consumidores

· la observancia de principios de sana competencia, en resguardo de las empresas que participan en la industria, y

· el eventual descrédito que pudiera acarrear a la publicidad, en defensa de toda la actividad del marketing, la publicidad y los medios de comunicación, en su rol de vehículos publicitarios.

Que, para CONAR, la evaluación de un aviso se realiza considerando el valor ético de sus contenidos y del efecto que éstos puedan causar en el público. Este no es un análisis cuantitativo, ya que los principios y valores que se cuestionen serán así considerados independientemente del número de personas, porcentaje de la población o segmento socioeconómico que pudiera verse afectado.

En cuanto a la competencia técnica de CONAR

Que, acierta CNA VIDA cuando supone que los Directores de CONAR “tienen experiencia en el ámbito publicitario comercial de Chile”.

Que, en efecto, las entidades matrices que integran CONAR eligen como sus representantes ante esta instancia a personas capacitadas para realizar tal función.

Que, al respecto, no se debe perder de vista que forman parte de CONAR como instituciones y empresas matrices, las siguientes: Asociación Chilena de Agencias de Publicidad (ACHAP); Asociación Nacional de Avisadores (ANDA); Asociación Nacional de la Prensa (ANP); Asociación de Radiodifusores de Chile (ARCHI); Televisión Nacional de Chile; Red de Televisión Chilevisión; La Red Telvisión; y, la Asociación de Marketing Directo.

Que, CONAR existe como una respuesta propia de la industria para preservar la confianza y  credibilidad en la publicidad. Su objetivo principal es contribuir a que la publicidad sea un instrumento validado y eficaz en ayudar al desarrollo económico de las  empresas y, por  ende, del país. Así, CONAR es un organismo privado que protege y vela por la vigencia de la ética publicitaria en el país, “propendiendo a través de sus recomendaciones y acuerdos, a que los mensajes publicitarios se encuadren dentro de los principios” consagrados en el Código Chileno de Etica Publicitaria.
Que, los directores de CONAR son profesionales del mundo de las comunicaciones que defienden el principio de autorregulación publicitaria. 

Que, al respecto, es importante reiterar que en el análisis de los reclamos, este Directorio no presume intenciones, ni de parte de reclamantes ni reclamados. Más aún, siempre se asume la buena fe de las empresas y personas. Lo que interesa es el efecto que la publicidad, por sí sola, puede producir en los consumidores. Así, utilizando una figura empleada por CNA VIDA, CONAR no tiene porque no suponer que el trabajo hecho para esta publicidad gráfica es serio y bien intencionado. No obstante, lamentablemente las buenas intenciones y el esfuerzo profesional no siempre son suficientes para evitar resultados indeseados y/o inconvenientes.

Que, asimismo, vinculado a lo anterior, los representantes legales y comerciales de los medios de comunicación no son las personas encargadas de vigilar los contenidos de la publicidad. A lo más, ellos podrán objetar aquellos casos más graves, cuya divulgación podría contravenir los principios y políticas que esos medios se han dado. En Chile, es a CONAR a quien los partícipes de la actividad publicitaria le han encomendado la regulación ética de la publicidad. 

Que, así, el que los medios no hayan cuestionado la campaña de CNA VIDA no significa que la misma sea inobjetable desde la perspectiva de la ética publicitaria. 

El ejercicio de la libertad de expresión también tiene límites

CONAR defiende decididamente la libertad de expresión comercial, como parte de la más amplia libertad de expresión en general. Sin embargo, debe reconocerse que en el uso de dichas libertades pueden vulnerarse valores y/u ofenderse a grupos o personas, aun sin proponérselo. Es aquí, justamente, donde interviene CONAR, procurando que en el ejercicio de la libertad de expresión, en el ámbito publicitario, no se infrinja la ética, perjudicando a los consumidores o a los competidores. 

Respecto a la imperfecta segmentación de los mensajes publicitarios
Los conceptos de “segmentación” y “grupo objetivo”, se utilizan en publicidad para identificar audiencias y evaluar inversiones de comunicación, pero cualquier profesional de medios sabe que en los medios masivos ocurren desbordes inevitables hacia segmentos de la población que no son el grupo objetivo de una campaña. La campaña de CNA VIDA y el plan de medios masivos utilizado no son una excepción.

Este inevitable “derrame” de comunicación hacia otros sectores es el que obliga a ser cuidadosos, desde el punto de vista de la ética, en el uso de mensajes e imágenes que, si bien son diseñados pensando en un segmento, pueden tener efectos no deseados en otros.

Que, no es posible argumentar, entonces, que el pretendido direccionamiento de una campaña hacia un grupo determinado a través de medios de amplia cobertura, permita utilizar cualquier mensaje, cualquier llamado, cualquier manera de lograr impacto, ignorando el efecto que tal campaña pueda tener en otros sectores del público, inevitablemente expuestos a ella.

Que, más aún, los profesionales de la comunicación deberían advertir a los avisadores sobre los probables efectos negativos que un descuido de esta naturaleza pueda tener sobre la imagen de una marca o una empresa.

Respecto de que una campaña sea “exitosa” en resultados económicos 

Que, en opinión de este Directorio, tampoco es un argumento que avale el apego a la ética de determinada  publicidad,  el que ella haya contribuido a obtener buenos resultados entre el grupo objetivo a que estaba destinada. Por lo demás, al respecto, está probado que el temor, la amenaza de perder una posición alcanzada y el riesgo de la indefensión frente a acontecimientos dramáticos y graves, como suelen ser los que cubren las compañías de seguros, son formas publicitarias universalmente utilizadas por esa industria.

Que, en este sentido, CONAR puede celebrar los buenos resultados obtenidos por determinada publicidad, pero de ello no se deriva que sea posible aceptar, como principio, que el fin comercial justifique cualquier medio para lograrlo. No, el principio correcto, en opinión de este Directorio, es que los medios -en nuestro caso la publicidad-, que se utilicen para lograr buenos resultados, deben ajustarse a la ética publicitaria, según ésta se entiende en el Código Chileno de Etica Publicitaria.   

Sobre la responsabilidad social

CONAR nunca ha puesto en duda la integridad de las empresas y personas involucradas en la campaña de CNA VIDA. 

Tampoco CONAR ha cuestionado, ni podría hacerlo, la estrategia comunicacional elegida por esta compañía, incluyendo el efecto comercial que dicha campaña puede haber tenido en el grupo identificado como ABC1.

La preocupación de CONAR es, una vez más, procurar que la publicidad se avenga con la ética de esta actividad.

Que, finalmente, a este respecto, todos sabemos que frases comúnmente difundidas como, v. gr.:  “eso es pura propaganda”, menoscaban la credibilidad de la publicidad en los consumidores y, suponemos, que esta preocupación debe ser compartida por CNA VIDA y sus asesores.

Respecto de las piezas publicitarias cuestionadas

Que, es preciso aclarar que CONAR no ha cuestionado a una empresa ni la estrategia comercial por ella diseñada. CONAR se ha limitado a formular un reclamo de oficio respecto de ciertas y determinadas piezas gráficas, las cuales que son solo una parte de tal campaña.

Que, ahora bien, en lo que a tales piezas publicitarias gráficas se refiere es necesario, en primer término, dilucidar si la frase “Si llegaste tan lejos, cuida que tu familia no vuelva a cero”, es o no contraria a la ética publicitaria. Al respecto, este Directorio concluye que la misma no es objetable y que, por tanto, no procede impedir que ella sea utilizada en la publicidad. Esto se explica porque, efectivamente, se estima que ella corresponde a una exageración propia de la publicidad, que no podrá ni deberá ser interpretada literalmente. Así, cada persona que sea expuesta a la publicidad en cuestión, hará una interpretación subjetiva de dicha frase.

Que, ahora bien, también es necesario detenerse en el análisis de las imágenes que acompañan a dicha frase en la publicidad gráfica que se ha tenido a la vista. Al respecto, este Directorio estima que dichas imágenes, asociadas a la frase ya reseñada, no se avienen con lo dispuesto en el Código Chileno de Etica Publicitaria. En efecto, las imágenes en cuestión muestran vehículos, casas y escuelas que, siendo sencillas y modestas, corresponden a bienes materiales que para una parte muy importante de la población chilena no sólo no son “cero”, sino que son “grandes aspiraciones”, las cuales podrán llegar a poseer, si es que lo logran, después de un muy importante esfuerzo.     

