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Casos relevantes resueltos durante el año 2006
SUJECIÓN AL ORDENAMIENTO JURÍDICO, LA MORAL Y EL RESPETO A LAS PERSONAS
Artículo 1º: 

ROL N°678/07

EMPRESAS IANSA  / LABORATORIOS RECALCINE 

Caso también relacionado con el artículo 4°

c.1.
Que, Empresas IANSA S.A. ha impugnado la rotulación y determinada publicidad de “SUGAFOR”, de Laboratorios Recalcine S.A., por considerar que las mismas infringen los artículos 1º, 4º, 6º y 10º del Código Chileno de Ética Publicitaria (en adelante CCHEP). 

c.2.
Que, en opinión de la reclamante, “los avisos y rotulados impugnados están en conflicto con el ordenamiento jurídico vigente, al menos con el Reglamento Sanitario de los Alimentos y la Ley de Protección al Consumidor; por contener declaraciones y omisiones que llevarán al público a conclusiones erróneas; por incluir hechos y datos objetivos falsos; y por compararse directamente con el azúcar, apoyándose en antecedentes erróneos que confundirán a los consumidores.”
c.3.
Que, por su parte, en relación con los aspectos jurídicos de este caso, la reclamada cuestiona la competencia de este Consejo para conocer reclamos relacionados con el incumplimiento de la legislación vigente afirmando que “…a CONAR le compete básicamente la evaluación, a la luz de los principios éticos establecidos en el Código, de todas las formas de comunicación publicitaria, con exclusión de toda otra materia, tales como la salubridad de los alimentos, normas de rotulación, derechos del consumidor, entre otros, con lo que deben ser eliminadas las alusiones efectuadas por el reclamante respecto a otras leyes y reglamentos, que no sean el Código de Ética Publicitaria y el Reglamento de Funciones y Procedimientos del Consejo de Autorregulación y Ética Publicitaria”.

c.4. 
Que, respecto de lo anterior, el CCHEP en sus considerandos establece que “La publicidad debe respetar la legalidad vigente (...)”, agregando el artículo 1° que “La publicidad debe respetar el ordenamiento jurídico vigente y, de manera especial, los valores, derechos y principios reconocidos en la Constitución Política”.

c.5.
Que, la legalidad vigente, en función de lo establecido por el CCHEP en sus considerandos, debe ser tenida como el mínimo común ético que la industria publicitaria debe respetar y, es en función de ello que la competencia de este Consejo se extiende a ella.  Por lo tanto, es necesario precisar, que en el examen ético de una pieza publicitaria, este Consejo puede apreciar las infracciones al ordenamiento jurídico pero no para efectos de declarar la existencia de tal infracción, sino para los efectos de tenerla como un antecedente que le permite calificar la ética de dicha conducta y determinar que ella configura una infracción a las normas contenidas en los considerandos y el artículo 1° del CCHEP.
c.6.
Que, en este sentido, es condición sine qua non para que la publicidad sea comunicada al público, que en primer lugar se realice conforme a las normas legales que en cada caso le sean aplicables. 

c.7.
Que, entonces, queda claramente establecido que, estando fijada la competencia de este Consejo en los aspectos éticos referidos a la publicidad,  ello no lo inhabilita para pronunciarse sobre materias referidas  a normas legales cuando existen aspectos éticos involucrados en el incumplimiento de las mismas.

c.8.
Que, reafirmando lo anterior, en el caso que nos ocupa, de haber infracciones a las normas legales, éstas deberán ser establecidas por la autoridad sanitaria respectiva o los tribunales de justicia, en uso de las facultades que la ley les ha entregado, sin perjuicio, como ya se señaló, del pronunciamiento ético de este Directorio.

c.9.
Que, respecto de las etiquetas y envases de los productos, se debe distinguir entre la ROTULACIÓN —de carácter obligatorio— definida por la autoridad como “el conjunto de inscripciones, leyendas o ilustraciones contenidas en el rótulo o etiqueta, que informan acerca de las características de un producto alimenticio” (Manual de Etiquetado Nutricional – Ministerio de Salud 2005); y PUBLICIDAD que es el resto de la información, incluyendo textos, ilustraciones, llamados, instrucciones y demás elementos usados por el producto para su identificación o para la promoción de sus características, beneficios y uso.

c.10. 
Que, considerando lo anterior y sin perjuicio del eventual pronunciamiento posterior de alguna autoridad competente en los aspectos legales de este reclamo, en la ROTULACIÓN del producto Sugafor tenida a la vista, este Directorio no ha encontrado elementos que merezcan reproche ético, y su contenido ha sido aprobado por la autoridad sanitaria respectiva.
c.11.
Que, en lo relativo a la legalidad de la publicidad de “Sugafor”, Empresas IANSA reclama que la misma infringiría el artículo 1º del Código Chileno de Ética Publicitaria, puesto que vulneraría el Reglamento Sanitario de los Alimentos (Decreto Supremo 977/96) en sus artículos 100º, 107º y 110º, por tratarse de un alimento falsificado; dado que su rotulación señala que es un producto natural, sin serlo, omitiendo indicar de manera clara que se trata de un edulcorante artificial; y finalmente, porque mueve a engaño creando una impresión errónea sobre su naturaleza y composición.

c.12.
Que, por las mismas razones, según la reclamante, la publicidad de “sugafor” vulneraría la Ley 19.496 de Protección al Consumidor en sus artículos 28º, 29º y 33º.

c.13.
Que, adentrándonos en el análisis de la publicidad reclamada, el término “natural” utilizado por el Sugafor, resulta cuando menos controversial a la luz de los diferentes antecedentes tenidos a la vista. En efecto, el artículo 107 del citado DS 977/96 no define el concepto y sólo señala que “…no podrán utilizarse términos tales como "natural" o "fresco" cuando esta condición es inherente a la naturaleza del producto mismo.” Es decir, que si un producto es de por sí “natural”, no podría usar el término como una característica exclusiva y única de una marca puesto que, al ser una condición natural del producto, es común a todas las marcas dentro de la categoría. Y 
por el contrario, si no es un producto de por sí natural, tampoco podría usar este 
calificativo porque faltaría a la verdad.

