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Pablo Jaeger Cousiño, Abogado, Secretario Ejecutivo CONAR
SUJECIÓN A LA MORAL, BUENAS COSTUMBRES Y ORDEN JURÍDICO

Artículo 1º: 

ROL:
580/03
ONG DIANOVA v/s PISCO NOR S.A.

También relacionado con artículo 18º

Que, la reclamante ha objetado la publicidad del producto Pisco Ruta Norte, de Compañía de Cervecerías Unidas S.A., denominada “Piscología”, por estimar que ella se aleja de la ética publicitaria al intentar “generar en el consumidor joven una iniciación en el alcohol, para que posteriormente siga una "carrera" en el consumo de pisco”, agregando que “ello conlleva a asumir el alcohol ‑una droga en sí mismo‑ como un estilo de vida, lo que puede generar daños irreparables a la salud, así como también, impulsar en algunos casos la iniciación en el consumo de drogas ...”.

Que, no está en duda que en el país la producción y comercialización del pisco es una actividad lícita, sujeta a normas jurídicas específicas.

Que, como se ha señalado en otras oportunidades por este Directorio, cuando la comercialización de determinados productos esté permitida, también lo debe ser su difusión y publicidad.

Que, ahora bien, es también claro que la sujeción a la legalidad vigente no es lo mismo que el apego a la ética, no obstante que el primer examen para averiguar si determinada actividad, en este caso la publicidad, se aviene a la ética, es revisar si cumple con la normativa vigente, principio claramente establecido en el artículo 1º del Código Chileno de Etica Publicitaria, cuando señala que “Todo aviso deberá ceñirse ... al ordenamiento jurídico imperante ...”.

Que, con relación a lo anterior, para este Directorio la publicidad cuestionada en nada puede estimarse que transgrede la legalidad vigente.

Que, en lo que a la ética publicitaria se refiere, materia de competencia de CONAR, el Código Chileno de Etica Publicitaria señala en su artículo 18 que “La publicidad de bebidas alcohólicas y de tabacos debe estar orientada exclusivamente a los adultos y se tendrá especial preocupación que no aparezcan mensajes de esta naturaleza en revistas, fundamentalmente infantiles y en horarios televisivos y de radio y cine destinados a niños y a jóvenes, sujetándose en estos aspectos a la legalidad vigente sobre la materia”.

Que, para este Directorio es claro que la publicidad impugnada no puede estimarse que infringe tal disposición, principalmente porque ha sido exhibida en horarios calificados por el Consejo Nacional de Televisión, autoridad competente en esta materia, como aptos para programación de adultos.
Que, sin perjuicio de lo anterior, desea este Directorio dejar constancia de algunas consideraciones que debieran ser tomadas en cuenta por quienes produzcan y difundan publicidad de bebidas alcohólicas. 

Que, en el sentido anterior, dicha clase de publicidad no debiera contener mensajes ni difundirse en medios u horarios especialmente dirigidos a menores de edad, como tampoco debiera incentivar en ellos el consumo de tales productos.

Particularmente en esta publicidad se debiera evitar:

a) La utilización de menores, tanto en su imagen como en su voz, cualquiera sea el medio usado. Toda persona que aparezca en esta publicidad debiera ser y parecer mayor de edad.

b) La utilización de situaciones propias de menores de edad.

c) La utilización de soportes, medios o secciones de los mismos, dirigidos fundamentalmente a menores. 

d) Su exhibición en eventos culturales, sociales o deportivos dirigidos específicamente a menores de edad. 

Que, asimismo, la publicidad de bebidas alcohólicas no debiera estimular su consumo excesivo o irresponsable, ni inducir a su consumo en lugares o situaciones ilegales, peligrosas, impropias o socialmente condenables. 

Que, por otra parte, la publicidad en general no debe mostrar a las bebidas alcohólicas ni al tabaco como desafíos. Tampoco debiera manifestar menosprecio por aquellas personas que no consumen estos productos.

Que, de igual manera, en la publicidad de bebidas alcohólicas no se debiera asociar la conducción de vehículos motorizados con su consumo.

Que, finalmente, este Directorio entiende que cualquier comunicación, incluyendo desde luego a las comunicaciones publicitarias, puede eventualmente molestar o causar rechazo en determinadas personas o grupos de personas. Esto es un riesgo comercial y/o de imagen que asume el avisador. Sin embargo no corresponde que sólo debido a esta circunstancia se objete una pieza si no contraviene el Código Chileno de Etica Publicitaria.

VIOLENCIA 

Articulo 3°

ROL: 577/03

SRA. MARITZA SCHWAGER v/s ALMACENES PARIS

También relacionado con artículo 16º

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

Que, según dispone el artículo 3º del Código Chileno de Etica Publicitaria "Los mensajes no deben inducir a realizar o apoyar actos de violencia en ninguna de sus manifestaciones".

Que, si bien este Consejo no presume intenciones de los avisadores, por lo que no considera la aseveración del reclamante en cuanto a que “jamás ha sido nuestra intención presentar una publicidad que induzca o apoye actos de violencia”, sí reconoce que una pieza publicitaria puede transmitir una intención en un sentido determinado.

Que, no obstante lo anterior, analizada la publicidad cuestionada en sus aspectos de la situación planteada, diálogo y actuación, le parece a este Directorio que este comercial utiliza inequívocamente el recurso del humor, parodia o exageración para llamar la atención sobre una aversión a una determinada cosa y deseo de reemplazarla por otra..

Que, este Consejo se rige por el Código de Etica Publicitaria que, en su artículo 16 señala: "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, este Consejo ha sentenciado en numerosas ocasiones que ni el humor ni ninguna otra característica genérica per-se, pueden ser a priori eximentes o condenatorias, debiendo atenderse a los méritos de cada pieza o campaña en particular.

Que,  CONAR ha examinado el comercial, concluyendo que se trata de una parodia tan obviamente exagerada, que además forma parte de una serie de comerciales de la misma factura, donde el sujeto de practicas hipotéticamente peligrosas es un adulto y no hay alusión a niños ni jóvenes. Por lo tanto, su contenido no debiera tener una doble interpretación ni prestarse para confusión. La línea entre realidad y fantasía es a juicio de este Directorio muy clara.

Que, por otra parte, este Consejo entiende que cualquier comunicación, incluyendo desde luego a las comunicaciones publicitarias, puede eventualmente, molestar o causar rechazo en determinadas personas. Esto es un riesgo comercial y/o de imagen que asume el avisador. Sin embargo no corresponde que sólo debido a esta circunstancia se objete una pieza si no contraviene el Código Chileno de Etica Publicitaria.

Que, finalmente y en razón de los criterios expuestos, el Directorio se inclina porque el contexto lúdico e intención del comercial dan como resultado una pieza publicitaria que no atenta contra la ética publicitaria.

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

Artículo 4°:

También relacionado con artículo 1º

ROL: 557/03



De Oficio v/s BANCO SANTANDER CHILE

Que, la promoción “DVD Gratis” de Banco Santander Chile, ha sido dada a conocer al público a través de publicidad en diversos medios.

Que, este Directorio ha concentrado su análisis en el comercial de televisión de la promoción en cuestión, en el cual un hombre llega a su casa con un DVD que le ha regalado su banco por el crédito contratado. No obstante ello, las consideraciones que se señalan en lo que sigue, son aplicables a la publicidad en general, debiendo cumplirse en cada pieza con los criterios aquí consignados.

Que, al respecto, estima este Directorio que dicha publicidad se encuentra en conflicto con la forma en que debiera realizarse la publicidad de promociones y ofertas para conformarse con lo establecido en el Código Chileno de Etica Publicitaria, materia a la que se refiere en extenso el “Pronunciamiento Doctrinario sobre Promociones y Ofertas”, emitido por CONAR en el mes de mayo del año recién pasado.   

Que, en efecto, como se señala en el Pronunciamiento citado, “la publicidad de promociones debiera informar a los consumidores sobre las características esenciales de las mismas, esto es, de las condiciones para participar y sus principales restricciones o limitaciones”, agregando que “dentro de las restricciones o limitaciones que necesariamente deben ser indicadas en la publicidad de promociones están su duración o plazo”.

Que, al respecto, estima este Directorio que las condiciones para participar y las principales limitaciones de la promoción “DVD Gratis”, así como su duración o plazo, no se contienen en la publicidad televisiva tenida a la vista. En efecto, si bien en un texto que se exhibe al final de dicha publicidad, se señalan tales circunstancias, el mismo es del todo ilegible, tanto por la duración de su exhibición como por su tamaño y extensión. Así, si bien en lo formal la publicidad pudiera estar cumpliendo con informar lo necesario a los consumidores, en la realidad no lo hace en absoluto.

Que, en este sentido, parece haber un importante malentendido por parte de la reclamada cuando afirma que “… las características esenciales de la promoción, o sea, las condiciones para participar y sus restricciones o limitaciones, incluso la duración o plazo de la misma, están profusamente informados a los consumidores, tanto en las Bases como en todas las comunicaciones publicitarias de la campaña, de acuerdo a las particulares condiciones de cada medio de comunicación”.

Que, así, conviene, en primer lugar, no confundir las bases de una promoción con los contenidos que la publicidad de promociones debiera tener. En efecto, las bases son aquél documento en el cual se deja constancia detallada de todas las características, condiciones, limitaciones y demás especificaciones respecto de la promoción que se realiza. El propósito de este documento es dar fe de la claridad, seriedad y transparencia con que tal promoción se efectúa, para lo cual dichas bases se registran ante un Notario Público y se ponen a la disposición del público que las solicite. Ahora bien, siendo que la extensión de dichas bases es claramente incompatible con las limitaciones de tiempo y espacio que cada medio le impone por su propia naturaleza a la publicidad, se ha convenido que, para informar adecuadamente al público y cumplir con lo señalado en la ley de Defensa de los Derechos de los Consumidores, la publicidad debe contener de manera destacada aquellas características principales de la promoción señaladas en el Pronunciamiento de CONAR antes citado. Se espera entonces, que esta información sea perfectamente legible, para lo cual se requiere un tiempo o un tamaño tales que permitan a los consumidores enterarse fácilmente de su contenido. Esta no es, en consecuencia, el mismo tipo de información complementaria que tradicionalmente se conoce como “letra chica” y que equivale al texto final del comercial en comento o a los párrafos así señalados en las piezas gráficas que habitualmente tienen un tamaño de tipografía menor al resto de la pieza. 