Que, así, en opinión de este Directorio, asociar el estándar de vida que reflejan esos sencillos bienes materiales con “cero”, resulta ofensivo para con las personas que los 
poseen o desean poseer y que, obviamente, no pertenecen al grupo objetivo de la campaña de CNA VIDA. Esta ofensa o denigración no se debe permitir.

Que, en este sentido, según las normas sobre interpretación del Código Chileno de Etica Publicitaria, éste “se aplicará tanto en su espíritu como en su letra”. Asimismo, “la sujeción de un aviso al Código se evaluará en primer lugar, en términos de su probable impacto, tomando su contenido como un todo respecto de aquellos que podrían escucharlo, verlo o verse afectados por el mismo …”. 

Que, es indudable que atendiendo al Código Chileno de Etica Publicitaria, la publicidad no debe contener afirmaciones o presentaciones visuales o auditivas que ofendan o denigren a personas o grupos (art. 1° del Código). Así por lo demás lo ha resuelto reiteradamente este Directorio.

ROL: 508/01

Sr. Boris Doddis Lara v/s TELEFONICA MOVIL DE CHILE S.A. 

Que, la campaña cuestionada apela, efectivamente, a un ardid o un engaño mediante el cual el usuario de un teléfono Amistar intenta recibir llamadas que son producto de dicho recurso, a sabiendas que ninguna de las llamadas así generadas será exitosa y, por lo tanto, quienes las hagan estarán perdiendo su tiempo y malgastando su dinero en beneficio del usuario de Amistar.

Que, tomado como ejemplo de conducta, dicho ardid estaría reñido con la moral, vulnerando así el Artículo 1° del Código Chileno de Ética Publicitaria, como también los considerandos letras A y B, y la interpretación número 2 que el mismo Código señala.

Que, cada vez son más numerosos los jóvenes y menores de edad que están en posesión de un teléfono celular, o son usuarios de uno, sin que ellos hayan sido necesariamente los compradores, no obstante que, desde la perspectiva de la empresa prestadora del servicio, la responsabilidad por el uso del teléfono recaiga en el contratante del mismo.

Que, la mencionada condición de “poseedores” o usuarios no acredita la madurez, la responsabilidad ni la capacidad de discernimiento de los destinatarios del aviso que les atribuye la reclamada.

Que, aun cuando los modelos presentados en el aviso puedan ser universitarios, mayores de edad, no dejan de ser un referente para usuarios menores que ellos incluyendo sus conductas potencialmente reprobables.

Que, como este Consejo ha manifestado con anterioridad, no es posible limitar el destino de los avisos a un segmento específico, menos cuando se emplea un medio tan universal como la televisión abierta, por lo cual no es un argumento aceptable el que los destinatarios sean, en este caso, solamente “jóvenes egresados de colegios, todos mayores de edad”, aun cuando los modelos utilizados en la publicidad cuestionada tengan dichas características. 

Que, en relación con el punto anterior, debemos distinguir claramente entre los 
protagonistas de un aviso, los destinatarios que la publicidad intenta alcanzar y los receptores que efectivamente alcanza.

Que, como cita la reclamada, para este Consejo los consumidores adultos deben ser considerados como personas capaces de discernir los contenidos publicitarios, separando la realidad de la fantasía, pero que en el caso de los niños y los jóvenes la publicidad debe estar hecha cuidadosamente, respetando sus características psicológicas, su ingenuidad y su credulidad cono se establece en el Articulo 17, letras A y B, del mencionado Código.

Que, no resulta aceptable a este Consejo el intento de descalificar al reclamante argumentando que su reclamo se basa en una opinión particular y arbitraria y que carece de los conocimientos propios de la técnica del marketing y la publicidad, dado que los reclamos de los consumidores casi siempre tendrán estas características y no podemos exigir a un particular el mismo grado de conocimiento técnico que podríamos esperar de una empresa o de expertos en marketing o comunicación.

Que, en el sentido anterior, si bien es efectivo que el reclamo está basado en la opinión subjetiva del señor Doddis, corresponde a este Directorio aplicar las disposiciones del Código Chileno de Etica Publicitaria, intentando interpretar al consumidor medio o común, sin atender a condiciones personales particulares.

Que, el beneficio que obtenga o no la empresa Amistar con esta campaña no es el tema ético de fondo sino el uso en la publicidad de una argucia para generar y recibir llamadas en forma engañosa con el propósito reconocido de incentivar la carga de tarjetas Amistar, a sabiendas que tales llamados serán un desperdicio para quien las realiza.

Que, por otra parte, según se establece en el Código de Ética, la evaluación de un aviso debe ser hecha en primer lugar en términos de su probable impacto, tomando su contenido como un todo respecto de aquellos que podrían verse afectados por el mismo, y que, en tal sentido, el objeto evidente del aviso en cuestión no es el incentivo de conductas reprobables dado su evidente tono humorístico.

Que, aun cuando el recurso usado por la reclamada podría ser éticamente discutible, especialmente si se lo considera fuera de contexto, el efecto probable del aviso no sería ejemplificador de conductas reprobables en la medida en que sea entendido como un hecho humorístico no digno de ser imitado. En este sentido, para el Directorio la publicidad cuestionada necesariamente debe ser entendida como una “humorada” no real.

Que, al respecto, se ha establecido por este Directorio en numerosas oportunidades que la creación publicitaria puede valerse, legítimamente, de la exageración y el humor siempre que estos elementos sean claramente percibidos como tales, asegurando que los avisos no serán tomados literalmente por los consumidores, sino en su sentido figurativo o metafórico.

VIOLENCIA 

Articulo 3°

ROL: 511/01
Sr. Iván Ortiz v/s ACHAP

Que, el comercial cuestionado es claramente una “alusión” al dicho popular de “llegar pateando la perra”, el cual, para los efectos de este comercial, se refiere a llegar a casa mal humorado después de haber asistido a un congreso o seminario nada de grato o entretenido. Es decir, la referencia del comercial a ese dicho popular no representa ningún inconveniente para este Directorio.

Que, dicho comercial contiene escenas que utilizan un recurso publicitario ampliamente conocido, como es el humor, para reflejar, en el caso concreto, el estado de ánimo de una persona. Por lo demás, la exageración humorística es absolutamente evidente. Más aún, en opinión de este Directorio, la situación que representa el comercial cuestionado está enmarcada en el ámbito de la parodia, no siendo creible en absoluto.    

Que, en el sentido anterior, es válido que la publicidad recurra a este tipo de recursos creativos, cuyo objetivo es generar el impacto y el nivel de recordación necesarios para cumplir los objetivos comunicacionales, utilizando para ello el humor. 

Que, en el contexto de lo anterior, tampoco estima este Directorio que la publicidad en cuestión esté induciendo a realizar o apoyar actos de violencia en ninguna de sus manifestaciones, cuestión vedada por el Código Chileno de Etica Publicitaria. 

Que, respecto de los recursos utilizados por la publicidad, es necesario precisar que ni aún el humor puede justificar la incitación a la violencia, por lo que se recomienda ser especialmente cuidadosos en el desarrollo y elaboración de piezas publicitarias que utilicen estos recursos. 

VERACIDAD, PRESENTACIÓN E INTERPRETACIÓN (ENGAÑO O CONFUSIÓN EN LOS CONSUMIDORES)

Artículo 4°:

ROL: 499/01
NESTLE CHILE S.A. v/s LABORATORIO MAVER S.A. 

“… Nestlé ha cuestionado la señalada publicidad, básicamente en cuento afirma en su audio: “Adelgazul fibra, mientras más comes, más adelgazas”. Cuestiona esta frase por constituir “una transgresión flagrante al artículo 4° del Código, que por  confusión y pretensión exagerada, induce a engaño al consumidor“.

Como respaldo a su reclamo, Nestlé adjunta un informe de la Universidad  de Chile -Facultad de Medicina, Departamento de Nutrición, el cual concluye que: “Por lo tanto, todos los alimentos deben ser consumidos en cantidades controladas para evitar el exceso de calorías con relación a las necesidades de energía”. 