c.14.
Que, en efecto, la ausencia de una definición clara del término “natural” en la legislación citada, ha permitido que en el uso se le otorguen a esta palabra distintos significados en la denominación y promoción de alimentos. Por ejemplo, en la salsa de tomate se utiliza como nombre de una variedad; en sucedáneos del café instantáneo aparece como calificativo de producto “sano y natural”; en algunas marcas de agua mineral se refiere a la ausencia de gas; en envases de leche líquida UHT se emplea para diferenciarla de la leche en polvo, etc.

c.15.
Que, en sus descargos, la reclamada se extiende sobre el proceso de obtención del azúcar y concluye que “En efecto, si analizamos el procedimiento de obtención del azúcar, incluyendo la producida por IANSA, es evidente que no estamos frente a un producto natural”. Siguiendo esta lógica, si el azúcar no fuera un producto natural, tampoco lo serían los derivados de ella como la sucralosa, principal componente del producto “Sugafor”.

c.16.
Que, los antecedentes tenidos a la vista por este directorio no son suficientes para demostrar la condición de producto natural de “Sugafor” y que en cambio se han encontrado criterios que se opondrían a tal aseveración. Siguiendo el principio de que un producto “natural” sería aquel cuyos componentes se encuentran en la naturaleza con la misma estructura química con que son comercializados, la sucralosa, obtenida de un proceso industrial no cumpliría con tal condición, más aún si al azúcar también se le niega tal característica. Pero, el producto “Sugafor”, además de sucralosa, incluye en su formulación acido cítrico anhidro, citrato de sodio dihidrato, sorbato de potasio y benzoato de sodio, de lo cual resulta ser claramente un compuesto que no debería ser publicitado como un producto que “es natural”.

c.17.
Que, según la reclamante, la publicidad cuestionada también estaría vulnerando los artículos 4º letra a) y 6º del CCHEP ya que inducirían a engaño el término “sabor a azúcar” y las referencias que se hacen de ese producto en frases publicitarias como “reinventamos el azúcar” y “vuelve a disfrutar del azúcar con toda tu familia, sin límites y sin calorías”y, además, se cometería infracción al artículo 10º del mismo Código por considerar que la publicidad de “Sugafor” es comparativa con el azúcar cuando dice: “Reinventamos el azúcar”, “Hecho de azúcar, con sabor a azúcar, pero sin calorías”, y “Vuelve a disfrutar / sabor a azúcar natural”.
c.18.
Que, en primer término, respecto del sabor, el término “sabor A azúcar” es diferente de “sabor DE azúcar” y bien puede compararse con la denominación autorizada para alimentos y bebidas cuyos saborizantes artificiales imitan el sabor del original (Reglamento Sanitario de los Alimentos Art. 110º). A saber, un refresco sintético puede decir que tiene “sabor A naranjas” pero no “sabor DE naranjas”. 

c.19.
Que, así las cosas, la frase “sabor a Azúcar” no resulta reprochable a la luz de lo establecido en los artículos 4º y 6º aludidos por la reclamante, como tampoco son reprobables las frases ”hecho de azúcar” y “sin calorías”, características del producto que no han sido cuestionadas. Sin embargo, atendido todo lo anterior, la frase radial 
“…sabor a azúcar natural” agrega un adjetivo que puede confundir al público y no debiera ser utilizada. 

c.20.
Que, por otra parte, las frases publicitarias “reinventamos el azúcar” y “vuelve a disfrutar del azúcar con toda tu familia…” están formuladas de tal forma que distorsionan la calidad de edulcorante no nutritivo del producto “Sugafor”, asociándolo al azúcar de manera que pueden confundir al público en su contendido y en su efecto publicitario, acercando el producto “Sugafor” al azúcar de manera exagerada y engañosa. En efecto, por una parte, no es literalmente cierto y no está probado que se haya “reinventado el azúcar”. Y por la otra, resulta distinto proponer que se disfruten los beneficios de un producto (en este caso la dulzura) que “volver a disfrutar el producto original reemplazado” (azúcar), ya que siendo uno sucedáneo del otro, no son el mismo producto.

c.21.
Que, finalmente, la publicidad tenida a la vista, si bien hace referencias al azúcar como producto genérico, no establece comparaciones con él, sino que intenta asemejarse en todo, excepto en las calorías. Por esta razón el directorio no considera que sea publicidad comparativa y desestima que vulnere el artículo 10º del CCHEP.

c.22.
Que, aunque no ha sido una materia reclamada, este directorio no puede dejar de observar su preocupación por el uso en alguna publicidad de fotografías que, correspondiendo a personajes públicos, han sido intervenidas y modificadas con fines publicitarios sin autorización de sus protagonistas, lo cual estaría en conflicto con lo señalado en el Artículo 9º del CCHEP que señala: “En consideración a la dignidad e intimidad de la persona, los avisos no deben mostrar o referirse a una persona, sea en calidad de privada o pública, a menos que previamente se haya obtenido su expreso permiso y consentimiento…”