Que, sobre lo que se viene señalando, quisiera este Directorio hacer la siguiente reflexión: a CONAR y a todos quienes participan de la actividad publicitaria les debe interesar incrementar la confianza que los consumidores depositan en esta forma de comunicación. En este sentido, se debiera evitar toda forma de publicidad que cree desconfianza en los consumidores. El texto que ahora nos ocupa es un buen ejemplo de esta preocupación: un texto que contiene información relevante, incluso excesiva, imposible de leer y que muy probablemente será percibido como algo que se hace más por cumplir que para realmente informar. 

Que, con relación a las “condiciones para participar” en la promoción, este Directorio advierte que pareciera que estamos en presencia de dos promociones denominadas igual pero para las cuales se requiere cumplir condiciones distintas: 1.- En el texto final del comercial de televisión se señala: “Monto mínimo $2.500.000.- (nuevo crédito de consumo, nuevo prepago de deudas vigentes Banco Santander Chile o Banco Santiago), mínimo 24 meses y con PAC de cuotas en cuenta corriente …”. Asimismo, en la conversación del comercial se habla del “crédito”; 2.- En las “bases” de la promoción que hizo llegar a CONAR la reclamada, se señala que sólo pueden acceder al DVD de regalo quienes hagan compras u obtengan créditos por a lo menos $2.500.000.- “con tarjeta de crédito”. Más aún, en el artículo primero de las bases, se indica que “esta campaña está dirigida a clientes poseedores de tarjeta de crédito del Banco Santander Chile …”. En resumen, para este Directorio, y suponemos que también para los consumidores, no hay una clara correspondencia entre lo que anuncia la publicidad y lo que señalan las bases. 

Que, por otra parte, merece una mención especial el tema de quién es el responsable de la promoción ante los consumidores. Al respecto, en el audio del comercial se señala que el regalo lo da el banco, con todo el respaldo que ello significa, siendo que en el texto final se indica que “la promoción “DVD Gratis” es responsabilidad exclusiva de Direkto S.A., no correspondiendo a Banco Santander Chile intervención ni responsabilidad alguna en la entrega del bien ni la ulterior atención que ellos demanden”. En este tema, estima el Directorio que la publicidad pudiera conducir a confusión o engaño en los consumidores.

Que, el Código Chileno de Etica Publicitaria señala, en su artículo 4°, 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 …”.
Que, asimismo, la publicidad contraviene el artículo 1º del Código, el cual señala que “todo aviso deberá ceñirse ... al ordenamiento jurídico imperante”, ya que al afirmar que es el banco el que regala un DVD, se estaría vulnerando la ley que indica que los bancos por si mismos no pueden hacer promociones.
ROL: 559/03 Srta. Claudia Heresi v/s CERÁMICAS CORDILLERA S.A.

Que, la reclamante objeta la publicidad de la empresa Cordillera al estimar que la misma confunde o engaña al público cuando afirma que existe “garantía de reposición” de las cerámicas que ella ofrece, dado que no sería posible cumplir tal promesa. 

Que, la frase/concepto “únicos con garantía de reposición”, debe ser entendida, según la doctrina permanente de CONAR, como de aquellas frases publicitarias que requieren ser demostradas, porque implican una diferenciación con la competencia. 

Que, en este caso, corresponde examinar el real significado de la frase “garantía de reposición” el cual ha sido el motivo de este reclamo.

Que, en el sentido anterior, la empresa Cordillera ha señalado que las cerámicas que vende son de producción nacional y que, por lo tanto, le es posible cumplir con su oferta de reponer las mismas cerámicas vendidas según sea el modelo. Esto no significa que las palmetas serán exactamente iguales a las compradas originalmente, ya que esto es imposible (por el efectos del uso, la luz, etc.). Indica que lo que sí es posible reponer es la palmeta del mismo modelo Así, la “garantía de reposición” debe ser entendida como promesa de reponer el mismo modelo adquirido.

Que, asimismo, indica la reclamada que esta garantía es un atributo que la diferencia positivamente con relación a su competencia. 

Que, es propio de la publicidad, y así debe ser, que a través de recursos creativos, atractivos, figurativos e interesantes se destaquen ciertas y determinadas características de los productos que se presentan al público. En este caso, la publicidad reclamada resalta la capacidad de Cordillera de reponer las cerámicas a través de su “garantía de reposición”

Que, como lo ha sostenido invariablemente este Directorio, tratándose de avisos dirigidos al público en general y no a un segmento del mismo, se debe atender siempre al significado o impacto que la publicidad tendrá en un consumidor medio, además, deberá estimarse la publicidad como un todo o conjunto, indagando la impresión global que genere en sus destinatarios. 

Que, así las cosas, estima este Directorio que la empresa reclamada asegura estar en condiciones de cumplir con su promesa publicitaria, por lo que se le debe permitir divulgarla, no existiendo falta a la ética publicitaria en tal acción.

Que, en todo caso, estima recomendable este Directorio que las características de la garantía ofrecida se contengan en un documento que fácilmente esté a disposición de los consumidores donde se indique claramente el alcance de la garantía en cuanto a tiempo. De esta forma, los consumidores podrán contar con un elemento formal y tangible de la garantía ofrecida.  

ROL: 560/03 
ZEGERS DDB (CLOROX CHILE S.A,) v/s UNILEVER CHILE 

También relacionado con artículos 10º y 11º

Que, en el reclamo de Zegers DDB, se objetan dos comerciales de televisión del producto Vim Dinamic, de Unilever Chile Limitada, en los cuales se señala “ahora, limpiar y desinfectar tus pisos será mucho más fácil que ensuciar” y “máxima limpieza y desinfección de la forma más fácil”. Además, se reclama respecto de la etiqueta “collarín” incorporada al envase del producto que señala “VIM con 50% menos trabajo”.

Que, respecto de la frase “ahora, limpiar y desinfectar tus pisos será mucho más fácil que ensuciar”, este Directorio estima que corresponde a una de aquellas afirmaciones publicitarias que los consumidores sabrán interpretar como tal, sin que ello implique abusar de la confianza del público.

Que, para la reclamante la frase “máxima limpieza y desinfección de la forma más fácil” estaría atribuyendo al producto VIM Dinamic una capacidad de desinfección que no posee. Al respecto, la reclamada ha entregado a este Directorio los antecedentes y pruebas realizadas por el Instituto de Salud Pública, que acreditan la capacidad de desinfección del producto en cuestión. 

Que, además, dicha frase corresponde a una afirmación no acotada que, como ha señalado este Consejo en reiteradas oportunidades, forma parte del lenguaje publicitario habitual, que los consumidores interpretan como generalidades y no como beneficios concretos y únicos de un determinado producto. Así, en opinión del CONAR, no es exigible que la reclamada acredite la exactitud literal de la referida frase.

Que, por otra parte, el Directorio de CONAR ha tenido en cuenta la afirmación publicitaria contenida en el collarín que señala “Vim con 50% menos trabajo”. Este Consejo estima que tratándose de una afirmación acotada, que denota superioridad del producto, debiera ser suficientemente explícita en cuanto a su estándar de comparación, lo cual no ocurre en este caso, pudiendo conducir a los consumidores a conclusiones erróneas o confusión. 

Que, finalmente, estima este Directorio que la publicidad del producto Vim Dinamic que ha motivado este reclamo, no puede ser clasificada como comparativa, dado que no existe referencia en ella, directa o indirecta, a ningún producto, clases de productos o marca en particular. 

ROL: 566/03

Lowe Porta (COPEC) v/s SHELL y J. Walter Thompson

También relacionado con artículos 6, 10 y 11

... Que, ... la agencia de publicidad Lowe Porta, en representación de su cliente Copec, ha impugnado la publicidad (en televisión, radio, avisos de prensa y distintas piezas de apoyo en el punto de venta) de la empresa Shell, para sus “nuevas gasolinas”, en la cual se señala, entre otras frases, las siguientes: “Más kilómetros en su estanque”, “Más kilómetros desde el primer estanque” y “Obtenga más kilómetros con las nuevas gasolinas Shell”.

Que, según se señala en la norma 2ª de “Interpretación” del Código, “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, por tanto, corresponde que este Directorio analice la publicidad cuestionada atendiendo al probable impacto que ella tendrá en los consumidores.

Que, en opinión de este Directorio, la percepción más probable que tengan los consumidores de la publicidad que ahora se analiza será, o bien que con las nuevas gasolinas de Shell se obtiene un mejor rendimiento que con las antiguas gasolinas de Shell ó, que con las nuevas se obtiene un mejor rendimiento que con las demás gasolinas existentes en el mercado, cualesquiera que ellas sean.

Que, en todo caso, las afirmaciones realizadas en la publicidad cuestionada son de aquellas que ameritan ser demostradas por quien las realiza, ya que de lo contrario constituirán pretensiones exageradas que podrían inducir al consumidor a confusión o a conclusiones erróneas, cuestión expresamente reprochada por el artículo 4º del Código.

Que, es evidente que afirmaciones como, por ejemplo, “Obtenga más kilómetros con las nuevas gasolinas Shell”, es de aquellas que requieren ser demostradas, dado que implica una superioridad respecto de las antiguas gasolinas Shell ó respecto de las gasolinas de todo otro competidor. 

Que, con relación a lo señalado, el artículo 6 del Código Chileno de Etica Publicitaria señala que “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.”