Teniendo presente lo anterior, CONAR hace presente que una de las responsabilidades  fundamentales de las empresas avisadoras es que sus afirmaciones publicitarias sean   
veraces y sean susceptibles de comprobación, para lo cual debieran estar respaldadas por estudios o análisis objetivos, realizados por organismos independientes y debidamente reconocidos en el país y por CONAR. Esta forma de proceder se recoge en el artículo 6° del Código Chileno de Etica Publicitaria, el cual textualmente señala: “Los avisos que se apoyen en argumentos médicos, de ingeniería u otras ciencias, deberán ser defendibles ante las instituciones u organismos que el órgano de autorregulación determine como competente para tales efectos. Tales instituciones u organismos emitirán las certificaciones y realizarán los peritajes que fueren procedentes, para determinar si los mensajes referidos resultan suficientemente sustentados”.

Ahora bien, en este caso concreto, el tema es especialmente sensible, dado que está involucrada la salud de las personas. En efecto, el producto publicitado tiene por principal característica declarada el ayudar bajar de peso, lo cual para muchas personas es un anhelo y desafío permanente y, en no pocos casos, angustiante, por lo cual se debe  ser particularmente cuidadoso en los mensajes comunicacionales que al respecto se transmiten.

Así, en opinión de este Directorio, la publicidad del Cereal Adelgazul hace una aseveración, esta es: “mientras más comes, más adelgazas”, que es de aquellas que debe ser demostradas, de tal forma que el consumidor pueda optar por este producto con base en información cierta y  comprobada.

En opinión de este Consejo, la mencionada afirmación constituye una pretensión exagerada que podría inducir al consumidor a una confusión respecto a los reales beneficios del producto. Esta conclusión pareciera confirmarse con la propia actitud de Laboratorio Maver que, por propia iniciativa, opto por modificar esta pieza publicitaria. 

Por todo lo anteriormente señalado, este Directorio es de la opinión que la publicidad reclamada no se aviene con la ética publicitaria, según ésta se recoge en el artículo 4° del Código Chileno de Etica Publicitaria.

Al resolver la reconsideración en este caso se consignó:

Que, en primer término, se debe aclarar que en este reclamo no se ha discutido la calidad de "Adelgazul" como producto que puede ayudar a adelgazar, por lo que a este Directorio no le corresponde pronunciarse sobre el particular.

Que, lo que se ha impugnado por Nestlé es la frase “ADELGAZUL FIBRA: MIENTRAS MAS COMES, MAS ADELGAZAS”.

Que, respecto de ella, este Directorio estima, como se consignó en el acuerdo cuya reconsideración se solicita, que “constituye una pretensión exagerada que podría inducir al consumidor a una confusión respecto a los reales beneficios del producto”. En efecto, la frase en cuestión es un llamado directo a consumir el producto sin importar las cantidades, ya que de todas formas tendrá el efecto de hacer adelgazar. En este sentido, se estima que el mensaje del comercial es justamente el que Laboratorio Maver niega: "con Adelgazul puedes seguir comiendo todo (lo que) quieras, porque mientras más consumes Adelgazul más Adelgazas".   

Que, asimismo, como se señaló en el acuerdo recurrido, la frase impugnada es de aquellas que requieren ser comprobadas. No es, como lo señala Maver, de aquellas “superlativas” o que contienen exageraciones no acotados, las cuales este Directorio reiteradamente ha eximido de la obligación de ser probadas, dado que los consumidores fácilmente percibirán que no es más que eso: una exageración propia de la publicidad. 

Que, de la información proporcionada por Maver, como antecedentes para solicitar la reconsideración, solo se puede concluir que dado los ingredientes que componen el cereal Adelgazul, efectivamente es un producto adelgazante, sin embargo no se puede concluir en parte alguna, que la aseveración “ mientras más comes, más adelgazas”, tenga un argumento científico debidamente comprobado.

Que, en este caso, la frase impugnada contiene una afirmación categórica que, para beneficio de los consumidores, debe necesariamente ser comprobada.    
ROL: 500/01
    LOTERIA DE CONCEPCION v/s POLLA CHILENA DE BENEFICENCIA

Que, como se mencionara detalladamente en el caso Rol 450, las empresas que venden juegos de azar deben ser particularmente cuidadosas en la forma como ofrecen sus premios para evitar interpretaciones que puedan conducir al consumidor a conclusiones erróneas, o crear expectativas desproporcionadas las cuales, además, podrían ser una forma de competencia desleal.

Que, para las empresas de juegos y loterías, la credibilidad del consumidor es un elemento clave para el éxito de su gestión comercial, lo cual exige la mayor rigurosidad en la observancia de los principios éticos de la comunicación.

Que, en su oportunidad, el CONAR se refirió a la necesidad de ser muy claros para evitar la natural confusión entre "pozo a repartir" y el monto del premio al que una persona pueda efectivamente acceder en el sorteo, lo que en otro tipo de juegos tradicionalmente se ha denomina "gordo".

Que, efectivamente, –y tal como lo reconoce tácitamente la propia demandada al modificarlos–, la locución de los comerciales objetados puede inducir a error y generar expectativas exageradas respecto del monto que una persona puede llegar a ganar cuando señala: “A cualquiera le puede cambiar la vida con los 400/600 millones del Loto para este sorteo. Increíble 400/600 millones solo para usted con solo seis aciertos. No se pierda los 400/600 millones del Loto” siendo que dicha suma corresponde al pozo total. La manera reiterativa como esta locución sugiere que el consumidor puede ganar dicha cifra es claramente cuestionable, aun cuando se mencione en un texto secundario que la cifra a ganar es otra.

Que, si bien es cierto existe un texto respecto del premio que corresponde a la categoría Loto, la presencia y duración de dicho texto podría ser insuficiente, dentro del contexto total del comercial, para evitar la impresión de que el premio es aquél que la locución y los grandes titulares señalan, siendo, además un texto poco explícito para 
los consumidores neófitos. 

Que, en opinión de este Consejo la publicidad debe ser suficientemente clara y explícita, evitando advertencias en tamaños de letra reducida que intenten revertir o enmendar los posibles efectos negativos de un titular o un texto más destacado, ya que esta práctica de “anzuelo” no se aviene con la ética que la publicidad debe mostrar en todas sus manifestaciones.

Que, los juegos y sorteos con grandes premios o pozos acumulados atraen la participación de personas que no pueden considerarse jugadores habituales ni conocedores de las características de cada juego.

Que, al generar expectativas que de ningún modo podrían cumplirse, la publicidad cuestionada puede afectar la credibilidad que el público menos informado tiene en este tipo de ofertas.

ROL: 503/01
    LOTERIA DE CONCEPCION v/s POLLA CHILENA DE BENEFICENCIA

Que, como se ha manifestado en reiteradas oportunidades, este Consejo vela por la ética de los mensajes publicitarios, y se pronuncia exclusivamente sobre los contenidos de piezas publicitarias, no estableciendo hipótesis sobre las intenciones u objetivos de las empresas avisadoras.

Que, particularmente, y como lo ha señalado este Directorio en los reclamos Roles 450 y 500, las empresas que venden juegos de azar deben ser particularmente cuidadosas en la forma como ofrecen sus premios, ello para evitar interpretaciones que puedan conducir al consumidor a conclusiones erróneas, o crear expectativas desproporcionadas las cuales, además, podrían ser una forma de competencia desleal.

Que, si bien el comercial cuestionado efectivamente menciona la existencia de varios beneficios y premios, es materia de este Directorio analizar si el mensaje será comprendido correctamente por los destinatarios, calificando si la mencionada pieza puede inducir al consumidor a conclusiones erróneas.

Que, en opinión de este Consejo la publicidad debe ser suficientemente clara y explícita, evitando advertencias en tamaños de letra reducida que intenten revertir o enmendar la no comprensión de un titular o un texto más destacado, ya que esta práctica no se aviene con la ética que la publicidad debe mostrar en todas sus manifestaciones.

Que, los juegos y sorteos con grandes premios o pozos acumulados atraen la participación de personas que no pueden considerarse jugadores habituales ni conocedores de las características de cada juego.

Que, en los términos anteriores, la pieza aludida señala los premios y beneficios particulares de cada sorteo Loto  (como lo son los diez premios de quinientos mil pesos al número de recibo y las siete categorías de premios) y, al mismo tiempo, el comercial 
se refiere a la suma de los beneficios y premios de todos los sorteos Loto de la semana  (como lo son los tres pozos millonarios y los treinta premios de quinientos mil pesos a la semana).  