Al resolver el recurso de apelación, el Tribunal de Etica Publicitaria resolvió lo que sigue: 
Que, en primer término, este Tribunal por unanimidad de sus miembros coincide con el Directorio en cuanto a que analizados los elementos acompañados a este caso, no es posible considerar y entender el producto Sugafor como un producto natural, sino más bien un producto que ha sido manipulado en su estructura por el hombre a través de procesos químicos de cierta complejidad. Además, se debe considerar que la reclamada no ha acompañado antecedentes suficientes que permitan aseverar lo contrario.
Que, respecto a la frase radial “sabor a Azúcar natural”, tomada en su conjunto, resulta reprochable por lo indicado en el considerando anterior, en virtud del cual se debe eliminar toda la referencia a lo natural del producto, lo que comprende tanto la rotulación como toda la publicidad. 
Sobre este punto hay un voto disidente por considerar que:  los edulcorantes son sucedáneos del azúcar que, evitando ciertas características de esta, imitan su sabor sui generis;  que los consumidores de edulcorantes buscan precisamente evitar esos factores sin privarse de su sabor;  que es comúnmente aceptado que hay una brecha entre el sabor de los edulcorantes y el del azúcar;   que toda la investigación y 
procesos desarrollados para obtener Sugafor  han tenido como objeto llegar o acercarse más al sabor original del azúcar y que hay una obvia necesidad y perfecto derecho a proclamarlo;  que para ello puede hacerlo en términos técnicos, comparativos, o con afirmaciones generales, opción que legítimamente en esta ocasión ha preferido;  que la referencia a “sabor a azúcar natural” es una redundancia o parábola comunicacional común, que apela y subraya  la mayor o total cercanía con el verdadero sabor o sabor original o sabor primigenio, sin que se desprenda que por el hecho de tener sabor a  algo, sea ese algo y tenga todas sus otras características; que los consumidores de edulcorantes, que son saborizantes, buscan precisamente eso: solo el sabor del azúcar pero no sus otras características, las que por el contrario, desean evitar . Si no, comprarían derechamente azúcar.  

Que, finalmente, respecto las frases publicitarias “reinventamos el azúcar” y “vuelve a disfrutar del azúcar …” el Tribunal coincide con el Directorio, en cuando dichas frases pueden confundir al consumidor respecto a la calidad de edulcorante no nutritivo del producto “Sugafor”, asociándolo en forma directa y engañosa al azúcar,

ROL N°681

CARLOS LEA CARRASCO / PONTIFICIA UNIVERSIDAD 



CATÓLICA DE CHILE, UC TV, CANAL 13
Caso también relacionado con artículo 16°

c.1
Que, el señor Carlos Lea Carrasco ha impugnado un comercial de televisión de la Pontificia Universidad Católica de Chile, UC TV, Canal 13, referido a su  nueva Telenovela “Papi Ricki”, en que el protagonista aparece junto a una niña montando una motocicleta sin portar sus cascos reglamentarios, con lo cual infringiría los artículos 1 y 16 del Código de Ética Publicitaria.. 

c.2
Que, según el reclamante “esto perjudica la percepción que pueden tener todos aquellos jóvenes que por primera vez conducen o piensan conducir una motocicleta y que estadísticamente es un número creciente e importante de la población”

c.3
Que, el artículo 1º del Código Chileno de Ética Publicitario dispone “La publicidad debe respetar el ordenamiento jurídico vigente y, de manera especial, los valores, derechos y principios reconocidos en la Constitución Política”. 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.
c.4
Que, el artículo 16 del Código Chileno de Ética Publicitario establece “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. La publicidad evitará incitar comportamientos que puedan resultar nocivos para la salud mental o física de personas…”.

c.5
Que, a su vez el artículo 24 letra H dispone “Los niños no deben aparecer en situaciones peligrosas, o comportándose de manera arriesgada o irresponsable, 
excepto en avisos de servicio público donde la situación se justifique precisamente para prevenir tales conductas. Los niños no deben aparecer en la calle sin supervisión, a menos que tengan edad suficiente para cuidarse ellos mismos. Deberá evitarse que aparezcan en situaciones relacionadas con fuego, combustibles y productos químicos, medicinas, aparatos eléctricos, vehículos, maquinaria y otros elementos que importan riesgo o peligro en su uso o manipulación”

c.6
Que según el descargo de la reclamada, en el comercial aludido “se puede apreciar que aparece el actor conduciendo una motocicleta con una niña atrás, efectivamente sin casco, pero dentro de un condominio privado, de acceso restringido y no público”, y que precisamente por ser un condominio privado, no sería motivo de una infracción a la mencionada ley.

c.7
Que, según se establece en el Código Chileno de Ética Publicitaria: “La sujeción de un aviso al Código se evaluará en primer lugar en términos de su más probable impacto, tomando su contenido como un todo y dentro del contexto de su publicación, respecto de aquellos que podrían verse afectados por el mismo.”

c.8
Que, este Consejo ha concluido que el lugar y la forma en que se lleve a efecto la grabación del spot carece de significación para efectos de determinar si ha existido una infracción al Código Chileno de Ética Publicitario. En este caso, lo que importa es la más probable percepción del público al observar el referido comercial. A juicio de este directorio, el televidente no cuenta con elementos para distinguir si la motocicleta se desplaza en un recinto público o privado, sino sólo aprecia una situación de riesgo en la cual un adulto es acompañado por una menor de edad, ambos sin casco, y que transitan por una calle. 

c.9
Que, aún más, en opinión de este Directorio la publicidad debe ir más allá del cumplimiento del ordenamiento jurídico vigente, contemplado en el artículo 1 del Código Chileno de Ética Publicitario ya que a diferencia del análisis legal de la conducta contenida en el spot publicitario, el cual sólo se limita a determinar una posible infracción a la Ley del Tránsito (Ley 18.290), el análisis ético que efectúa este Directorio  toma como referencia el cumplimiento del imperativo ético de la publicidad que se enmarca en el espíritu del Código y en los principios que deben orientar el quehacer publicitario.

c.10 Que, respecto de la pieza publicitaria analizada, se debe tener presente que el acto de conducir una motocicleta sin casco, acompañado de una menor de edad, también sin casco, constituye un comportamiento indebido que coloca a ambos personajes en evidente estado de riesgo. En consecuencia, el spot contempla una conducta éticamente reprochable en cuanto a que la publicidad debe evitar el sugerir actividades que contravengan el ordenamiento jurídico o que puedan ser riesgosas para los niños y aún más hacer aparecer a niños en situaciones peligrosas, o comportándose de manera arriesgada o irresponsable.