Que, más aún, siendo la gasolina una variable importante para los consumidores en el cálculo del gasto y/o economía de sus vehículos, y por ende en la elección de la misma, este Directorio estima que las afirmaciones contenidas en la publicidad deben ser bien acotadas, estableciendo claramente el beneficio ofrecido, especialmente si ese beneficio constituye un diferenciador concreto y medible, además de valorado para la categoría, como probablemente lo sea el ahorro de combustible para los automovilistas.

Que, en opinión de este Directorio, y según los criterios uniformemente aplicados en casos similares anteriores, la empresa reclamada no ha demostrado sus asertos publicitarios, por lo que la publicidad cuestionada debe estimarse que no se aviene con la ética publicitaria.

Que, en efecto, Shell ha aportado como base principal de su publicidad un estudio presentado “al escrutinio de la American Society of Automobile Engineers International Conference (Conferencia Internacional de la Sociedad Americana de Ingenieros Automovilísticos) en Toronto, en 1991”. Según la reclamada, “este informe fue publicado por el SAE y está disponible en la literatura abierta (Anexo 5) y los procedimientos de las pruebas, en su mayoría, no han experimentado cambios hasta la fecha”.

Que, respecto de tal documento se hace necesario señalar lo que sigue: 1) si bien tal estudio fue publicado por la SAE (en: SAE Technical Paper Series 912393), el mismo fue elaborado por la propia Shell. Expresamente en la publicación de la SAE se señala que ellos simplemente publican tal estudio pero que no por ello lo validan; 2) uniformemente se ha resuelto por este Consejo, con base en los artículos 6, 10 y 11 del Código, que los estudios o informes técnicos o científicos que den sustento a determinada publicidad, deben haber sido elaborados o validados ante organismos independientes, nacionales o extranjeros, aprobados por CONAR como tales. Ninguna de estas condiciones se cumple en el caso del  estudio aportado por Shell.

Que, el artículo 4° del Código Chileno de Etica Publicitaria dispone “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 ...”.

Que, por otra parte, en opinión de este Directorio la publicidad de televisión cuestionada sí constituye publicidad comparativa. En efecto, en ella se compara el rendimiento de tres automóviles iguales, pero en que sólo uno de ellos usa la nueva gasolina Shell, siendo el que “llegará más lejos”. Considerando la más probable impresión que los consumidores tendrán con esta publicidad, ella constituye una comparación con las “demás gasolinas”, aunque no se sepa con certeza cuáles son.  

Que, el artículo 11 del Código 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".

Resolviendo una apelación de la reclamada, el Tribunal de Etica Publicitaria resolvió lo siguiente:

Que, en primer término, este Tribunal de Ética Publicitaria reitera la que ha sido la doctrina permanente de CONAR en lo que se refiere a publicidad que contenga afirmaciones que ameriten ser demostradas, como la que en este caso nos ocupa. Esto es, que las empresas que realicen ese tipo de asertos deben estar en condiciones de acreditarlas cuando ello sea requerido, ya sea por los consumidores o bien por este organismo de autorregulación. Así las cosas, no es procedente acoger la solicitud de la apelante consistente en que se encomiende la realización de una pericia que permita comprobar sus afirmaciones, toda vez que ello sólo sería atendible, eventualmente, si fuere necesario discernir entre dos o más estudios, debidamente validados, que hayan arribado a conclusiones contrapuestas, cuestión que no acontece en el caso de marras, en el cual la empresa responsable de la publicidad no ha aportado antecedentes suficientes para respaldar debidamente sus asertos. Esta doctrina es la que se recoge en el artículo 6º del Código.   

Que, en efecto, si bien este Tribunal no puede dudar de la calidad de los estudios preparados por las empresas para evaluar sus productos, es una cuestión indiscutida que tales estudios deben haber sido efectuados o validados, además, por organismos independientes nacionales o extranjeros, sean estos los ya acreditados ante CONAR u otros que merezcan a este Consejo la suficiente confianza. Nada de esto ha acontecido en el caso que nos ocupa.  

Que, por lo anterior, se coincide con lo resuelto por el Directorio en el sentido que la publicidad cuestionada incurre en pretensiones exageradas que podrían inducir al consumidor a confusión o a conclusiones erróneas, cuestión expresamente reprochada por el artículo 4º del Código Chileno de Etica Publicitaria.

Que, en concepto de esta instancia de apelación, las piezas aquí cuestionadas no constituyen propiamente publicidad comparativa, por lo que no corresponde estimar infringidos los artículos 10 y 11 del Código.  

Que, por otra parte, interesa a este Tribunal reiterar que los Dictámenes del Directorio que estimen contrarias a la ética publicitaria determinadas piezas, deben cumplirse desde que sean debidamente notificados, sin que sea óbice para ello el que existan recursos pendientes que los impugnen. 

Que, asimismo, se debe insistir en que las partes en un conflicto publicitario deben ser celosas en la reserva que deben guardar respecto de lo que se discuta ante este Consejo, mientras la causa respectiva no esté afinada.

Se resuelve; confirmar la decisión del Directorio de fecha 26 de agosto de 2003, en cuanto la campaña publicitaria impugnada está en conflicto con la ética publicitaria, según esta se recoge en los artículos 4º y 6º del Código Chileno de Etica Publicitaria.

ROL: 571/03
PROCTER&GAMBLE CHILE INC. v/s UNILEVER CHILE LTDA.
Que, P&G ha objetado ante este Consejo la publicidad del producto Drive Matic Progress de Unilever Chile, en la cual se realizan, entre otras, las siguientes  afirmaciones: “Hazla trabajar con Drive y obtendrás los mejores resultados”, “Las marcas líderes en Lavadoras Fensa, LG, Mademsa y Samsung comprobaron que los mejores resultados eliminando manchas se obtienen con Drive, y “Definitivamente nadie es mejor que Drive”, por considerar que la misma conduce a error o engaño a los consumidores.

Que, en primer término, es evidente que el tenor de tales afirmaciones lleve a considerarlas de aquellas que ameritan ser convenientemente demostradas, toda vez que además de ser acotadas y cuantificables, implican una superioridad respecto de todos sus competidores.

Que, en tal sentido, estima este Directorio que la empresa reclamada ha acreditado suficientemente que las marcas de lavadoras que se mencionan en la publicidad efectivamente están en condiciones de refrendar lo ahí señalado, cuestión que se deriva de estudios propios de dichas empresas, mismos que, además, han sido validados por un organismo independiente. En este sentido, se puede estimar que la publicidad cuestionada está en el contexto de los “testimoniales”, forma de publicidad a la que refiere el artículo 8º del Código Chileno de Etica Publicitaria, en donde se exige que los “testimonios utilizados deberán ser siempre comprobables y vigentes”.

Que, si bien los estudios acompañados por la reclamante pueden acreditar que con su producto (ARIEL) se pueden obtener mejores resultados en el lavado (según las condiciones establecidas para dichos estudios y la metodología en ellos empleada, las que difieren de las establecidas para los estudios realizados con Drive), ellos no desvirtúan las conclusiones a que válidamente han arribado las empresas fabricantes de lavadoras, y que legítimamente pueden informar la público. 

Que, ahora bien, en lo que se refiere a la frase de cierre de la publicidad de televisión, esto es, “Definitivamente nadie es mejor que Drive”, y considerando que las piezas publicitarias necesariamente deben ser analizadas como un todo, estima este Directorio que ella constituye una pretensión exagerada que no ha sido debidamente comprobada y que se encuentra en conflicto con la ética publicitaria, según se señala en el artículo 4º del Código Chileno de Etica Publicitaria.   

ROL:
579/03

TELEFONICA MOVIL v/s ENTEL PCS

Que, la publicidad de ENTEL PCS impugnada contiene, entre otras, las siguientes frases: “Presentamos Aló! MMS Tu Primer Prepago Multimedia”, “La Nueva Generación de Mensajes Multimedia con Imagen Sonido  Video”, y “Compra ahora tu primer prepago multimedia por sólo $64.900”.

Que, como lo ha sostenido invariablemente este Directorio, tratándose de avisos dirigidos al público en general y no a un segmento del mismo, se debe atender siempre al significado o impacto que la publicidad tendrá en un consumidor medio, además se deberá estimar la publicidad como un todo o conjunto, indagando la impresión global que genere en sus destinatarios. 

Que, al respecto, estima este Directorio que los consumidores que tengan acceso a la publicidad reclamada darán por supuesto que con el equipo telefónico que aparece en la publicidad, al precio en ella señalado, se podrá tener el servicio MMS, esto es, imagen, sonido y video.

Que, es un hecho no discutido que con tal equipo no es posible enviar ni reproducir imágenes de video. Por tanto, la publicidad impugnada podrá inducir a los consumidores a conclusiones erróneas, por contener pretensiones exageradas respecto a “la idoneidad para los fines que pretende cubrir”, según se señala en el artículo 4º de Código Chileno de Etica Publicitaria.

Que, ahora bien, la reclamada ha señalado que dispone de otros equipos con los cuales sí se podrá tener acceso a un servicio MMS completo, no obstante que no ha entregado detalles de las formas contractuales y precios en que los consumidores podrán acceder a tales equipos. 

Que, de lo dicho es posible concluir que el servicio ofrecido por la empresa reclamada, en la forma y precio incluido en la publicidad, no existe como tal, conclusión que podrá ser desvirtuada si la reclamada acredita que los consumidores podrán acceder a equipos que presten servicios completos MMS, bajo el sistema de prepago, al mismo precio señalado en la publicidad impugnada. 

Que, por lo anterior, tampoco es posible afirmar en ella que se trata de “Tu primer prepago multimedia”.   

Pronunciándose respecto de la solicitud de reconsideración de la reclamada, el Directorio acordó:

Que, en el Dictamen original emitido en esta causa se señaló que “los consumidores que tengan acceso a la publicidad reclamada darán por supuesto que con el equipo telefónico que aparece en la publicidad, al precio en ella señalado, se podrá tener el servicio MMS, esto es, imagen, sonido y video.”

Que, asimismo, nunca ha estado en discusión que la empresa reclamada esté en condiciones de prestar tal servicio MMS.