Que, si bien es cierto existe un texto respecto de que los diez premios de quinientos mil pesos son en cada sorteo, la presencia y duración de dicho texto es insuficiente, dentro del contexto total del comercial, para evitar la impresión de que los premios son aquellos  que la locución y los grandes titulares señalan. 

Que, en virtud de lo anterior, este Consejo considera que el contenido del mensaje publicitario, al señalar una parte de los  premios de un sorteo y también la suma de los premios de distintos sorteos, presenta una ambigüedad que podría inducir a una confusión o interpretación equivocada por parte de los consumidores.

Que, al generar expectativas equivocadas que, de ningún modo podrían cumplirse, la publicidad cuestionada puede afectar la credibilidad que el público tiene en este tipo de ofertas.

Que, CONAR supone razonablemente que no se desea la decepción del público, ni el descrédito, especialmente en productos de compra recurrente y frecuente como son los juegos de azar.

ROL: 512/01          ENTEL PCS COMUNICACIONES S.A. v/s SMARTCOM PCS

Que, el artículo artículo 4° del Código de Etica Publicitaria señala que “Los avisos no deben contener ninguna declaración o presentación visual que directamente o por implicación, omisión, ambigüedad o pretensión exagerada, puedan conducir al consumidor a conclusiones erróneas, en especial en: a) naturaleza, composición, método y fecha de fabricación, idoneidad para los fines que pretende cubrir ….”

Que, en la publicidad efectuada por la empresa SMARTCOM PCS mediante impresos en los Diarios Las Ultimas Noticias y La Tercera aparece una grilla de partida de atletismo sobre una pista, en la que dos partidores son ocupados por teléfonos en cuyas pantallas se lee SMARTCOM PCS, estando los demás partidores vacíos. A esta imagen, se sobreponen los siguientes mensajes: En esta competencia sólo algunos clasifican. Y sólo habrá un primer lugar. Luego se inserta una leyenda que indica “Smartcom PCS entra en la Tercera Generación  de telefonía Móvil: Imagen, voz y datos. Para luego agregar un cuadro comparativo de las distintas tecnologías existentes en el mercado.

Que, el hecho de publicitar futuros servicios es absolutamente lícito y válido, sin perjuicio de la responsabilidad que le cabe a la empresa reclamada de responder con lo prometido al momento en que dichos servicios, en este caso 3G, se encuentren disponibles en el mercado.

Que, en el sentido de lo anterior, toda organización o empresa que ofrezca determinados productos o servicios, que no existen en el mercado pero se espera que existan no debe en principio ser inhibida de publicitarlos, siempre que lo haga en términos éticos según se contempla en el Código de Ética Publicitaria.

Que, para mayor claridad de los consumidores, en opinión de este Directorio, la reclamada debería incorporar en un lugar visible de los avisos la fecha o el período en que estos servicios estarán disponibles para los consumidores.

Que, el hecho de incluir en la publicidad un teléfono que no es apto para la tecnología que estará disponible en el mercado en el futuro próximo, como lo reconoce la reclamada, lleva a los consumidores a confusión que necesariamente los hará incurrir en un error. En efecto, los avisos de la reclamada exhiben un teléfono que no es idóneo para los servicios de Tercera Generación, lo que lleva a este Directorio a estimar que la publicidad cuestionada infringe en este aspecto el artículo 4° del Código, el cual dispone que: “los avisos no deben contener ninguna declaración o presentación visual que directamente o por implicación, omisión o ambigüedad o pretensión exagerada, puedan conducir al consumidor a conclusiones erróneas en especial con relación a: lo que consigna  la letra A del mismo artículo: “naturaleza, composición, método y fecha de fabricación, idoneidad para los fines que pretende cubrir, amplitud de uso, cantidad, origen comercial y geográfico”.

Que, ahora bien, este Directorio no ha encontrado motivos que justifiquen el impedir que se publicite una determinada tecnología que estará disponible en el futuro, dado que según los antecedentes tenidos a la vista ello es efectivo, sin embargo se debería eliminar de la publicidad el teléfono Samsung SCH 6100, ya que de los antecedentes acompañados aparece que no es apto para la tecnología que se va a aplicar e incluir un teléfono aplicable a la tecnología de Tercera Generación o 3G.

Que, la reclamante hace alusión al artículo 11 del Código de Etica Publicitaria que señala “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 error al público”.

Que, los avisos publicitarios de la reclamada indican que Smartcom PCS entra en la 3° Generación de telefonía Móvil: Imagen, voz y datos y se acompañan cuadros comparativos de tecnologías.

Que, el cuadro de tecnologías que se incluyen en el aviso, obedece a un criterio simplemente comparativo, respecto del cual, en consideración de este Directorio, no hay evidencia que hagan dudar de dicho cuadro, además que el reclamante no se hace cargo de dicha comparación.

Que, lo indicado por la reclamante, en orden a la evolución de las distintas tecnologías que hace alusión el cuadro comparativo y al desconocimiento de parte de Smartcom PCS de esta evolución, CONAR no se pronuncia por no ser de su competencia.

Que, por lo tanto, en opinión de este Directorio, la publicidad cuestionada, no infringe el artículo 11 del Código de Ética Publicitaria y no existen motivos que justifiquen que Smartcom PCS acompañe a la publicidad dicho cuadro, el que además no hace alusión a ninguna empresa competidora, sino sólo a tecnologías.

Que el artículo 12 del Código de Ética Publicitaria señala “El avisador será respetuoso 
respecto de productos o servicios publicitados por un competidor. La denigración de un competidor constituye no sólo ……”.  Agrega el párrafo segundo de ese artículo “En tal sentido, los avisos no deberán denigrar directamente ni implícitamente ninguna firma, producto o servicio, ya sea poniéndolo en ridículo, menospreciándolo o de cualquier forma”

Que, en el aviso impugnado se indica “En esta competencia sólo algunos clasifican y sólo habrá un primer lugar”, unida a a de “tercera Generación: El teléfono digital capaz de recibir y transmitir voz, datos e imagen a mayor velocidad y es de Smartcom PCS”, y la imagen de la grilla de partida en la que dos teléfonos móviles Smartcom se aprestan a competir, acompañado al cuadro comparativo de tecnologías””.

Que de conformidad a lo ya señalado, el cuadro comparativo de tecnologías unido a la grilla de partida, en la que sólo aparecen dos celulares de Smartcom PCS, no implican en caso alguno que se este utilizando dicho cuadro para denostar a la competencia, simplemente se utiliza el recurso de la comparación para presentar distintas tecnologías existentes en el mercado.

Que, la denigración de la competencia no esta probada, puesta que la reclamada jamás expresa superioridad, ni denigra o menosprecia a la competencia, sólo anuncia que esta en condiciones de entrar a la competencia por el servicio de tercera Generación o 3G.

Que, la competencia leal entre avisadores no se ve amenazada, toda vez que el servicio publicitado aún no esta disponible, lo que de los antecedentes tomados en consideración, sólo ocurrirá a mediados de Enero y sólo en ese momento el usuario podrá verse dañado.

ROL: 515/01
SMARTCOM S.A. v/s TELEFONICA MUNDO S.A. 

Que, la publicidad cuestionada de Compañía de Telecomunicaciones de Chile S.A., para su producto Tarjeta Línea Propia, afirma: "TLP, tu línea propia de siempre, la misma que te permite llamar a donde quieras. Puedes usarla desde y hacia teléfonos celulares", agregando "Desde y hacia celulares" y "Úsala desde cualquier teléfono".

Que, la empresa reclamante, Smartcom S.A., alega que dicha publicidad es engañosa, toda vez que “dicho servicio no puede ser implementado por los usuarios a través de los equipos correspondientes a nuestra empresa”.