ROL N°689/07
DE OFICIO / ALDEAS SOS
Caso también relacionado con artículo 24°

c.1 
Que, el Directorio ha acogido a tramitación un reclamo de oficio, respecto a dos spot televisivos que forman parte de una campaña publicitaria para captar nuevos socios de la institución Aldeas S. O. S.  

c.2  
Que, CONAR actúa de oficio, 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 Ética Publicitaria (CCHEP), lo cual no implica de manera alguna un prejuzgamiento.
c.3   
Que, según las normas sobre interpretación del CCHEP, 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 …”. 

c.4    Que, corresponde en este caso emitir un Dictamen porque, como ya se ha señalado en otras oportunidades, “el hecho de que una publicidad no se esté exhibiendo al momento del reclamo, no la exime de ser evaluada por este tribunal si dicha publicidad fue exhibida al público con anterioridad, aunque sólo fuera una vez” (ROL 626/05).

c.5   
Que, los conceptos de “segmentación” y “grupo objetivo”, se utilizan en publicidad para identificar audiencias y evaluar inversiones de comunicación, pero se  debe tener en consideración que ocurren desbordes inevitables hacia segmentos de la población que no son el grupo objetivo de una campaña. Este “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. 

c.6
Que, según se señala en las normas de Interpretación del Código Chileno de Etica Publicitaria (CCHEP), se “considera que la publicidad está dirigida a niños de hasta 12 años cuando: Es difundida en un medio o soporte dirigido de forma mayoritaria al público de tal edad, o en un medio de comunicación para todo público cuando se inserte en franjas horarias, bloques de programación, secciones o espacios dirigidos a menores de hasta 12 años o con un público mayoritario de menores de hasta 12 años”.

c.7
Que, en este caso, si bien los autores de la publicidad señalan que la misma no está dirigida a jóvenes y niños, el hecho concreto es que ella ha quedado expuesta a menores, siendo exhibida en horarios sin restricción, según se desprende de las pautas de transmisión aportadas. 

c.8   
Que, como cuestión general, si bien la publicidad legítimamente puede mostrar situaciones que suceden a diario (Rol 453/00), no es posible que en virtud de la 
creatividad y la libertad que ésta requiere para desarrollarse, se incurra en creaciones publicitarias que, como efecto secundario aunque no deseado, ofendan conceptos o principios generalmente aceptados por nuestra sociedad. 

c.9
Que, en el caso que nos ocupa, si bien la drogadicción y el comercio sexual son también una dura realidad que afecta a los menores de edad (no obstante que el comercio sexual con menores es de ordinario una acción repudiable en que participan adultos y no sólo menores), no parece adecuado ni apegado a la ética publicitaria que dichas situaciones sean expuestas a niños y jóvenes que difícilmente podrán comprenderlas como corresponde.

c.10
Que, en el sentido anterior, las piezas ahora cuestionadas infringen lo señalado en el artículo 24 del CCHEP, cuando señala que “la publicidad debe tomar gran cuidado en evaluar el nivel de conocimientos, sofisticación y madurez de la audiencia infantil y juvenil. En particular debe ser cuidadosa cuando se dirige a niños pequeños que pueden carecer de habilidad para comprender el propósito de la publicidad y diferenciarla de los mensajes no-publicitarios”, agregando que “la publicidad debe ser rigurosa en mostrar comportamientos adecuados y debe evitar el sugerir actividades que puedan ser riesgosas para los niños”.

c.11
Que, además, la locución de la publicidad cuestionada, esto es, “muchos niños crecen a la fuerza”, pudiera prestarse a equívocos censurables. En efecto, una interpretación posible de tal frase es que la drogadicción y el comercio sexual son actividades propias de los adultos, cuestión que obviamente puede ofender los conceptos morales que prevalecen en la comunidad o en sectores importantes de ella, situación expresamente reprochada por el artículo 1° del CCHEP.

c.12
Que, este Directorio valora positivamente la actitud de Aldeas S.O.S. en orden a terminar la exhibición de las piezas cuestionadas cuando “se suscitaron las primeras opiniones encontradas” a su respecto.

c.13  Que, finalmente, es oportuno recomendar a los medios de comunicación ser más rigurosos al programar la pauta publicitaria de avisos de cortesía, teniendo presente el contenido de los mensajes y las audiencias expuestas a ellos, cuando los responsables de la producción del aviso no pueden disponer libremente sus horarios de transmisión. 

ROL N°699/07

LABORATORIO BAYER / LABORATORIO MAVER 

c.1
Que, Laboratorio Bayer S.A. ha impugnado la campaña publicitaria (comercial de TV “Mi pediatra me lo recomendó” y promoción “Pinta a tu Pinta”) de Laboratorio Maver Ltda para su medicamento “Tapsin Infantil”, por considerar que dicha publicidad infringiría los siguientes artículos del Código Chileno de Etica Publicitaria (CCHEP): 1, 4, 25 y 26.

c.2
Que, el CCHEP en sus considerandos establece: “Que, la publicidad debe respetar la legalidad vigente (...)”, agregando el artículo 1° que “La publicidad debe 
respetar el ordenamiento jurídico vigente y, de manera especial, los valores, derechos y principios reconocidos en la Constitución Política”.