Que, ahora bien, este Directorio ha podido constatar que el servicio en cuestión no es prestado por la empresa reclamada en las condiciones ofrecidas en la publicidad cuestionada. En efecto, en primer término, como se señaló en el Dictamen original, el equipo que aparece en la publicidad no es capaz de prestarlo y, por otra parte, el equipo que sí puede prestarlo, esto es, el Nokia N‑Gage, no está disponible al precio de $64.900.- señalado en la publicidad.
Que, por lo dicho, se debe reiterar que la publicidad impugnada podrá inducir a los consumidores a conclusiones erróneas, por contener pretensiones exageradas respecto a “la idoneidad para los fines que pretende cubrir”, según se señala en el artículo 4º de Código Chileno de Etica Publicitaria.

ROL:
582/03     DANIEL ALTIKES PINILLA v/s HOYTS CINEMAS CHILE S.A.

Que, desde la perspectiva de la ética de la publicidad es claro que en las piezas publicitarias utilizadas para difundir promociones, tal como por lo demás se señala en el documento de CONAR denominado “Pronunciamiento Doctrinario sobre Promociones y Ofertas”, de mayo de 2002, se debiera informar al público lo que constituyan las excepciones a las condiciones habituales de comercialización de los bienes y servicios, esto es, justamente aquello en que las promociones consisten. No obstante lo anterior, atendidas las condiciones especiales de las comunicaciones publicitarias, puede no ser posible comunicar todas las características de una promoción a través de la publicidad.

Que, efectivamente, este Directorio considera aceptable que ciertas restricciones no relevantes de un producto o servicio, no aparezcan en la publicidad de algunos medios que presentan limitaciones naturales de tiempo o espacio.

Que, en el sentido anterior, la publicidad de promociones debiera informar a los consumidores sobre las características esenciales de las mismas, esto es, de las condiciones para participar y sus principales restricciones o limitaciones.

Que, asimismo, estima este Directorio que la existencia de bases de las promociones otorga seriedad a la empresa que la realiza, aporta transparencia y credibilidad a la actividad publicitaria y defiende a los consumidores, a la vez que define los derechos y obligaciones de éstos, así como los de la empresa involucrada. Las bases deben ser, por lo tanto, exhaustivas en la descripción de la promoción y en el señalamiento de sus restricciones o limitaciones. 

Que, ahora bien, la publicidad cuestionada contiene un llamado principal que señala “Para todas las películas y todos los horarios”, y otro menor que dice “Pueden tener restricción los grandes estrenos en un período de 2 a 4 semanas”.

Que, al respecto, y como consideración general, este Directorio estima que todos los mensajes incluidos en los anuncios deben ser claramente perceptibles y legibles para un consumidor medio, y que se deberá evitar que los mensajes de carácter secundario que se incluyen en letra pequeña o de forma menos destacada, contradigan o limiten de manera relevante o esencial lo dispuesto en el mensaje principal al que el consumidor prestará una atención preferente.

Que, este directorio entiende que, por tratarse de una promoción, la referida frase que señala las restricciones de la misma no aclara y acota concretamente cuál o cuales son la películas o grandes estrenos que no aplican, más aun, admite una cierta discrecionalidad para el anunciante en la clasificación de las películas, lo que no aparece establecido en ningún tipo de bases y que, por lo tanto, pueden llevar a confusión en el público.  

Que, por todo lo dicho, en opinión de este Directorio la publicidad cuestionada puede conducir a los consumidores a conclusiones erróneas, dado que la restricción de la promoción no está suficientemente acotada, quedando ella, por la forma ambigua en que está redactada, sujeta a la discrecionalidad del anunciante. 

Que, en efecto, para los consumidores no será posible discernir cuándo estará en presencia de “grandes estrenos” que justificarán que el anunciante aplique la restricción, pudiendo conducir a error o confusión, cuestión que expresamente sanciona el artículo 4º del Código Chileno de Etica Publicitaria.

PUBLICIDAD COMPARATIVA
Artículos 10° y 11°

ROL: 569/03
SUPERMERCADOS HIPERSUR LTDA v/s HIPERMERCADO TALCA LTDA. (D&S)
También relacionado con artículo 4º

Que, se ha impugnado cierta publicidad de HIPERMERCADO TALCA LIMITADA, de la cadena Lider (D&S), contenida en volantes, en la cual, con base en dos boletas,  se afirma: en su anverso: “¡Basta de perseguir ofertas!, Todos los precios bajos están aquí. Siempre. ¡Compruébalo!. LIDER, Todos los precios bajos. Siempre”; y, en el reverso: “¡Verifícalo!, Son exactamente los mismos productos comprados el sábado 9 de agosto. SOMOS MÁS BARATOS SIEMPRE”.
Que, como ha señalado en otras oportunidades este Directorio, la publicidad  comparativa de precios está plenamente permitida, en la medida que ofrezca al público antecedentes que lo ayuden a tomar decisiones de compra mejor informadas.
Que, al respecto, conviene citar aquí cierta jurisprudencia de CONAR que ha fijado criterios para este tipo de publicidad comparativa: 

En el Rol Nº552/02: “Que, la comparación de precios con la competencia es un recurso ampliamente utilizado en el negocio de retail. Por lo mismo, 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 4° del Código Chileno de Etica Publicitaria dispone “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: B.-  El valor del producto y el precio total que efectivamente deberá pagarse”.

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 fecha o vigencia de los precios u ofertas comparadas es un elemento relevante en la comparación ofrecida al público consumidor. 

Que, en todo caso, se debe tener especial cuidado en que a partir de precios puntuales, mismos que tienen una gran variabilidad, especialmente en el rubro que nos ocupa, se hagan generalizaciones inconducentes o infundadas.”

En el Rol Nº441/99: “Que, ... no parece oportuno ni conveniente realizar afirmaciones publicitarias sobre la base de estudios aislados y limitados, toda vez que de ello se puede derivar una muy probable confusión en los consumidores. En este sentido, el artículo 4° del Código Chileno de Ética Publicitaria es claro al prescribir que "los avisos no deben hacer mal uso de los resultados de investigaciones (…). Las estadísticas no deben presentarse insinuando mayor validez que la que realmente tienen (…)". 

En el Rol Nº519/02: “Que, en este sentido, conviene recordar que la publicidad de precios, promociones, ofertas, tasas de interés y otras características asociadas al valor de los productos o servicios anunciados, no debe dar la impresión de que estas características sean una ventaja constante y permanente de la empresa o de la marca, a menos que ello sea demostrable. 

En el Rol Nº520/02: “Que, así las cosas, no es procedente que una empresa le atribuya a otra una característica (“precios más caros”) de carácter permanente que no este suficientemente comprobada. Cabe recordar que los precios en el mercado de retail son esencialmente variables y están sujetos a constantes y rápidos cambios derivados de promociones y ofertas, lo que hace prácticamente imposible que una empresa pueda argumentar en su publicidad ventajas generalizadas y permanentes en este terreno.

Que, considera este Directorio que cuando respecto de una empresa se realizan afirmaciones, generalizaciones y cargos no ajustados a la realidad, se la está denigrando injustamente.”

Que, considerando lo señalado, estima este Directorio que la publicidad impugnada está en conflicto con la ética publicitaria.

Que, en efecto, tal publicidad, con base en información puntual, sobre cuya forma de obtención nos detendremos más adelante, hace afirmaciones genéricas y de carácter permanente que no están acreditadas, dando a la comparación de dos boletas una validez mayor que la que realmente tiene, cuestión que constituye una pretensión exagerada que puede conducir al consumidor a conclusiones erróneas.

Que, recordemos que la publicidad señala, entre otras cosas, lo siguiente:  “TODOS LOS PRECIOS BAJOS ESTÁN AQUÍ. SIEMPRE”. “SOMOS MÁS BARATOS SIEMPRE”. Estas frases, por las razones señaladas, se alejan de la ética publicitaria.

Que, como se mencionó antes, la fecha o vigencia de los precios u ofertas comparadas es un elemento relevante en la comparación ofrecida al público consumidor, y la característica variabilidad de precios y ofertas en el mercado retail restringe la posibilidad de anunciar este tipo de ventajas de manera absoluta o permanente, a menos que tal ventaja pueda ser debidamente acreditada y sustentada en el tiempo.

Que, en lo que se refiere a la forma de realizar la comparación, se debe señalar lo siguiente:

Que, si bien en la pieza publicitaria no se indica la hora y la identificación de la caja en que se realizó la compra y que esta información si está indicada en las boletas originales proporcionada por la reclamada, la veracidad del proceso de compra en ambos supermercados no está cuestionada.

Que, dado que, como se señaló, en materia de comparación de precios la fecha o vigencia de los mismos es un elemento relevante para el público consumidor, es importante en este tipo de publicidad se incorporen los datos relevantes al respecto, uno de los cuales es la hora de la compra.

Que, por otra parte, siempre que se realice este tipo de publicidad será conveniente que la información que le sirve de base se haya obtenido en presencia, o haya sido validada, por un ministro de fe independiente, lo cual es particularmente importante dado que las boletas no evidencian que los productos comparados sean exactamente los mismos.

Pronunciándose sobre una solicitud de Reconsideración de la reclamada, el Directorio acordó lo siguiente:

Que, en primer término, en lo que se refiere al hecho de que este Directorio se haya pronunciado respecto de situaciones que no fueron cuestionadas por la empresa reclamante, es necesario realizar las siguientes consideraciones:

Que, CONAR es una corporación creada por los propios actores de la actividad publicitaria chilena, con el objetivo de autorregular este quehacer, orientando con sus acuerdos y opiniones a la industria respecto de las buenas prácticas, a la vez que propendiendo a que, cada vez más, el Código Chileno de Etica Publicitaria (en adelante el Código) tenga una mayor vigencia en el país. Así, este Consejo tiene por principal motivación de existir el acrecentar la confianza que las personas tienen en la publicidad, cuestión que el Código reitera al señalar que “Ningún aviso o manifestación publicitaria debe presentarse en forma que menoscabe la confianza del público en la publicidad” (Considerando C del Código). 