Que, la reclamada argumenta, en síntesis, que tal engaño en los consumidores no podrá producirse dado que “el spot televisivo señala claramente que la utilización de la tarjeta está limitada al uso desde y hacia celulares, y la empresa Smartcom carece de dicha tecnología”, agregando que “en la denuncia presentada se omite señalar que la denunciante no posee tecnología celular, sino que tecnología PCS…”

Que, al analizar la publicidad que se somete a su consideración, este Directorio debe atender a aquello que con mayor probabilidad entenderán los consumidores comunes, 
mismos que son la preocupación central de su quehacer. Así, por lo demás, lo consigna la norma segunda de Interpretación del Código Chileno de Etica Publicitaria, la cual señala: “La sujeción de un aviso al Código se avaluará en primer lugar, en términos de su probable impacto, tomando su contenido como un todo respecto de aquellos que podrían escucharlo, verlo o verse afectados por el mismo. Esto incluye las palabras y números (hablados o escritos), presentaciones visuales, música y efectos de sonido.
Que, ahora bien, si bien es efectivo que en el país existen teléfonos móviles con tecnologías diferentes, el consumidor común, no especializado, hace sinónimos los términos “teléfono móvil” con “teléfono celular”, por lo que si determinada publicidad, como la que ahora nos ocupa, habla de “teléfonos celulares”, el público entenderá que se está refiriendo a todos los teléfonos móviles que existen en el mercado, cuestión que, además, señala expresamente la publicidad cuestionada en la última frase ya copiada: "Úsala desde cualquier teléfono". 

Que, al respecto, el artículo 4° del Código Chileno de Etica Publicitaria señala que “Los avisos no deben contener ninguna declaración o presentación visual que directamente o por implicación, omisión, ambigüedad o pretensión exagerada, puedan conducir al consumidor a conclusiones erróneas, en especial con relación a: A. Características como:  naturaleza, composición, método y fecha de fabricación, idoneidad para los fines que pretende cubrir, amplitud de uso, cantidad, origen comercial o geográfico”.
Que, por lo dicho, este Directorio estima que la publicidad cuestionada pudiera conducir a los consumidores a conclusiones erróneas. 

GRATUIDAD

Artículo 7°:

ROL: 509/01
TERRA NETWORKS CHILE S.A. v/s ELAREA.COM

También relacionado con artículo 4°, Veracidad, Presentación e Interpretación

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”, agregando que, “en los casos que involucren pago de cualquier cuantía … es indispensable que el público sea claramente informado”.

Que, en el comercial de televisón impugnado se ofrece por ELAREA.COM: "PLAN DE ACCESO GRATIS", "POR FIN INTERNET TIENE ACCESO GRATIS PARA TODOS" y "ACCESO GRATIS A INTERNET". 

Que, asimismo, no está en discusión que los usuarios de internet que utilicen el servicio ofrecido por la empresa reclamada, deberán pagar, por el tiempo que permanezcan conectados, el Servicio Local Medido a la compañía de teléfonos que corresponda.

Que, en el sentido anterior, si bien la publicidad impugnada incluye la mención “paga solo SLM”, lo hace de una forma que no resulta clara ni fácilmente legible para los consumidores, de manera tal que, muy probablemente, éstos no quedarán “claramente informados” que tendrán que hacer, en cualquier caso, algún pago. 

Que, por lo tanto, en opinión de este Directorio, la publicidad cuestionada, al igual como se resolvió en el reclamo Rol 459/00, referido a la presentación de don Rafael Langdon Piza en contra de la publicidad de TERRA NETWORKS CHILE S.A., es ambigua y se presta para confusión. En efecto, mientras el llamado principal recalca y reitera que el acceso a internet es gratis, por otra parte, utilizando una presentación que a juicio de este directorio no asegura una clara comprensión por parte de los consumidores, se advierte que el tráfico no es gratis. En este sentido, la publicidad cuestionada también infringe el artículo 4°, el cual dispone que: "Los avisos no deben contener ninguna declaración o presentación visual que directamente o por implicación, omisión, ambigüedad o pretensión exagerada, puedan conducir al consumidor a conclusiones erróneas en especial con relación a: lo que consigna la letra B del mismo artículo: "el valor del producto y el precio total que efectivamente deberá pagarse".

Que, ahora bien, este Directorio no ha encontrado objetable señalar en la publicidad que el “acceso a internet” es gratis, dado que, según los antecedentes que se han tenido a la vista, ello es efectivo, siendo imprescindible, en cualquier caso, que, con igual claridad, se informe a los consumidores que deberán pagar el SLM.

Que, finalmente, y como una cuestión de carácter general, este Directorio previene que en publicidad toda la información que sea relevante para los consumidores, deberá ser plenamente legible.

ROL: 510/01
TERRA NETWORKS CHILE S.A. v/s CHILE.COM

También relacionado con artículo 4°, Veracidad, Presentación e Interpretación

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”, agregando que, “en los casos que involucren pago de cualquier cuantía … es indispensable que el público sea claramente informado”.

Que, en el comercial de televisón impugnado se ofrece por CHILE.COM: "CONEXIÓN GRATIS A INTERNET". 

Que, asimismo, no está en discusión que los usuarios de internet que utilicen el servicio ofrecido por la empresa reclamada, deberán pagar, por el tiempo que permanezcan conectados, el Servicio Local Medido a la compañía de teléfonos que corresponda.

Que, en el sentido anterior, y coincidiendo con la reclamada, este Directorio estima que la publicidad impugnada informa claramente los pagos en que deberá incurrir 
quien ocupe el servicio ofrecido por Chile.com, esto es, “deberá pagar los minutos del teléfono usados para la conexión, cobrándose por dichos minutos una tarifa rebajada de $3 el minuto”. Así, quien observe o escuche dicha publicidad estará en perfectas condiciones de saber, con total certeza, cuál es el valor del producto y el precio total que efectivamente deberá pagar por él. 

Que, por lo tanto, en opinión de este Directorio, la publicidad cuestionada, contrariamente a como se resolvió en el reclamo Rol 459/00, referido a la presentación de don Rafael Langdon Piza en contra de la publicidad de TERRA NETWORKS CHILE S.A., es clara y no se presta para confusión. 

Que, ahora bien, este Directorio no ha encontrado motivos que justifiquen el impedir que se señale en la publicidad que el “acceso a internet” es gratis, dado que, según los antecedentes que se han tenido a la vista, ello es efectivo.

Que, finalmente, y como una cuestión de carácter general, este Directorio previene que en publicidad toda la información que sea relevante para los consumidores, deberá ser plenamente legible.

Al resolver la reconsideración en este caso se consignó:

Que, este Directorio no encuentra motivo para variar lo acordado originalmente respecto de este reclamo.

Que, en efecto, la razón fundamental que tuvo este Directorio para no acoger el reclamo de Terra Networks respecto Chile.com, fue que los consumidores que queden expuestos a la publicidad cuestionada estarían adecuadamente informados sobre el “valor del producto y el precio total que efectivamente (se) deberá pagar por él”. 

Que, los nuevos antecedentes aportados por la reclamante no ameritan alterar esa convicción. Lo anterior, dado que los consumidores están siendo informados que tendrán que pagar el valor del SLM (en horario reducido: $3.744.-), suma que corresponde a la tarifa que normalmente y para la generalidad de los clientes tiene el Servicio Local Medido. Es decir, quienes opten por utilizar el servicio ofrecido por Chile.com (conexión gratis a internet, esto es, la posibilidad de navegar), deberán incurrir en el mismo costo, por el tiempo que permanezcan “navegando” por internet, que toda persona debe cancelar por SLM, sin que sea relevante para este Directorio que la publicidad deba establecer el destino de los importes cancelados, en tanto ellos no sean superiores a los indicados.

Que, en todo caso, y a la luz de los nuevos antecedentes, este Directorio sí estima imprescindible prevenir que Chile.com debiera ser más claro en advertir a los consumidores que existen valores distintos para el horario normal y horario reducido, sobre todo considerando las grandes diferencias de costos entre ambos.

Que, finalmente, es importante tener presente que en esta área de negocios la contratación de servicios es, en general, una decisión informada y no impulsiva, por lo que es de suponer que los usuarios se preocupan de conocer bien las condiciones del 
servicio antes de contratarlo.    

PUBLICIDAD COMPARATIVA
Artículos 10° y 11°

ROL: 493/01:
Compañía de Telecomunicaciones de Chile S.A. v/s ENTEL S.A. 

Que, en lo esencial el reclamo interpuesto por  CTC se basa en que, a juicio de esa compañía, estaríamos en presencia de publicidad comparativa, dado que la publicidad reclamada se referiría a que la tarjeta Entel Ticket sería “más barata, más útil” que la tarjeta Línea Propia de CTC.

Que, según la reclamante, y dado que se trataría de publicidad comparativa, se estaría vulnerando el artículo 10 y 11 del Código de Etica Publicitaria dado que esta aseveración, al referirse a la competencia, tendría que ser demostrada cosa que, según los antecedentes aportados por CTC, no sería posible pues la Tarjeta Línea Propia de CTC sería mas barata que la Entel Ticket.