c.3
Que, como se señaló al resolver el caso Rol N°653/06, “(...) es condición sine qua non para que la publicidad sea comunicada al público, que ella en primer lugar esté conforme a las normas legales que en cada caso le sean aplicables, de acuerdo a las reglas que los propios socios de este Consejo se han dado, y las normas legales básicas para la sustentación de una competencia comercial ética. Además, si bien es cierto que este Directorio no puede resolver cuestiones relativas a infracciones legales cometidas en la publicidad, no es menos cierto que puede pronunciarse sobre tales materias cuando existen aspectos éticos involucrados”.
c.4
Que, según lo establece la Resolución Exenta N°1463/98, del Instituto de Salud Pública, se encuentra prohibida toda publicidad de aquellos productos farmacéuticos que contengan analgésicos destinados al uso pediátrico, como lo es el medicamento Tapsin Infantil. 

c.5
Que, por lo anterior, entiende este Directorio que el comercial de televisión “Mi pediatra me lo recomendó”, que publicita el producto Tapsin Infantil, vulnera la normativa vigente en la materia, por lo que consecuencialmente también se encuentra en conflicto con la ética publicitaria, por transgredir el artículo 1° del CCHEP.  

c.6
Que, en lo que se refiere a la promoción “Pinta a tu Pinta”, consistente en que por la compra de un estuche de Tapsin Infantil en farmacias, se entregan adicionalmente cuadernillos para colorear y estuches con 6 lápices de colores, este Directorio estima lo que sigue:

c.7
Que, los cuadernillos para colorear y los estuches con lápices de colores constituyen por sí mismos piezas publicitarias del producto Tapsin Infantil, ya que en ellos aparece de manera destacada tal marca. En este sentido, se debe tener presente que el CCHEP señala que “AVISO o MENSAJE PUBLICITARIO” “Se define como una comunicación, por lo general pagada, dirigida al público o a un segmento del mismo, cuyo objetivo es informar a aquellos a quienes se dirige, por cualquier vehículo, medio de comunicación o canal de expresión, incluyendo envases, etiquetas, folletos, catálogos, correo directo, telemarketing, internet, material de punto de venta y publirreportajes, con el propósito de influir en sus opiniones o conductas”.

c.8
Que, así las cosas, esta publicidad promocional también se encuentra en conflicto con la ética publicitaria, dado que está prohibida por la ya citada Resolución Exenta N°1463/98, del Instituto de Salud Pública.
c.9
Que, siendo tal publicidad promocional contraria a la ley y la ética, según se ha señalado, no procede pronunciarse sobre las demás eventuales contravenciones al CCHEP denunciadas por la reclamante. En todo caso, para este Directorio es importante que se tenga especialmente presente la siguiente norma del Código: Artículo 25 letra G “La publicidad de medicamentos, en cualesquiera de sus formas, incluyendo etiquetas y envases, no deberá: G. Estar dirigida a niños, o expresarse de forma que pueda inducir al consumo del producto por los niños sin la supervisión de los 
padres”.

ROL N°703/07
DE OFICIO / BANCOESTADO

c.1
Que, de oficio se ha iniciado un reclamo respecto de cierto comercial de televisión de BancoEstado para su corredora de seguros, dado que, en concepto de los directores que propusieron el reclamo, la publicidad cuestionada estaría tergiversando “con fines comerciales un hecho histórico que es motivo de orgullo para la ciudadanía y que ha pasado a formar parte del patrimonio de la nación (...)”, cuestión que “constituye una demostración de que este comercial ofende los conceptos morales o de decencia que prevalecen en la comunidad o en sectores importantes de ella”.

c.2
Que, en primer término, estima este Directorio que la utilización en publicidad, y por tanto comercial, de hechos o personajes históricos es, en principio, un recurso plenamente válido y aceptable, siendo la forma o manera en que ello sea realizado el elemento central para discernir si la publicidad en cuestión se apega o no a la ética de las comunicaciones comerciales.

c.3
Que, al respecto, se estima que no existirá falta a la ética cuando la utilización publicitaria de hechos o personajes históricos sea respetuosa con la memoria colectiva asociada a tales hechos o personas. Así, por ejemplo, la publicidad nunca debiera tergiversar los hechos históricos de forma tal que acontecimientos dignos de respeto y consideración aparezcan menospreciados o cambiados en su correcto sentido.

c.4
Que, de igual forma, esta clase de publicidad nunca debiera constituir una denigración o menosprecio de los hechos o personas que la comunidad valora por su aporte al desarrollo del país.

c.5
Que, en el caso que nos ocupa, si bien pueden existir distintas y legítimas aproximaciones al tema, estima este Directorio que la publicidad cuestionada no se encuentra en conflicto con la ética publicitaria. En efecto, ella no es irrespetuosa con la memoria dejada en el país por el héroe Arturo Prat, como tampoco en ella se desvirtúa el sentido histórico de la gesta de Iquique. 

c.6
Que, por el contrario, en el comercial, y haciendo uso del humor, se consulta al héroe sobre si está seguro de querer realizar su acto de heroísmo, ante lo cual Arturo Prat decididamente lleva adelante el gesto por el que le recuerda la historia patria. No hay tergiversación ni menosprecio por su acción, sino que sólo el aprovechamiento, pero legítimo, del personaje y su gesta para promocionar una compañía de seguros.  

c.7
Que, sin perjuicio de lo anterior, este Directorio reconoce que legítimamente pueden existir otras miradas respecto del comercial cuestionado, como de hecho ha ocurrido, cuestión que se demuestra con el debate público que los medios de comunicación han recogido profusamente.

c.8
Que, en el sentido señalado, este Directorio recomienda a avisadores y anunciantes que sean especialmente cuidadosos en la preparación de publicidad que utilice personajes o hechos históricos, de tal forma de dar cabal cumplimiento a los 
criterios expresados en este Dictamen. 