Que, por lo anterior, cuando se analiza una pieza publicitaria por este Consejo se hace desde la perspectiva de la ética publicitaria, la cual se encuentra recogida en el Código. Ahora bien, ese mismo cuerpo normativo expresamente señala que “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 ...” (2da norma de Interpretación).

Que, en el sentido anterior, si bien quien realiza un reclamo puede hacerlo por ciertos y muy acotados motivos, al Directorio que le corresponde analizar la pieza cuestionada, y no sólo el reclamo, le preocupa examinar si tal publicidad se ajusta o no a la ética publicitaria, por lo que nunca podrá inhibirse de realizarle las observaciones que correspondan, si así lo estima del caso. Sólo actuando de esta forma el Directorio cumple con el encargo de quienes han dado vida a CONAR.

Que, tratándose de temas éticos no es posible, entonces, exigir de este Consejo que ignore alguna infracción al Código que el Directorio haya conocido, sea porque esté contenida en el reclamo original, sea porque aparece durante el análisis de la publicidad impugnada. Desde el momento en que el Directorio advierte una contravención no sólo no debe inhibirse, sino que tiene la obligación de representarla.

Que, en este sentido, no puede esperarse que una publicidad que en alguno de sus elementos no se aviene a los principios establecidos en el Código, no sea sancionada por el sólo hecho de que aquellos elementos no hayan sido cuestionados por el reclamante. 

Que, ahora bien, al así actuar no se vulnera el principio del justo y racional procedimiento, dado que lo importante en este sentido será el que la empresa cuya publicidad se cuestiona efectivamente tenga la posibilidad de hacer presente su parecer antes que lo dictaminado por CONAR quede a firme. 

Que, se debe destacar que este Consejo no es un tribunal de derecho, sino que está sujeto a la ética, no obstante que en sus procedimientos sean plenamente aplicables los principios generales del derecho. De acuerdo con lo anterior, debe reconocerse que existen instancias y posibilidades de referirse a temas diferentes a los que se reclamaron, o modificar un Dictamen en sentido contrario, como establece el principio de la “reformatio imperium”.

Que, para mantener el debido proceso es indispensable que se otorgue a la reclamada la posibilidad de defenderse respecto de las nuevas objeciones, oportunidad que en el presente caso se ha otorgado en la instancia de reconsideración a la que se refiere este documento. Así, al admitir a tramitación y resolver sobre esta reconsideración, justamente el Directorio está respetando la “bilateralidad de la audiencia”, conociendo lo que la empresa reclamada tiene que decir respecto de los cuestionamientos que su publicidad ha recibido.  

Que, respecto de los aspectos de fondo de la reconsideración que nos ocupa, este Directorio debe señalar lo siguiente:

Que, si bien pueden existir Dictámenes anteriores de CONAR en los cuales se hayan expresado pareceres distintos a los contenidos en el Dictamen cuya reconsideración ahora se solicita, se debe tener presente que, en primer término, los Dictámenes de CONAR, al igual que los de los tribunales de justicia, tienen un efecto relativo, dado que han sido expedidos en el estudio de casos particulares. No obstante lo anterior, para este Directorio es importante que sus acuerdos sean coherentes en el tiempo, de forma tal que su jurisprudencia se transforme en un aporte para la industria publicitaria. 

Que, en este sentido, los casos a los que se refiere el Dictamen de Conar, siendo de más reciente data que los mencionados en la reconsideración de la reclamada, dejan en evidencia que el criterio con que se evalúa la publicidad, especialmente en el segmento del retail, ha ido cambiando según la dinámica del mercado.

Que, asimismo, se debe considerar que cuando los supuestos lógicos que sirvieron de base para anteriores dictámenes se ven alterados, también la forma de resolver las situaciones tendrá necesariamente que variar. 

Que, debe insistir este Directorio en que dada la gran variabilidad de los precios de los productos, cuestión que es de la naturaleza de este tipo de mercado, y que no se da de igual forma en otros productos y mercados, lo que hoy es más barato que la competencia, puede no serlo mañana, por lo que, a juicio de este Consejo, no son éticamente admisibles promesas tales como ventajas de precios, tasas de interés u otras características asociadas al valor de productos o servicios con carácter de absolutas y/o permanentes respecto de la competencia, a menos que puedan ser comprobadas. 

Que, de acuerdo con lo anterior, las frases contenidas en la pieza la publicidad cuestionada que dicen: “LIDER SIEMPRE LOS PRECIOS MAS BAJOS” y “SOMOS MAS BARATOS SIEMPRE”, están en conflicto con la ética publicitaria y no debieran ser utilizadas.

ROL: 572/03 
ZEGERS DDB (Laboratorio Maver) v/s LABORATORIO BAYER

También relacionado con artículo 4º

Que, con fecha 14 de marzo del presente año, y conforme a lo señalado en el Artículo 1º letra d) del Reglamento de CONAR, este Directorio estimó conveniente emitir un “PRONUNCIAMIENTO DOCTRINARIO SOBRE PUBLICIDAD DE MEDICAMENTOS DE VENTA DIRECTA (OTC)”, como una contribución para orientar a la industria respecto de la forma en que la publicidad de este tipo de medicamentos debiera realizarse para conformarse con la ética publicitaria.  

Que, en dicho Pronunciamiento se manifiesta 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, como acontece con los medicamentos de venta directa, 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, la publicidad de medicamentos de venta directa 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”, en adelante el “Reglamento”, siendo el Instituto de Salud Publica (ISP) el Servicio Público encargado de su aplicación y fiscalización.

Que, a CONAR le compete el análisis y orientación de la publicidad de medicamentos de venta directa desde la perspectiva de la ética, específicamente haciendo aplicación del Código Chileno de Etica Publicitaria a la publicidad de este tipo de productos, lo cual se hará considerando lo establecido en la reglamentación nacional en la materia.

Que, tanto desde la perspectiva ética como reglamentaria, las afirmaciones publicitarias en este campo debieran estar debidamente comprobadas científica y/o técnicamente.      

Que, coincidentemente con lo anterior, estima este Directorio que los anuncios de este tipo de productos no debieran contener expresiones que constituyan comparaciones incompletas. Así, cuando un producto sea descrito, por ejemplo, como “mejor”, “más rápido”, “más seguro”, debiera especificarse la característica con base en la cual es comparado, y tal comparación debiera ser posible de comprobación científica y/o técnica.

Que, en lo que a este caso en particular se refiere, se objeta la publicidad de laboratorio Bayer por cuanto no existiría comprobación para la frase que afirma que Aspirina C, al ser polvo efervescente actúa más rápido que los comprimidos tradicionales.

Que, asimismo, se estaría infringiendo el artículo 4º del Código de Etica, siendo una pretensión exagerada, al afirmar que Aspirina C caliente efervescente es el único medicamento con efectos anti inflamatorios, antipirético y analgésico (triple acción).

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 10º y 11º del Código Chileno de Etica Publicitaria. 

Que, la empresa reclamada, como manera de acreditar la veracidad de su afirmación de ser único, ha acompañado citas del libro "Las bases Farmacológicas de la Terapéutica", de Goodman & Gilman, en las cuales se indican las propiedades del acetaminofen (paracetamol) y del ácido acetilsalisílico (Aspirina), señalando que ...:
Que, de tales citas es posible concluir que el acetaminofen (Paracetamol) tiene efectos analgésicos, antipiréticos y antiinflamatorios, no obstante que estos últimos sean “pocos”, por lo que no está comprobado que el ácido acetilsalisílico (Aspirina) sea el único con triple acción.

Que, respecto de la afirmación consistente en que aspirina efervescente “actúa más rápido que los comprimidos tradicionales”, estima este Directorio que tampoco ha sido convenientemente demostrada. 

Que, por lo anterior, este Directorio considera que la publicidad reclamada vulnera el artículo 4º del Código, al incurrir en una pretensión exagerada, que puede conducir a confusión o error al público.

Que, finalmente, quisiera este Directorio hacer presente que, tratándose de publicidad de medicamentos, materia en la cual está comprometida la salud humana, las empresas deben esmerarse porque la misma, al ser requerida, pueda ser debidamente sustentada con un adecuado nivel de información científica ó técnica incluyendo las autorizaciones expedidas por el ISP), la cual debe ser entregada por las partes en conflicto en forma completa y oportuna a este organismo de autorregulación, cuestión que en este caso no ha sido suficiente.   

ROL: 578/03

KIMBERLY-CLARK v/s PROCTER & GAMBLE

Que, la publicidad impugnada de P&G afirma que el producto toallas higiénicas ultrafinas Always, por “su nuevo sistema con gel absorbe el líquido y lo encapsula más rápido, manteniéndola cinco veces más limpia y seca que otras”.
Que, estima este Directorio que la frase en comento, por manifestar una superioridad cuantificable respecto de sus competidoras, es de aquellas que ameritan ser debidamente demostradas para que se ajusten a lo señalado en el Código Chileno de Etica Publicitaria. 

Que, al respecto, cuando la publicidad compara el producto “Always” con “otras”, necesariamente los consumidores entenderán que la comparación se realiza con otras toallas higiénicas femeninas representativas del mismo segmento de mercado, dado que sólo esa comparación será relevante para los efectos que se desean lograr.

Que, por tanto, entiende este Directorio que la empresa reclamada se encuentra en la necesidad de demostrar que su producto “Always” es “cinco veces más limpia y seca” que otras representativas del mismo segmento de mercado. Entiende, asimismo, este Directorio que el segmento relevante de mercado para los efectos de la comparación son las toallas higiénicas ultrafinas de cubierta suave.

Que, no obstante lo anterior, la empresa reclamada ha aportado estudios en que se compara su producto “Always” con otras toallas de “cubierta suave”, antecedentes que este Directorio no estima suficientes para sustentar la publicidad impugnada. Además, debe tenerse presente que no está claro que los estudios técnicos aportados sean exactamente los mismos que sirvieron de base para el comercial de televisión tenido a la vista. 