Que, en opinión de este Directorio, la publicidad cuestionada no puede ser calificada como comparativa por cuanto no establece comparación de argumentos, atributos o beneficios con un producto de alguna de su competencia en particular. En efecto, ella no alude directa ni indirectamente a un competidor, por lo que posiblemente cada espectador la asociará con un producto distinto entre los que compiten en esta categoría o incluso con el propio producto anteriormente comercializado por Entel.

Que, por otra parte, en reiteradas ocasiones este Consejo ha señalado en sus fallos que la utilización de elementos genéricos, de uso común en las técnicas publicitarias, como es el uso de los superlativos o exageraciones no acotados (ej: más rico, más conveniente, etc.), no infringe la ética publicitaria. 

Que, a juicio de este Consejo, la frase “más barato, más útil” utilizada por Entel en la  publicidad de su tarjeta Entel Ticket, corresponde al uso de un superlativo o exageración no acotada, el cual no puede ser atribuido únicamente a que se trata de un producto superior a otros de la competencia, sino que también podría serlo respecto de su propio producto anteriormente comercializado.

Que, en opinión de este Directorio y dado todo lo anteriormente expuesto, tampoco se estaría en presencia de publicidad engañosa, como lo señala la reclamante aduciendo una eventual infracción al artículo 4° del Código, dado que según lo ha comprobado la reclamada, efectivamente la tarjeta Entel Ticket publicitada es mas barata y tiene una mayor utilidad que la anteriormente comercializada por esta misma empresa.
ROL: 496/01
ZEGERS DDB (CLOROX CHILE S.A.) v/s LEVER S.A. 

Que, en primer término, se debe reiterar que, como se ha resuelto reiteradamente por este Consejo, afirmar que un producto es "único" o "el primero" (en sentido temporal) 
implica una exclusión de todos sus competidores, cuestión que necesariamente deberá ser acreditada, según lo disponen los artículos 10 y 11 del Código Chileno de Etica Publicitaria.

Que, en el sentido anterior, la publicidad cuestionada, como se ha señalado, afirma que Vim Clorogel es: "el primer cloro en gel".

Que, al respecto, este Consejo ha podido comprobar que antes de la salida al mercado de Vim Clorogel ya existían otros cloros en gel, como lo son los productos "Clorox Doble Acción gel y Clorox WC limpiador con cloro". Por tanto, la afirmación contenida en la publicidad de Vim Clorogel no es exacta y debería ser modificada para atenerse a la ética publicitaria.

Que, respecto de otra afirmación contenida en la publicidad impugnada, esta es, que Vim Clorogel vendría  a "derribar todo lo conocido en cloros y limpiadores", este Consejo estima lo siguiente:

Que, si bien dicha afirmación no debe ser estimada como denigratoria u ofensiva de la competencia, si debe ser considerada como una pretensión exagerada que puede conducir a los consumidores a conclusiones erróneas. En todo caso, siempre será conveniente recordar que, según lo dispone el artículo 12 del Código Chileno de Etica Publicitaria, "el avisador será respetuoso de productos o servicios publicitados por un competidor". 

Que, en efecto, una afirmación tan genérica y global como la señalada, esto es, que Vim Clorogel viene a "derribar todo lo conocido en cloros y limpiadores", es mucho más que una simple exageración publicitaria, pasando a ser, en concepto de este Directorio, una afirmación que requiere ser demostrada. 

Que, al respecto, desde ya, como se ha dicho, Vim Clorogel no es el primer cloro en gel existente en el mercado. Por otra parte, para este Consejo no aparece demostrado que este producto tenga una formulación que permita atribuirle la característica de "derribar todo lo conocido en cloros y limpiadores", es decir, ser superior a todo cloro y limpiador existente. 
ROL: 497/01
                SMARTCOM S.A. v/s BELLSOUTH COMUNICACIONES S.A.
Que, como se ha resuelto reiteradamente por este Consejo, afirmar que un producto es "único" implica una exclusión de todos sus competidores, cuestión que necesariamente deberá ser acreditada, según lo disponen los artículos 10 y 11 del Código Chileno de Etica Publicitaria.

Que, la empresa reclamada no ha comprobado fehacientemente que el servicio ofrecido en la publicidad reclamada como "único", tenga el carácter de tal, toda vez que existe a lo menos otro servicio, el correspondiente al plan "Cuenta Exacta" de Smartcom, que ofrece la misma prestación, vale decir, acumulación de minutos no gastados en el mes para el mes siguiente.

Que, para este Consejo es importante reiterar que la sujeción de un aviso al Código de 
Etica Publicitaria se evaluará, en primer lugar, en términos de su probable impacto en los consumidores que podrían escucharlo, verlo o verse afectados por el mismo. Esto incluye las palabras, números, presentaciones visuales, música y efectos de sonido.

Que, la afirmación categórica contenida en el comercial cuestionado, en el sentido de ser el "único servicio que te permite recuperar al mes siguiente todos los minutos que no utilizaste este mes", será principalmente percibida como tal por los consumidores, esto es, significando exclusión de cualquier otro servicio con tales características.

Que, el argumento de la reclamada consistente en que efectivamente su servicio sería único, puesto que, a diferencia del servicio que ofrece Smartcom, el de Bellsouth ("Cuenta Corriente de Minutos") permite utilizar los minutos no hablados en la cuenta del mes siguiente en una variedad de planes, no siendo una característica asociada única y exclusivamente a un determinado plan (como sería el "Cuenta Exacta" de Smartcom), no logra ni permite desvirtuar o morigerar en el público el efecto descrito precedentemente y, por lo tanto, no exime a la reclamada de la pretensión exagerada consistente en ser la única que ofrece la posibilidad de usar los minutos sobrantes en el mes siguiente, toda vez que en la publicidad que se objeta se afirma que el servicio ofrecido es el único "que te permite recuperar al mes siguiente todos los minutos que no utilizaste este mes".

Que, en efecto, la diferencia entre plan y servicio, sin perjuicio de que sea técnicamente correcta, difícilmente será claramente comprendida por los consumidores, pudiéndolos llevar a conclusiones erróneas. Por otra parte, la propia publicidad cuestionada no es explícita en el beneficio de acumular minutos para diversos planes (lo cual pudiera ser un servicio diferenciado y único) sino que se anuncia como nuevos planes e incluye un llamado a cambiarse de plan, lo cual contradice el argumento de la reclamada. En este sentido, la publicidad es poco clara y puede conducir a confusión.

Que, en el sentido anterior, este Consejo reitera el llamado a las empresas de telecomunicaciones en el sentido de ser particularmente cuidadosas en el uso publicitario de argumentos, denominaciones y tecnicismos que el consumidor común pueda interpretar erróneamente, de lo cual podrán derivarse consecuencias negativas tanto para los propios consumidores como para una sana competencia en el rubro.

ROL: 514/01
SODIMAC S.A. v/s THE HOME DEPOT CHILE S.A.

Que, CONAR, al igual que las empresas reclamante y reclamada, valora positivamente la publicidad comparativa entre avisadores, siempre que ésta se encuadre dentro de los marcos éticos y de información objetiva, ya que de ello se derivará un beneficio para los consumidores, lo cual es aplicable para cualquier forma de publicidad masiva, desde medios audiovisuales y gráficos hasta material de punto de venta, que tenga como objetivo específico el persuadir al consumidor del beneficio de un determinado producto frente a la competencia.

Que, la comparación con precios de la competencia es un recurso ampliamente 
utilizado en el negocio de retail. En todo caso, se debe tener siempre presente que la ejecución de la publicidad comparativa debe ser especialmente cuidadosa, pues está en juego la confianza que el público le dispensa a la publicidad, así como la imagen y prestigio de la marca o empresa con la cual se realiza la comparación.

Que, el artículo 11 del Código Chileno de Etica Publicitaria dispone expresamente 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 materia de comparación de precios y ofertas, la vigencia de los precios u ofertas comparadas es un elemento relevante en la comparación ofrecida al público consumidor.

Que, de los antecedentes expuestos y elementos presentados a modo de prueba por la reclamante, este Directorio puede concluir que en el caso de las piezas reclamadas, la comparación de precios a la que se hace referencia en los dos productos especificados, omite la vigencia de los precios comparados, induciendo al consumidor a un error toda vez que a la fecha de la publicación de dichas piezas, los precios de la reclamante no eran los que la reclamada informa en su publicidad y muestra como prueba de dicha comparación. En efecto, los precios a los que se hace referencia en la comparación de la reclamada, no estaban vigentes en esa fecha, según consta en la portada del catálogo mostrado parcialmente como prueba.