ROL N°705/07

CATALINA VALDÉS ZAÑARTU / PRODUCTORA 




CINEMBARGO LTDA.
c.1
Que, la señora Catalina Valdés Zañartu ha impugnado cierto afiche en vía pública de la película “Casa de Remolienda”, en que aparece la frase “la puta y santa verdad”, por considerar que “atenta contra la moral y las buenas costumbres”, agregando que su ubicación en varios lugares de Santiago, entre ellos cerca de colegios, sería inconveniente.

c.2
Que, en primer término, se debe aclarar que en el afiche cuestionado no aparecen cuerpos desnudos, ni masculinos ni femeninos, por lo que no procede referirse a ese tópico. 

c.3
Que, ahora bien, y como se ha señalado en otras oportunidades, es perfectamente atendible que publicidad como la aquí cuestionada despierte rechazo y molestia en algunas personas.

c.4
Que, como ha resuelto con anterioridad este Consejo, existe la más amplia libertad de expresión comercial, en tanto ésta sea consecuente con las normas contenidas en el Código Chileno de Ética Publicitaria, porque el mismo ampara otros derechos igualmente fundamentales.

c.5
Que, por otra parte, este Consejo ha manifestado en anteriores resoluciones su preocupación relativa a que se limite la libertad de expresión por el hecho que alguna persona o grupo rechace una determinada pieza publicitaria.

c.6
Que, ahora bien, corresponde a este Directorio determinar si la publicidad cuestionada puede estimarse como contraria al artículo 1º del Código Chileno de Ética Publicitaria, norma que señala: “La publicidad debe respetar el ordenamiento jurídico vigente y, de manera especial, los valores, derechos y principios reconocidos en la Constitución Política”.

c.7
Que, en este caso, la frase "la puta y santa verdad", se refiere adecuadamente al contenido de la obra que anuncia, por lo cual su uso en ese contexto se justifica y no debe considerarse ofensiva, por lo que a juicio de este Directorio no está en conflicto con la ética publicitaria.

c.8
Que, no obstante lo anterior, reitera este Directorio lo señalado al resolver otros casos, en el sentido que la publicidad siempre debe considerar la diversidad del público a que quedará expuesta, y no sólo el segmento de mercado que le interesa. En el caso concreto, sin bien la publicidad puede haber sido creada pensando en los jóvenes y adultos, ésta es exhibida en lugares y a través de medios a los cuales tiene acceso toda clase de público, y en especial los niños.

VIOLENCIA

Artículo 3°:

ROL N°702/07

MOISÉS AHUMADA SILVA / ROYAL & SUN ALLIANCE 



SEGUROS (CHILE) S.A.,

c.1
Que, don Moisés Ahumada Silva reclama contra cierto comercial de televisión de la compañía Royal & Sun Alliance Seguros (Chile) S.A., por considerar que el mismo promueve e incentiva la violencia. 

c.2
Que, en primer término, se debe consignar que este directorio evalúa las piezas publicitarias desde la perspectiva del más probable impacto o interpretación que el  público tendrá del mensaje, de acuerdo al medio utilizado para difundirlo. 

c.3     Que, la empresa reclamada tiene como giro comercial el asegurar riesgos, por lo que también se le debe reconocer el derecho a comunicar a los consumidores los beneficios que resultan de la contratación de un seguro.

c.4   Que, en el sentido anterior, se debe reconocer que lamentablemente en nuestra sociedad situaciones como las mostradas en el comercial cuestionado son una realidad. No obstante ello, el mismo objetivo buscado por la publicidad se pudo haber logrado sin tener que recurrir, aunque sea por medio de un mensaje implícito a la conocida rivalidad entre las barras de la Universidad de Chile (azul) y de Colo Colo (blanco), cuestión que no parece conveniente ni apropiada, especialmente si se atiende a la forma en que es presentada esta última barra en el comercial, estigmatizándola como violenta. 

c.5
Que, también preocupa a este Directorio que el comercial cuestionado pudiera ser mal comprendido por algún sector de consumidores, cuestión que además se deduce del reclamo. En efecto, sería muy contraproducente que se entendiera que no importa dañar la propiedad ajena porque estará asegurada...    

c.6
Que, no obstante lo señalado, corresponde determinar a este Directorio si la publicidad cuestionada se encuentra o no en conflicto con la ética publicitaria, según ésta es recogida en el Código Chileno de Etica Publicitaria (CCHEP).

c.7
Que, en tal sentido, el artículo el artículo 3º del CCHEP dispone que “Los mensajes no deben inducir a realizar o apoyar actos de violencia en cualquiera de sus manifestaciones, ni sugerirán que con ellos podrán obtenerse ventajas o beneficios”.

c.8
Que, al respecto, este Directorio estima que si bien el comercial muestra una escena que podría tener connotaciones violentas, el mismo no promueve ni induce a realizar actos como los presentados, sino que se limita a mostrarlo y señalar que Royal & Sun Alliance Seguros (Chile) S.A. puede dar cobertura a tales riesgos que efectivamente existen en nuestra sociedad.    

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

Artículo 4°:

ROL: 677/07

DE OFICIO / PARIS S.A. / S.A.C.I. FALABELLA / HITES S.A.

Caso también relacionado con artículo 6°
c.1
Que, este Consejo ha formulado un cargo de Oficio por infracción al Código Chileno de Etica Publicitaria (en adelante CCHEP), en virtud de la facultad que le confiere el artículo 16 del Reglamento de Funciones y Procedimientos del Consejo de Autorregulación y Ética Publicitaria (en adelante El Reglamento) en contra de las empresas PARIS S.A., S.A.C.I. FALABELLA e HITES S.A., por estimar que en su publicidad reciente en televisión y gráfica  “ estar en conflicto con lo dispuesto en los artículos 4 y 6 del CCHEP.

c.2
Que, las publicidades referidas contienen afirmaciones relacionadas con la conveniencia de usar las tarjetas de crédito de las dos primeras empresas, y con el menor precio de un producto (bicicletas) en el caso de la tercera.

c.3
Que, tales afirmaciones estarían basadas en estudios del Servicio Nacional del Consumidor (en adelante SERNAC). Tales estudios son “Estudio Cobros de tarjetas de crédito en Multitiendas y Casas Comerciales” (Departamento de Estudios-Diciembre de 2006) y “Estudio Precios de Bicicletas” (Departamento de Estudios-Diciembre de 2006), los que han sido tenidos a la vista por este Consejo.