Que, por otra parte, este Directorio ha podido constatar que existen diferencias entre las empresas reclamante y reclamada sobre el tema de la “limpieza” de las toallas higiénicas, y la relación que con dicho concepto tienen la “sequedad” y la “absorción”, sin que sea posible, con los antecedentes aportados, arribar a una conclusión sustentada.  

Al pronunciarse sobre la solicitud de reconsideración de la reclamada, el Directorio acordó: 

Que, este Directorio debe reiterar que las comparaciones publicitarias, para que sean acordes con lo señalado en el Código Chileno de Etica Publicitaria (CCHEP), deben ser realizadas con productos representativos del mismo segmento de mercado del producto comparado, representatividad que podrá ser tanto cuantitativa como cualitativa. 

Que, lo anterior es la conclusión necesaria de constatar que el CCHEP, en su artículo 11º, señala que la publicidad comparativa no debe conducir a confusión o error del público. En efecto, para que no exista tal confusión o error, la comparación que se presente a los consumidores debe ser representativa y relevante, no bastando señalar con qué se compara.

Que, al respecto, debe insistir este Directorio que la comparación realizada en la publicidad cuestionada no es pertinente, pudiendo conducir a error o confusión en el público. 

Que, a lo anterior se debe agregar que las segmentaciones de mercado realizadas por las empresas no siempre coinciden con las distinciones que realizan los consumidores, debiendo tenerse presente que son estas últimas las relevantes para examinar la ética de las comunicaciones publicitarias.

Que, por otra parte, se debe consignar que con las nuevas presentaciones de las partes, para este Directorio es claro que tanto el concepto de “sequedad” como de “absorción” tienen una íntima relación con el concepto de “limpieza”. En este sentido, se estima que la capacidad de absorción del producto publicitado en la pieza cuestionada, no se encuentra acreditada de forma suficiente para sustentar las afirmaciones contenidas en la publicidad.       

Finalmente, el Tribunal de Etica Publicitaria al pronunciarse respecto de la apelación de la reclamada acordó:

Que, en opinión de este Tribunal, la impresión más probable que tengan las consumidoras al observar la publicidad cuestionada, será que las toallas higiénicas femeninas marca “Always” son mucho mejores, “5 veces mejor”, que las “otras” toallas, sin distinguir mayormente sobre sus características.

Que, ahora bien, no está en discusión que atributos esenciales de las toallas higiénicas, y sobre los cuales se basa el concepto de limpieza que utiliza la empresa reclamada, son la absorción y la sequedad, mismos que están íntimamente  vinculados.

Que, así las cosas, estima este Tribunal que Procter&Gamble debió acreditar en esta causa que su producto es superior en ambos atributos, y no sólo en lo que se refiere a “sequedad”, como ha ocurrido. 

Elimínense los considerandos tercero, cuarto y quinto del Dictamen Ético de fecha 10 de diciembre de 2003, como asimismo los considerandos primero, segundo y tercero del acuerdo de fecha 29 de diciembre de 2003.

ROL:
581/03
UNILEVER v/s PROCTER&GAMBLE

Que, la publicidad cuestionada del producto Ariel Futur con Hidrogel contiene, entre otras frases, las siguientes:  

- "Llegamos ... para demostrar la superioridad del nuevo Ariel con Hidrogel”

- “El nuevo Ariel con Hidrogel penetra hasta lo más profundo de los tejidos y limpia esas manchas imposibles para tu detergente”.

Que, en concepto de este Directorio dicha publicidad es comparativa, cuestión que no ha sido rebatida por la reclamada.

Que, estima este Directorio que las frases citadas, por manifestar una superioridad cuantificable respecto de su competidora, son de aquellas que ameritan ser debidamente demostradas para que se ajusten a lo señalado en el Código Chileno de Etica Publicitaria. 

Que, con el objeto de demostrar sus asertos, la reclamada ha aportado básicamente dos estudios, mismos sobre los cuales se hace presente lo que sigue:

Que, en el estudio de Falcao Bauer, de septiembre pasado, se compara el rendimiento de los detergentes que en él se señalan en la remoción de diversos tipos de manchas, no encontrándose entre ellas la mancha de “pino de empanada” con tierra a que hace referencia la publicidad. Por lo anterior, este estudio no puede ser considerado en el análisis de este caso.

Que, respecto del estudio de SGS de Venezuela, se consigna lo que sigue:

· En su punto 13 se señala que “los ensayos fueron realizados el día 26/11/2003 en el Centro de Lavado del Centro Técnico de Caracas del Edificio Procter & Gamble ubicados en la Urb. Sorocaima, La Trinidad, Edo. Miranda”, en tanto que la publicidad cuestionada en este caso, según información de la reclamante no contradicha por la reclamada, se exhibe desde el mismo día 26 de noviembre, lo cual evidencia que la publicidad fue producida sin contar con las pruebas que acreditaran sus fundamentos. 

· Claramente la metodología utilizada para hacer las pruebas de remoción de manchas, dista mucho de lo exhibido en la publicidad, cuestión que en este caso particular reviste especial importancia, no siendo posible estimar como comprobado lo en ella afirmado, sobre todo considerando los antecedentes aportados por la reclamante.

Pronunciándose sobre la apelación de la reclamada, el Tribunal de Etica Publicitaria acordó:

Que, estima este Tribunal que cuando en la publicidad se realizan afirmaciones de aquellas que requieren ser demostradas, como en el caso que nos ocupa, las probanzas para ello, emanadas de terceros imparciales, deberán estar disponibles cuando sean requeridas, no siendo imprescindible que ellas existan al momento de preparar las piezas específicas. 

Que, por otra parte, lo importante para los consumidores será que lo afirmado o demostrado en la publicidad sea estrictamente veraz. En este caso particular, en opinión  de este Tribunal, lo demostrado en el comercial cuestionado no ha sido convenientemente acreditado con antecedentes originados en terceros imparciales. En efecto, no puede estimarse que el comercial en cuestión corresponda a una “exageración” o “metáfora” de los resultados que se pueden obtener con el detergente promocionado, sino que el mismo será percibido por los consumidores como una “prueba” empírica de tales resultados, cuestión que, como se ha señalado, no es tal.       

Elimínense los considerandos quinto y sexto del Dictamen Ético de fecha 22 de diciembre de 2003.

GOODWILL
Artículos 13: 

Rol Nº556/03
BBDO Chile (ALMACENES PARIS) v/s ABC COMERCIAL LTDA.

También relacionado con artículo 14

Que, .... con el fin de mejor resolver el reclamo presentado por la Agencia BBDO Chile, en representación de Almacenes Paris, respecto de la Revista de Electrónica y Computación “Mundo Tecnológico” de la empresa ABC, este Directorio solicitó a la reclamante aportar todos los antecedentes que estime necesarios para que pueda conocer el real alcance y cobertura que el nombre “Mundo Tecnológico” ocupa en el conjunto de iniciativas publicitarias de la reclamada.

Que, una vez recibido estos antecedentes adicionales aportados por la reclamante, y dado que este Directorio estimó que en ellos se aportaban nuevos elementos al reclamo mismo, consideró oportuno darlos a conocer a la reclamada, para que tenga la oportunidad de hacer sus descargos.

Que, al respecto, la reclamada ha señalado a este Directorio, que con fecha 12 de este mes, se procedió a retirar la campaña publicitaria “ABC Mundo Tecnológico, Electrónica y Computación” de los medios publicitarios, dejando expresa constancia que “bajo ninguna circunstancia hemos querido aprovecharnos de la inversión publicitaria realizada por Paris. Asimismo no fue nuestra intención confundir al consumidor, lo cual iría en contra de nuestros intereses.”

Que, este Directorio reconoce la buena disposición de la reclamada en lo que se refiere a retirar la publicidad de los medios publicitarios, según lo señalado en su carta respuesta al reclamo presentado, sin embargo, se encuentra en la obligación de pronunciarse respecto al reclamo presentado.
Que, en opinión de este directorio, la categoría de las tiendas por departamentos y en especial en el área de electrónica, las palabras “mundo” y “tecnología” y sus combinaciones  son una aspiración común y legítima, a la cual tienen derecho todas las empresas.

Que, con la información adicional aportada por la reclamante, este Directorio ha tenido conocimiento del real alcance y cobertura que el nombre “Mundo Tecnológico” ocupa  en el conjunto de iniciativas publicitarias de Almacenes Paris.

Que, este Directorio se ha formado la convicción que la expresión “mundo tecnológico”, corresponde a un concepto publicitario original, utilizado en un conjunto de vehículos de comunicación tales como Televisión, Prensa, Punto de Venta, con una inversión publicitaria significativa durante este período. 

Que, no obstante este Directorio estima que, respecto de la expresión en cuestión, no se han dado aún las condiciones para que exista una imagen adquirida o goodwill por parte de Almacenes Paris, de acuerdo a como este Directorio lo ha definido en los documentos desarrollados respecto a esta materia.

Que, en efecto, ha señalado este Directorio que los requisitos que se considerarán para estimar que existe goodwill, siendo los siguientes:

1.- Cierta forma o manera original de combinar determinados elementos, aunque estos sean comunes.

2.- Que lo anterior se haga de manera constante.

3.- Por largos períodos de tiempo 

4.- Invirtiendo importantes recursos

5.- Todo con el objeto de dar identidad y carácter a una marca

6.- Logrando que sea reconocida nítidamente entre los consumidores

Que, por otra parte, el artículo 14 de Código señala específicamente 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, este Directorio ha podido comprobar que la reclamada no solo utiliza la expresión “Mundo Tecnológico” en su Revista de Electrónica y Computación, sino que también y al menos en un comercial de televisión y en el punto de venta, lo que a juicio de este Directorio pudiera ocasionar una confusión en el público, perjudicando a la reclamante, constituyendo una infracción al artículo 14º, inciso primero, del Código.