Que, en los argumentos expresados por la reclamada en defensa del reclamo interpuesto en su contra, se señala textualmente que "... obedece a la necesidad de la empresa que represento, de defenderse frente a la práctica comercial iniciada por Sodimac S.A" y que "frente a tales hechos, es obvio que nuestra compañía debe responder, y no existe otra forma de hacerlo que no sea la misma utilizada por ellos." Dichas afirmaciones no pueden constituir una excusa o razón para actuar de forma contraria a la ética publicitaria. En otras palabras, el que una determinada pieza no se avenga, eventualmente, con la ética publicitaria, jamás podrá ser motivo o excusa para que otra pieza publicitaria haga lo mismo.

Que, si la empresa reclamada considera que la reclamante vulnera el Código Chileno de Etica Publicitaria, lo que corresponde hacer es presentar el reclamo correspondiente a Conar, cual es el organismo que la comunidad publicitaria y ambas empresas, reclamante y reclamada, han reconocido como el competente para resolver estas disputas. 

Que, por otra parte, la reclamada en sus descargos y pruebas presentadas, señala que la comparación corresponde a una oferta de precio "en la misma época" que la competencia, sin especificar o demostrar fehacientemente las fechas exactas de vigencia de los precios comparados.

Que, por lo dicho, para este Directorio es atendible el reclamo, en el sentido que la comparación de precios a la que se hace referencia en la publicidad reclamada vulnera el artículo 11 de Código Chileno de Etica Publicitaria, en lo que se refiere específicamente a publicidad comparativa, por cuanto la reclamada no ha podido 
comprobar fehacientemente que los precios comparados estaban vigentes a la fecha de la publicación de las piezas, lo que puede inducir a error al público, perjudicando a la competencia.

Que, finalmente, este Directorio quisiera recordar a las empresas partícipes de este reclamo lo que señalan los Considerandos B y D del Código Chileno de Etica Publicitaria:

“B.-
Cada aviso o manifestación publicitaria debe ser preparado con un debido sentido  de responsabilidad  social, por profesionales  especializados que empleen informaciones y documentación adecuadas, y acorde con los principios de sana competencia, según las prácticas generales que se acostumbran en el campo de la actividad comercial”.

“D.-
Cada aviso o actividad publicitaria debe ser un instrumento de la competencia leal entre los diversos productos y servicios, que, a través de una adecuada información, permite su libre elección”.

ROL: 518/01
LOWE PORTA & PARTNERS (BELLSOUTH) v/s TELEFONICA MOVIL S.A. 

Que, la publicidad objetada de Club Telefónica Móvil afirma: "Bienvenido al primer Club de descuentos inmediatos" y "único Club que te da sin cupones ni acumulación de puntos, descuentos inmediatos en todo Chile, las veces que quieras, sólo mostrando tu tarjeta del Club".

Que, la empresa reclamante ha cuestionado que dicho Club tenga las características de “único” y “primer” que se adjudica.

Que, como ha sostenido en otras oportunidades este Directorio, las características de ser “único” y “primer o primero” son de aquellas que ameritan ser comprobadas fehacientemente, ello porque –en la acepción más comúnmente utilizada- suponen una exclusión de todo otro competidor en dichas condiciones.

Que, los artículos 10 y 11 del Código Chileno de Etica Publicitaria, señalan: “10º.- Los mensajes que contengan descripciones y/o argumentos comparativos que se relacionen con hechos o datos objetivos deben ser comprobables estando obligados los avisadores o agencias de publicidad a demostrar sus asertos y presentar evidencia sin demora al organismo autodisciplinario responsable de la aplicación del Código, cuando sean requeridos para ello”; y “11º.- 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, ahora bien, en concepto de este Directorio, la empresa reclamada no ha acreditado las circunstancias que pudieran justificar la utilización de tales cualidades. En efecto, en primer término, respecto de ser el “único Club que te da (descuentos inmediatos) sin cupones ni acumulación de puntos …”, la empresa reclamante ha demostrado que, entre las diversas formas en que opera su propio Club (el Club 
Bellsouth), se encuentra justamente aquella que permite obtener descuentos “sin cupones ni acumulación de puntos …”. 

Que, ahora bien, respecto de la cualidad de “primer”, para este Directorio, más allá de las diversas acepciones que pueda tener el vocablo, es claro que los consumidores lo entenderán como el “primero en el tiempo”, más aún si consideramos que la frase de la pieza gráfica cuestionada comienza así: “presentamos el único Club que te da …”, lo que pretende señalar o “presentar” algo que hasta ahora no existía. En fin, tampoco la empresa reclamada ha logrado acreditar que su “Club” sea el primero en el tiempo.    

GOODWILL
Artículos 13: 

ROL: 498/01

CORPORA TRES MONTES v/s VITAL S.A.

También relacionado con artículo 12, “respeto por la competencia”.

Que, para este Consejo es evidente que el comercial de Andifrut impugnado se refiere al carácter artificial de los jugos en polvo, destacando la característica de “naturalidad” de Andifrut Pulpa.

Que, no obstante lo anterior, para este Consejo dicha referencia no puede ser estimada como denigrante o denostativa, como señala la reclamante. 

Que, en efecto, “denostar” implica, según el diccionario de la Real Real Academia Española, una deshonra, una injuria o un ultraje respecto de algo o alguien, conceptos que no se ven reflejados en el comercial reclamado.

Que, tampoco es posible estimar que el lenguaje en ella utilizado sea despectivo o ultrajante para con los jugos en polvo en general, ni para con ZUKO en particular. Simplemente el comercial señala: “Adiós a lo artificial”, “Bienvenido nuevo Andifrut Pulpa, más natural, más conveniente”. 

Que, por otra parte, aunque relacionado con lo anterior, la artificialidad de un producto, sobre todo cuando realmente tiene esa característica, no tiene una connotación negativa per se. En efecto, basta constatar los innumerables productos artificiales -producidos por la mano del hombre- que tienen una alta valoración social, como en este caso la tienen los jugos en polvo, los cuales obviamente tienen otras características que los naturales, pero   que hacen que sean preferidos por ciertos consumidores. En consecuencia, la sola circunstancia de referirse a la artificialidad de una cosa no puede ser contraria a la ética publicitaria.


Que, además, la reclamante señala que se falta al respeto y honor profesional al ridiculizar directa o implícitamente los productos artificiales, ridiculizándolos por la vía de una parodia de la campaña de Zuko, a la vez que se los menosprecia recurriendo a imágenes denigradoras.

Que, con relación a lo anterior, cabe señalar que los elementos de la campaña Zuko no son solamente los referidos al campo, aire libre, y otros que denotan vida sana y familia, sino que la concepción de la misma es en la especie algo más especifica y compleja: existe el sonido característico de una cuchara preparando jugo en polvo en un jarro de vidrio; una casa de rasgos bien definidos, que evoca una familia "amish" del cine norteamericano; una gran cantidad de gente en torno a la mesa, un llamado para que la familia dispersa se reúna etc. En este sentido, el eventual goodwill que ZUKO pudiera tener constituido responde a esa forma o manera de utilizar ciertos y determinados elementos, cuya combinación hace a su publicidad única y reconocible. 

Que, por el contrario, el comercial impugnado se centra en un picnic al aire libre, con una familia reducida donde ninguno de los otros elementos es evocado, salvo el pretender estar en el campo. Mal entonces se puede hablar en propiedad de una parodia, como asimismo las razones antes señaladas no nos permiten calificar la escena como despreciativa. En fin, no estima este Consejo que la publicidad impugnada este realizada con referencia al eventual goodwill de ZUKO, según se lo reseña en el considerando anterior. 

Que, con todo, es efectivo que un producto como Andifrut trata de demostrar con su comercial que es preferible tomar una pulpa de fruta que un refresco en polvo, y hace las comparaciones del caso utilizando el recurso humorístico, bastante recurrente en la publicidad mundial.

Que, aclarando el parecer de este Directorio sobre el particular, se señala lo siguiente:

· El uso del humor en la publicidad, como se ha consignado en otras ocasiones, es un recurso común, efectivo y sin ningún problema per-se.