c.4
Que, al formular los cargos de oficio, este Consejo ha estimado que la infracción de las referidas publicidades se configuraría por infraccionar el artículo 4.-“Veracidad, Presentación e Interpretación : 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 : g) reconocimiento oficial o aprobación, entrega de medallas, premios y diplomas”;  y el artículo 6.- “Argumentos técnicos y comprobación: Los avisos no deben hacer mal uso de los resultados de investigaciones o citas de literatura técnica y científica. Las estadísticas o verdades científicas no deben presentarse insinuando mayor validez que la que realmente tienen, conforme a la documentación de respaldo pertinente.(…) Cuando en la publicidad se contengan descripciones y/o argumentos que se relacionen con hechos o datos objetivos, éstos deberán ser comprobables.  La comprobación a que se refiere el inciso anterior deberá estar disponible para ser entregada sin demora al organismo de autorregulación publicitaria, cuando así se requiera”.

Que el “mal uso de los resultados de investigaciones” se configuraría al presentarse los estudios del SERNAC como una especie de “Sello de Garantía” por las tres empresas, induciendo con ello a confusión en los consumidores.

c.5
Que, respecto del cargo formulado a la empresa PARIS S.A., este se refiere a la publicidad televisiva y gráfica que publicitaba la conveniencia de usar la tarjeta de 
crédito de esa compañía en función de que ello habría sido comprobado por SERNAC, de lo que se daba cuenta mediante la reproducción de un gráfico relativo a las comisiones por administración y/o mantención anual máxima de las tarjetas de crédito de varias casas comerciales y la inclusión de un sello en color rojo que rezaba “COMPROBADO POR SERNAC”.

c.6
Que, analizada la referida publicidad, este Consejo ha concluido que ella se ajusta a las disposiciones del CCHEP, toda vez que cita correctamente el estudio de SERNAC relativo a las tarjetas de crédito de multitiendas y reproduce el gráfico relativo a las comisiones que forma parte del mismo, agregando, además la fuente de la información publicitada. 

Este Consejo, además ha verificado que lo publicitado por PARIS S.A. corresponde efectivamente a las conclusiones del estudio de SERNAC sobre las comisiones de las tarjetas de crédito de multitiendas y casas comerciales.

c.7
Que, respecto del cargo formulado a la empresa S.A.C.I. FALABELLA., de conformidad por lo informado en sus descargos, debe entenderse hecho  a la sociedad PROMOTORA CMR FALABELLA S.A. que es aquella que emite y administra la tarjeta de crédito que permite comprar en la referida multitienda.  Que sin perjuicio de ello, la publicidad cuestionada no especifica la sociedad que la ha encargado ni el estudio de SERNAC hace distinciones al respecto.

c.8 
Que, el cargo formulado se refiere a la publicidad gráfica que publicitaba la conveniencia de usar la tarjeta de crédito de esa compañía en función de que ello habría sido comprobado por SERNAC, de lo que se daba cuenta mediante la inclusión de un sello en color rojo que rezaba “COMPROBADO POR SERNAC”.

c.9
Que, analizada la referida publicidad, este Consejo ha concluido que ella se ajusta a las disposiciones del CCHEP, toda vez que cita correctamente el estudio de SERNAC relativo a las tarjetas de crédito de multitiendas y agregando, además la fuente de la información publicitada. 

Este Consejo, además ha verificado que lo publicitado por PROMOTORA CMR FALABELLA S.A. corresponde efectivamente a las conclusiones del estudio de SERNAC sobre las comisiones de las tarjetas de crédito de multitiendas y casas comerciales.

c.10
Que, sin perjuicio de lo anterior, cabe precisar, respecto de los descargos de esa empresa, que el estudio publicitado de SERNAC no se refiere a tasas de interés sino a comisiones, tal como queda claro de su sola lectura.

Asimismo,  es necesario hacer presente que la anuencia, expresa o tácita, de un servicio público, cualquiera que éste sea, respecto del uso de informes o estudios que hayan sido generados por el mismo, como ocurre en este caso, con SERNAC, no lo exime ni libera de eventuales infracciones al CCHEP, especialmente cuando éstas dicen relación con la conducta ética de las empresas en su actividad publicitaria, materia que de plena competencia de este Consejo.  Es necesario reiterar que, si bien es cierto que es condición sine qua non para que la publicidad sea comunicada al público, que ella en primer lugar esté conforme a las normas legales que en cada caso le sean aplicables, de acuerdo a las reglas que los propios socios de este Consejo se han dado, no es 
menos cierto que ellas deben ajustarse a los principios y normas éticas que esos mismos socios han aceptado como mínimos éticos.

c.11 
Que, respecto de las piezas publicitarias analizadas de estas dos empresas es necesario hacer presente que no debe perderse de vista por parte de las empresas avisadoras que, es esencial para un comportamiento ético comercial el resguardar la credibilidad y la confianza que el público debe otorgarle a la publicidad, lo que es de importancia capital para la industria según lo establece el Considerando C del CCHEP.

En razón de lo anterior, este Consejo sugiere que las empresas avisadoras tomen conciencia sobre el significado de las palabras y el cuidado que debe ponerse en el ejercicio de la publicidad, siendo deseable que, siguiendo el principio de autorregulación, sean ellas quienes establecen sus propios límites y normas a partir de la experiencia obtenida en el país y en otros mercados.