Que, las consideraciones señaladas anteriormente, son aplicables a la publicidad en general desarrollada por ABC Comercial en la campaña publicitaria “ABC Mundo Tecnológico, Electrónica y Computación”, debiendo cumplirse en cada pieza con los criterios aquí consignados de tal forma que el alcance de este dictamen deberá extenderse a todos los medios utilizados en la campaña publicitaria de la reclamada, incluido el punto de venta. 

Que, finalmente, este Consejo recomienda a las empresas hacer siempre esfuerzos por diferenciar sus publicidades de tal forma que no se menoscabe la confianza del público en la publicidad.

ROL: 561/03 
LOWE PORTA (WATT’S ALIMENTOS S.A,) v/s LABORATORIO CHILE
Que, la agencia reclamante sostiene que la marca leche “Calo" ha constituido goodwill y posicionamiento sobre el concepto/idea creativa relacionada con “lo que quiero ser o hacer, cuando sea grande".

Que, en primer término, estima este Directorio que la marca leche “Calo” no ha acreditado los antecedentes necesarios como para sostener tal goodwill. En efecto, como se ha señalado en otras oportunidades, para constituir goodwill sobre ciertas y determinadas formas publicitarias se requiere constancia en su uso, por largos períodos de tiempo, invirtiendo importantes recursos, todo con el objeto de dar identidad y carácter a una marca, logrando posicionarla nítidamente entre los consumidores.

Que, ahora bien, procede dilucidar si la marca leche Calo puede reclamar exclusividad de uso para el concepto/idea creativa “lo que quiero ser o hacer, cuando sea grande".

Que, al respecto, estima este Directorio que tal concepto o idea es de uso común y general en la publicidad, no pudiendo ningún avisador reclamar exclusividad para su uso.   

Que, además, en el caso que ahora nos ocupa, los avisadores no son competidores en una misma categoría y el uso que hacen de tal concepto es manifiestamente diferente, tanto en su forma como en el objetivo buscado, aun cuando haya un parecido en algunas escenas.

Que, por otra parte, se debe señalar que ninguna de las piezas involucradas en esta disputa puede ser considerada como partícipe del género “testimoniales”. En efecto, como se señala en el artículo 8º del Código Chileno de Ética Publicitaria, dicho género publicitario sólo se aplica a situaciones en que un personaje se refiere a sus experiencias presentes o pasadas, pero no futuras, como en el caso que nos ocupa. Además, los “testimoniales” requieren que los personajes involucrados sean reales, lo cual tampoco está claramente establecido en estas piezas.

Que, finalmente, estima oportuno este Directorio recomendar a las empresas y agencias que sean cuidadosas en la ejecución  de sus piezas publicitarias, con el objeto de evitar que las mismas sean especialmente parecidas con otras contemporáneas en el tiempo
ROL: 573/03

BBDO PUBLICIDAD S.A. (CAROZZI) v/s McDONALD’S

Que, a este Directorio no le corresponde atender a las intenciones con las cuales los avisadores producen su publicidad, sino que a los efectos posibles que ella, considerada como un todo, tendrá en los consumidores. 

Que, en el sentido anterior, en primer término, es importante discernir respecto a la posible confusión que se pueda provocar entre los consumidores con la publicidad cuestionada.

Que, al respecto, estima este Directorio que considerando que las empresas reclamante y reclamada no son competidoras de una misma categoría, y no existiendo entre la publicidad de ambas empresas más coincidencia que las palabras “Me encanta”, no será posible que los consumidores confundan a las empresas avisadoras.

Que, lo anterior se confirma con los distintos registros marcarios, en distintas categorías, que tienen o intentan tener las empresas en conflicto. 

Que, por otra parte, como ha señalado en otras oportunidades este Directorio, para constituir goodwill sobre ciertas y determinadas formas publicitarias se requiere constancia en su uso, por largos períodos de tiempo, invirtiendo importantes recursos, todo con el objeto de dar identidad y carácter a una marca, logrando posicionarla nítidamente entre los consumidores.

Que, en este caso, la empresa reclamante ha utilizado el slogan “Carozzi, me encanta”, tanto como concepto central de alguna de sus campañas como slogan publicitario, durante varios años y en forma permanente, obteniendo un alto grado de asociación en un segmento relevante de consumidores (mujeres dueñas de casa) para el rubro de las pastas. En este sentido, es posible estimar que Carozzi ha constituido goodwill sobre la frase en cuestión, en las condiciones señaladas.

Que, ahora bien, dado que la frase “me encanta” es de aquellas de uso común en la publicidad, en los más diversos mercados, como se ha demostrado por la reclamada, no es posible reclamar uso exclusivo de ella en cualquier categoría. En este caso particular, la empresa reclamante puede reclamar uso exclusivo sobre dicha frase, porque ha constituido goodwill sobre ella, pero sólo en el mercado en que dicha empresa se desenvuelve.

Que, además, es evidente que las frases utilizadas por las empresas ahora en conflicto están estrechamente vinculadas a las ”marcas” de dichas empresas, esto es, “Carozzi” y “McDonald´s”, por lo que el público podrá fácilmente distinguirlas.
Que, asimismo, en materia de ética publicitaria los avisos no deben imitar las formas, textos, sonidos, música, etc. de otros avisos, de manera que pudiesen ocasionar perjuicios a los intereses y derechos legítimos del propietario de las piezas publicitarias o confundir al público.

Que, en este caso, la publicidad de las empresas reclamante y reclamada utilizan formatos distintos y recursos visuales, escenas, situaciones y estilos de música que tienen un carácter genérico, no habiendo en sus campañas elementos únicos u originales que sean apropiables, por lo que no es posible estimar que exista, en esta materia, conflicto con la ética publicitaria. 

Pronunciándose sobre una solicitud de Reconsideración de la reclamante, el Directorio acordó lo siguiente: 
Que, el hecho que la empresa Carozzi tenga filiales y otras marcas de su propiedad como también que las pastas sean sólo el 20% del total de su operación no son factores determinantes para el análisis de esta solicitud de reconsideración.

Que, como se ha reconocido, la frase publicitaria “Carozzi me encanta” está asociada a las pastas Carozzi porque ha sido intensamente utilizada en esa categoría y no en otras.

Que, la existencia de otros productos que se venden bajo la marca Carozzi, fuera de la categoría pastas no puede ser obstáculo para que otra marca, en otra categoría, use una frase que sólo en parte es similar a la que ha venido usando Carozzi en apoyo de sus pastas.

Que, el goodwill adquirido por Carozzi en el rubro de las pastas con la frase “Carozzi me encanta” es algo que no puede ser extendido a otros rubros salvo que efectivamente los consumidores la asocien a ellos, cosa que a juicio de este directorio Carozzi no ha logrado en otro rubro que no sea el de las pastas. Es importante señalar que el goodwill lo otorgan los consumidores y es el resultado de diversas acciones de marketing tendientes a lograrlo. 

Que, la frase publicitaria utilizada por la empresa McDonalds es “McDonalds me encanta todo eso”, la que para su análisis y consideración de su posible impacto en los consumidores, debe ser tomada como un todo, y no separarla en dos partes como lo propone la empresa reclamante. Lo anterior se refuerza por el hecho que la empresa reclamada usa la referida frase en su integridad y no fraccionada, según consta de las piezas publicitarias que se han tenido a la vista por este Consejo.

Que, sin perjuicio que es una materia sobre la que no corresponde a pronunciarse a este Consejo porque escapa a su competencia, cabe hacer presente que tampoco existe una exclusividad de parte de la reclamante con relación a la frase publicitaria “me encanta”, dado que en la actualidad existen registros de marcas, conteniendo dicha frase, en clases distintas y cuyos titulares son distintos de la reclamante.

Que, McDonalds es una empresa que opera en el rubro de los servicios alimenticios o restoranes lo que en definitiva no compite con la elaboración y comercialización de productos alimenticios donde opera Carozzi según la información entregada al Conar.

Que, por lo tanto, se puede concluir que las frases publicitarias usadas por la reclamante y la reclamada, analizadas en su integridad, son diferentes y pueden coexistir, sin que ello constituya menoscabo para alguna de las partes ni pueda provocar confusión en los consumidores.

Que, en el análisis hecho por este directorio de la presentación de la reclamante, este Consejo concluyó que el uso de la frase “McDonalds me encanta todo eso” asociada al servicio de restaurantes de la marca no vulnera las normas del Código de Ética Publicitaria y que en la solicitud de reconsideración de la reclamante no existen nuevos antecedentes que hagan convicción a este Consejo para cambiar el fallo original de fecha 20 de octubre de 2003.

Finalmente, el Tribunal de Etica Publicitaria, al resolver un recurso de apelación de la reclamante acordó: “Elimínese en el quinto considerando del Dictamen Ético  la frase “por largos períodos de tiempo”.

576/03          UNILEVER LTDA. v/s PROCTER & GAMBLE

Que Unilever Chile ha objetado ante este Consejo la publicidad del producto “Ariel Ultramatic” de la empresa Procter & Gamble Chile Inc., específicamente las siguientes afirmaciones:

a) “Ariel Ultramatic una nueva generación de detergentes”.

b) “Ningún detergente matic deja la ropa más impecable”.

Por considerar que ellas infringen lo dispuesto en los artículos 4º, 10, 11 del Código de Ética Publicitaria.

Que, en primer término, es evidente que el tenor de tales afirmaciones lleve a considerarlas de aquellas que ameritan ser demostradas, toda vez que, además de ser acotadas y cuantificables, implican una superioridad respecto de todos sus competidores.

Que en tal sentido, estima este Directorio, que la empresa P&G respecto de la frase “Ariel Ultramatic, una nueva generación de detergentes”, sin perjuicio de considerar que puede tratarse de un recurso comunicacional válido para transmitir la idea de una nueva variedad del producto, no ha aportado las pruebas suficientes para comprobar tal afirmación, por lo que constituye una pretensión exagerada que no ha sido debidamente comprobada lo que la coloca en conflicto con la ética publicitaria y lo dispuesto en el artículo 4º del Código de Ética Publicitaria.