· "….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 exámen particular" (Rol 305/98). 

IMITACION Y PLAGIO

Artículo 14

ROL: 507/01
NESTLE CHILE S.A. v/s CAROZZI S.A. (Ambrosoli) 

Que, según lo establece el artículo 14 número 1 del Código Chileno de Etica Publicitaria,  “Los avisos no deberán imitar la forma, texto, lema comercial, presentación visual, música, efectos de sonido, etc. de otros avisos, de manera que pudiesen ocasionar perjuicios a los intereses y derechos legítimos del propietario del material publicitario o confundir al público”.

Que, es de común ocurrencia que en la publicidad de determinadas categorías de productos, como pueden ser, por ejemplo, los chocolates, se desarrollen “situaciones” que pasan a ser comunes a esa categoría. Así, este Directorio coincide con la empresa 
reclamada en que, tratándose de chocolates, las situaciones “comerlo en privacidad” o “a escondidas” son de uso común en la categoría.

Que, por lo anterior, para determinar si eventualmente existe imitación o plágio, pasa a ser de primera importancia la forma o manera en que esas “situaciones” son desarrolladas en la publicidad específica de que se trate. 

Que, en concepto de este Directorio, en el caso que aquí nos ocupa, las ideas/recursos creativos de los comerciales de los productos ORLY y Sahne-Nuss son esencialmente distintos, aunque en ambos se utilice la “situación” “comer chocolate en la cama”, por lo que no es posible estimar que exista imitación o plágio entre ellos, como tampoco que los mismos puedan inducir a confusión a los consumidores.

Que, en efecto, en el comercial de ORLY el recurso o idea creativa que se desarrolla se podría resumir como “distraer/engañar a la pareja para poder disfrutar sola del chocolate”, en cambio, el comercial de Sahne Nuss se basa en la idea de “evocar (mediante un ambiente onírico) el deseo de comer chocolate”. 


ROL: 516/01
PUBLIART EURO RSCG (MALL PLAZA) v/s ALTO LAS CONDES

Que, tanto la publicidad impugnada como la de los reclamantes corresponden a campañas de apoyo a compras de Navidad, siendo ambas empresas competitivas en la misma categoría.

Que, las iniciativas publicitarias para reforzar la demanda de vísperas de Navidad apelan habitualmente a ciertos elementos o lugares comunes, que pueden considerarse genéricos y que indiscutiblemente no son apropiables como tales por ningún avisador.

Que, ejemplos de tales elementos genéricos navideños inapropiables son el "viejo pascuero", el  "árbol de navidad", los "trineos", la "nieve", los "pinos", las "guirnaldas", la "estrella polar”, el "pesebre", los "Reyes Magos", etcétera, todos los cuales son representativos de distintas influencias culturales relacionadas con Navidad o Noche Buena. 

Que, en el sentido anterior, la primera cuestión que corresponde dilucidar a este Directorio es si la publicidad utilizada por Mall Plaza, desde el año 1999, contienen elementos originales, no comunes o genéricos, para los cuales se pueda reclamar exclusividad y protección.

Que, al respecto, efectivamente este Directorio estima que la publicidad de Mall Plaza, centrada en el mensaje “La Magia está en Creer”, tiene elementos originales, aunque no goodwill, para los cuales con justicia se puede reclamar protección. En efecto, el abuelo (sin disfraz alguno) que las personas “imaginan” o “creen” viejo pascuero (personaje con el cual el abuelo sólo tiene en común la barba blanca), es una idea o “giro” creativo novedoso y original, para el cual Mall Plaza puede pedir protección. Así, el “personaje” de la publicidad de Mall Plaza no es el personaje de ficción conocido como viejo pascuero (elemento común o genérico), siendo simplemente un anciano de carne y hueso que se interpreta a sí mismo o a un "abuelo". 

Que, ahora bien, respecto del “niño” que aparece en el comercial de Mall Plaza, este Directorio lo estima simplemente un elemento o personaje común o genérico de publicidad navideña.

Que, el artículo 14 Nº1 del Código Chileno de Etica Publicitaria señala que “Los avisos no deberán imitar la forma, texto lema comercial, presentación visual, música, efectos de sonido, etc. de otros avisos, de manera que pudiesen ocasionar perjuicios a los intereses y derechos legítimos del propietario del material publicitario o confundir al público”.

Que, por lo dicho, la publicidad gráfica de Alto Las Condes titulada "Vine a hacer felices a los niños y ellos me hicieron feliz a mí", en la cual aparece un anciano o abuelo sin disfraz (el mismo actor del comercial de Mall Plaza), debe estimarse que pudiera ocasionar perjuicios a Mall Plaza o confundir al público.

Que, confirma lo anterior el que, en opinión de este Directorio, la señalada pieza gráfica de Alto Las Condes pudiera perfectamente corresponder a una pieza gráfica de la publicidad de Mall Plaza, confundiendo de esta manera a los consumidores y perjudicando los intereses de la reclamante. 

SEGURIDAD Y PRACTICAS PELIGROSAS

Artículo 16°

ROL: 502/01
            Superintendencia de Electricidad y Combustibles v/s FALABELLA S.A.C.I.

También relacionado con Niños y Jóvenes y Anexo Niños

Que, la  publicidad idealiza situaciones, las hace ficticias y  debe tener espacios de comunicación que no sean leídos literalmente.
 
Que, sin  embargo, la  publicidad  cuestionada presenta imágenes de niños en situaciones de evidente riesgo para quien las realice.
Que, al respecto, el Código Chileno de Etica Publicitaria señala en su artículo 16° que "los avisos serán respetuosos de las normas de seguridad a menos que exista una razón justificable en el terreno educacional o social para exhibir prácticas peligrosas o de riesgo. Debe tenerse especial cuidado en los avisos dirigidos hacia o representando a niños o jóvenes".
Que,  asimismo,  en  el artículo  17°, letra  f,  se  indica: "los  mensajes  no  podrán contener declaraciones  o  presentaciones  visuales  que  pudieren  causar  daños  mentales  morales o físicos", y,  según  el Anexo  Niños,  letra f:  "no debe mostrarse a los niños usando fósforos o  cualquier  artefacto a gas, parafina,  petróleo, mecánico o eléctrico que pudiera producirle quemaduras, shock eléctrico u otro daño".

Que,  este  Cosejo  valora  muy especialmente  la actitud de la empresa Falabella en orden a retirar la pieza publicitaria cuestionada considerando lo señalado por la 
Superintendencia de Electricidad y Combustibles.
EL HUMOR EN LA PUBLICIDAD

ROL:  492/01:
Sr. Gonzalo Tello Bilbao v/s UNIACC

Que, en esencia, el reclamo que se formula a la publicidad cuestionada es que ella denigraría la profesión de abogado.  

Que, al respecto y en primer término, como se ha resuelto reiteradamente por este Consejo, 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, para este Directorio no cabe duda que la publicidad cuestionada es una representación humorística de la realidad. Más aún, coincidimos con lo expresado por la reclamada cuando señala que “este comercial no pertenece al género testimonial sino al de ficción y representa una situación evidentemente irreal y exagerada. La puesta en escena es onírica”.

Que, no obstante todo lo dicho anteriormente, se debe tener presente que 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.

Que, al respecto, claramente la publicidad en cuestión intenta transmitir a los jóvenes que se atrevan a estudiar una carrera no tradicional, como lo es la comunicación en todas sus expresiones. Para ello se vale de hacer el contrapunto con una carrera indiscutidamente “tradicional”, cual es el Derecho. 

Que, el contexto humorístico y onírico de la publicidad, sumado a personajes del todo burdos y exagerados, hace que la situación presentada en ningún caso pueda ser tomada “en serio”. 

Que, más aún, si efectivamente fuera “tomada en serio” tampoco se podrá estimar que con ella se denigra la profesión de abogado. Es simplemente una representación “grosera” de algún “entender común” de dicha profesión. Así, no se podrá negar que efectivamente los abogados en ocasiones tienen el deber de "realizar la defensa de tipos de dudosa inocencia".  

Que, finalmente, para este Directorio, siendo evidente que se trata de una situación manifiestamente exagerada y humorística, la cual difícilmente podrá entenderse literalmente, sino que como una invitación a los jóvenes a que elijan con toda libertad la carrera de su vocación., estima que la publicidad cuestionada no atenta contra la ética publicitaria.
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