Que, con relación a la frase publicitaria “Ningún detergente matic deja la ropa más impecable”, y, atendiendo la percepción que el público tendrá de ella por el uso de una expresión absoluta y excluyente como “ningún”, este Directorio estima que la empresa P&G no ha proporcionado pruebas suficientes para demostrar la superioridad que señala el comercial de “Ariel Ultramatic”.

Constituye entonces una pretensión exagerada que no ha sido debidamente comprobada por lo que se encuentra en conflicto con la ética publicitaria y especialmente el artículo 4º del Código de Ética Publicitaria.

Que de los estudios acompañados no ha quedado suficientemente comprobado el argumento comparativo que P & G ha usado en la pieza publicitaria objetada por lo que se estima que también infringe lo dispuesto en los artículos 10º y 11º del Código de Ética Publicitaria. Además, los estudios presentados a este Directorio por la empresa P&G en sus descargos dicen relación con un tipo especifico de tela, cuyos resultados no pueden se extrapolados con carácter general para publicitar  una supuesta superioridad del detergente “Ariel Ultramatic” respecto de los demás productos de su categoría.

Cabe hacer presente, que el artículo 8º del Código de Ética Publicitaria dispone sobre “Testimoniales, personificaciones y doblajes”, lo siguiente: “Los avisos sólo incluirán testimonios o recomendaciones auténticas y relacionadas con las experiencias pasadas o presentes de declaración o de aquel a quien el declarante personifica.  Los testimonios utilizados deberán ser siempre comprobables y vigentes.  La “personificación” o “ doblaje” deberá ser expresamente autorizada para el caso específico por la persona personificada o doblada.  El uso de modelos, uniformes o vestidos caracterizantes de una profesión, no podrán inducir a engaño a el público y serán siempre limitados por las normas éticas de la profesión, oficio u ocupación aludidas”.

En tal sentido se observa que la pieza publicitaria objetada de la empresa P&G se basa en el testimonio de ejecutivos de la empresa “Whirpool” relativos al rendimiento del producto “Ariel Ultramatic”, sin embargo las pruebas y estudios técnicos presentados por P&G a este Consejo no contienen antecedente alguno que permita comprobar dicho testimonio, es más, las pruebas de laboratorio que se adjuntaron a los descargos se efectuaron con lavadoras de otra marca.

En conclusión, la empresa P&G no ha podido comprobar eficiente y adecuadamente ante este Consejo, ninguna de las expresiones contenidas en las frases publicitarias objetadas.

Pronunciándose sobre la solicitud de Reconsideración, el Directorio acordó: 
... Que, los nuevos antecedentes aportados por la reclamada para fundar su solicitud de reconsideración no son suficientes para cambiar la decisión original contenida en el Dictamen referido en el primer párrafo de estos considerandos.

Que, con relación a la frase “Ariel Ultramatic, una nueva generación de detergentes”, P&G no aportó los antecedentes suficientes para demostrar que su producto es efectivamente una nueva variedad en su tipo, en los términos expuestos en la pieza publicitaria objetada, no obstante que pueda tener algunos ingredientes únicos, mismos que, por lo demás, no sustentan la frase “Ningún detergente matic deja la ropa más impecable”.

Que, ahora bien, respecto específicamente a la frase “Ningún detergente matic deja la ropa más impecable”, la reclamada no presentó ningún antecedente nuevo que permitiera arribar a una conclusión diferente de la contenida en el Dictamen Ético objeto de reconsideración, ni respecto de la pretensión exagerada que no ha sido debidamente comprobada ni respecto del argumento comparativo usado en la pieza publicitaria objetada que tampoco ha quedado suficientemente comprobado.

Que, este Directorio estima pertinente precisar que no es un “criterio sentado por este organismo su inhabilidad para arbitrar entre cuestiones técnicas emitidas por organismos igualmente independientes y reconocidos por el CONAR”, como afirma la reclamada en su solicitud de reconsideración, toda vez que el Reglamento de Funciones y Procedimientos de CONAR entrega a éste todas las herramientas necesarias para apreciar las pruebas que a su consideración sometan las partes en un reclamo y, en especial los informes técnicos de entidades reconocidas y acreditadas ante él.  Siempre puede CONAR, si lo estima pertinente, luego del examen de las pruebas, pedir, para mejor resolver, asesorías o pericias a diferentes organismos o personas expertas que no tengan relación con las partes, para que evacuen informes relacionados con la materia reclamada, facultad que el Directorio no ha estimado necesaria en el examen de este reclamo ni de la solicitud de reconsideración.

Que, con relación a la objeción de este Directorio a la pieza publicitaria en lo referente al artículo 8°, es necesario precisar que ella no decía relación con la autorización de “Whirpool” para grabar un comercial ni para usar sus marcas. La referida objeción se refería a la comprobación y vigencia del testimonio contenido en la pieza publicitaria objeto del reclamo y el documento acompañado por P&G, y emanado de la compañía “Whirpool”, no contiene antecedente alguno que permita comprobar dicho testimonio relativo al rendimiento del producto “Ariel Ultramatic” en las lavadoras Whirpool, por lo que la objeción se mantiene.

Que, el Código Chileno de Ética Publicitaria dispone que los avisos publicitarios en su contenido deben ser considerados como un todo, por lo que CONAR no puede inhibir su control ético y sólo ejercerlo parcialmente sobre una pieza publicitaria objeto de reclamo, lo que implicaría desnaturalizar su objetivo, por lo que no es procedente el reclamo de P&G en tal sentido.

En conclusión, los antecedentes contenidos en la solicitud de reconsideración de P&G, no han comprobado eficiente y adecuadamente ninguna de las expresiones publicitarias objetadas en el Dictamen original.

Finalmente, el Tribunal de Ética Publicitaria, pronunciándose sobre la apelación de la reclamada acordó lo siguiente:
Que, sin perjuicio de lo señalado en los acuerdos del Directorio referidos al reclamo y la solicitud de reconsideración, este Tribunal ha podido constatar que en la publicidad cuestionada se afirma que el fabricante de lavadoras Whirpool recomienda el producto “Ariel Ultramatic”.

Que, no obstante lo anterior, no existen antecedentes en la causa que acrediten tal recomendación, siendo que la misma constituye un elemento central de la publicidad cuestionada, dado que ella debe ser entendida como perteneciente al género de los testimoniales, cuestión a la que se refiere el Dictamen Etico del Directorio. 

Que, sobre este último particular, se debe reprochar, además, que en el comercial en cuestión la señalada recomendación es realizada por una mujer que es identificada como gerente de la empresa Whirpool, siendo que en realidad no lo es, por lo que se estaría contraviniendo lo señalado en el artículo 8º del Código Chileno de Ética Publicitaria.   

IMITACION Y PLAGIO

Artículo 14

ROL: 563/03
UNILEVER BESTFOODS CHILE S.A. v/s SADIA S.A. y PROLAM YOUNG & RUBICAM

Que, ... corresponde a este Directorio discernir si la forma de comunicación utilizada en el comercial de margarina Sadia Qualy utiliza patrones genéricos de la categoría o bien, por el contrario, se “apropia” de una forma comunicacional o idea creativa para el cual su competidor, UNILEVER BESTFOODS CHILE S.A (margarina Dorina) puede reclamar protección. 

Que, al respecto, en primer término, estima este Directorio que ningún avisador puede reclamar uso exclusivo para elementos genéricos ó comunes para publicitar margarinas como son, por ejemplo, trozos de pan, papas cocidas y choclos calientes. 

Que, ahora bien, considera este Directorio que el giro publicitario o idea creativa consistente en utilizar la figura de un “choclo untado en margarina”, pero agregando,  para sorpresa de los espectadores y haciendo un giro respecto de lo que “normalmente” es de esperar, que el protagonista de la escena sólo se come la margarina, dejando sin consumir el choclo, efectivamente es original y, por tanto, susceptible de reclamar uso exclusivo y protección. 
Que, así las cosas, y como se ha señalado reiteradamente por este Directorio, infringe la ética publicitaria toda pieza que utiliza como elemento destacado una idea creativa original que ya ha sido utilizada por otra empresa.
Que, lo consignado es especialmente aplicable a situaciones, como se da en este caso, en que los productos son directamente competitivos, cuestión que puede acentuar la posibilidad de confusión en los consumidores y el eventual perjuicio en la empresa que primero utilizó el giro publicitario en cuestión.  

NIÑOS Y JOVENES

Artículo 17

ROL: 567/03 


Sr. Miguel Martínez v/s TELEFONICA MOVIL

Que, el artículo 17 del Código Chileno de Etica Publicitaria señala que “En los mensajes dirigidos a los niños y jóvenes se tendrán siempre en consideración los siguientes aspectos: d)  Los avisos no deben alentar a los niños a que molesten a sus padres o a cualquiera otra persona, con el objeto de persuadirlo para que compren un producto publicitado”.

Que, lo que inspira tal disposición es que la publicidad no incite a los niños a causar molestias a sus padres u otras personas para que les compren algún producto, por lo que lo importante será examinar si la publicidad cuestionada cae en tal categoría.

Que, en concepto de este Directorio, si bien dicha publicidad ofrece un producto  para niños por la compra de un producto propio de adultos, la misma comunica con claridad que dicho producto (el “apestoso”) es un regalo que sólo se recibe al comprar un prepago o plan de Telefónica Móvil, y que no se vende independientemente de esté; es decir la publicidad no está dirigida a los niños sino a los adultos que puedan adquirir el mencionado teléfono de prepago o plan.  Así, no nos encontramos en el supuesto de un “mensaje dirigido a los niños y jóvenes” contemplado en el citado artículo 17. 

Que, ahora bien, como se ha señalado en otras oportunidades, no corresponde que en esta instancia se analice el buen o mal gusto de la publicidad, siendo de competencia de este Consejo sólo aquello que se relaciona con la ética publicitaria.

Que, finalmente, se previene a los avisadores que tengan especial cuidado en la producción y difusión de publicidad que utilice recursos que puedan ser fuente de imitación para los niños.   
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