Es conveniente que, en el uso de informes o estudios, oficiales o no, se informe respecto de ellos al público, en forma adecuada, precisa y contextualizando siempre el origen de los mismos, el campo preciso de su aplicación y su validez, toda vez que debe cuidarse que el publico no obtenga conclusiones erróneas o parezca que más de una empresa se arroga una misma cualidad afectando con ello la credibilidad del público en la actividad publicitaria.

c.12
Que, respecto del cargo formulado a la empresa HITES S.A., este se refiere a la publicidad televisiva y gráfica que publicitaba que  las bicicletas más baratas están en esa multitienda, basándose para ello en el Estudio de SERNAC del mes de diciembre de 2006 sobre “Precios de Bicicletas”.

c.13
Que, no obstante la pretensión de la empresa reclamada, respecto de referirse a las piezas publicitarias relativas a uniformes escolares, que no fueron objeto de la formulación de cargo de oficio de este Consejo, se ha decidido no considerar esos argumentos en esta resolución, sin perjuicio de los efectos que ello pueda tener en la solución final de este caso.  Por ello, en adelante sólo nos referiremos a aquello que es pertinente respecto la publicidad relativa a precios de bicicletas y el estudio de SERNAC sobre la materia.

c.14 Que, analizada la referida publicidad, este Consejo ha concluido que la mayoría de las piezas publicitarias de HITES S.A, se ajustan a las disposiciones del CCHEP, toda vez que citan correctamente el estudio de SERNAC relativo a precios de bicicletas y que lo comunicado se ajusta a las conclusiones del estudio respecto de las marcas de bicicletas ofrecidas al publico por HITES S.A., sin perjuicio de precisar, tal como lo hace el estudio y la propia empresa reclamada, el estudio referido sólo se refiere a los precios de un momento determinado del mercado encuestado y, por lo tanto no puede ser extrapolable a otros momentos en los que las condiciones del mercado hayan variado.

c.15
Que, sin  perjuicio de lo anterior, el examen ético que este Consejo ha hecho de las piezas publicitarias de HITES S.A., le permite formular reparos a aquella pieza que contiene las siguientes afirmaciones, según consta en material acompañado por la reclamada: “HITES TODO EL AÑO LOS PRECIOS MÁS BAJOS, COMPROBADO,LOS UNIFORMES MAS BARATOS ESTÁN EN HITES (Encuestas realizadas por 
Sernac* Febrero 2004, 2005 y 2006), ENCUESTADO POR SERNAC, LAS BICICLETAS MÁS BARATAS ESTÁN EN HITES (Encuesta realizada por Sernac* Diciembre 2006), ENCUESTADO POR SERNAC”, por infracción de las normas establecidas en los artículos 4 y 6 de CCHEP.

c.16
Que al respecto conviene citar jurisprudencia de este Consejo que ha fijado para este tipo de publicidad:


-Rol 441/99: “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 probable confusión en los consumidores.  En este sentido el artículo 4 del Código Chileno de Etica 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 (…).


- Rol 519/02: “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”.


- Rol 520/02: “Que,(…) 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”.


- Rol 564/03: “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, lo que hoy es más barato que la competencia, puede no serlo mañana, por lo que ha juicio de este Consejo, no son éticamente admisibles promesas tales como ventajas de precios, tasas de interés u otras características asociadas al valor de los productos o servicios con carácter de absolutas y/o permanentes respecto de la competencia, a menos que puedan ser comprobadas”.


c.17
Que no es éticamente admisible hacer afirmaciones absolutas y/o permanentes del tipo “Todo el año los precios más bajos, comprobado”, más aún cuando se funda en conclusiones de estudios sobre temas acotados y específicos que por la forma como se comunican en la publicidad impugnada pueden confundir a los consumidores dándoles a entender que tienen validez general y absoluta, lo que no es efectivo.

c.18
Que, respecto del estudio de “Precios de Bicicletas”, la empresa reclamada en la publicidad cuestionada pretende darle validez general respecto de la competencia, lo que no es efectivo según se desprende del mismo estudio, cuyas conclusiones sólo pueden considerarse aplicables a los modelos de bicicletas ofrecidos por HITES S.A. y en la tienda encuestada.

c.19 
Que, respecto de los estudios relativos a uniformes escolares, la pieza publicitaria está en conflicto con la ética publicitaria porque pretende  darle validez 
general y absoluta a estudios de SERNAC que se refieren a los años 2004, 2005 y 2006, pero que el mismo servicio ha manifestado que no pueden extrapolarse a otros periodos distintos que aquel en que fueron realizados.

c.18
Que tales afirmaciones son contrarias al CCHEP, especialmente los artículos 4.-“Veracidad, Presentación e Interpretación : 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 : g) reconocimiento oficial o aprobación, entrega de medallas, premios y diplomas”;  y el artículo 6.- “Argumentos técnicos y comprobación: Los avisos no deben hacer mal uso de los resultados de investigaciones o citas de literatura técnica y científica. Las estadísticas o verdades científicas no deben presentarse insinuando mayor validez que la que realmente tienen, conforme a la documentación de respaldo pertinente.(…) Cuando en la publicidad se contengan descripciones y/o argumentos que se relacionen con hechos o datos objetivos, éstos deberán ser comprobables.  La comprobación a que se refiere el inciso anterior deberá estar disponible para ser entregada sin demora al organismo de autorregulación publicitaria, cuando así se requiera”.

c.19
Que, cabe referirse a ciertas afirmaciones de la reclamada en sus descargos respecto de cierta doctrina establecida por CONAR. respecto de la publicidad de los dictámenes éticos de este Consejo.

c.20 Que, el “alcance limitado exclusivamente a la autorregulación de la actividad publicitaria” a que se refiere la reclamada, es precisamente el mandato que las entidades socias de este Consejo le han conferido para ejercer el control ético de la actividad publicitaria, control que lejos de ser limitado está referido a promover conductas basales de un comportamiento ético de los actores de la industria publicitaria que favorezca la leal y ética competencia en el mercado.

La promoción de la autorregulación en materia publicitaria y de mínimos éticos para el comportamiento de los actores en esta industria no puede ser entendida como constreñida sólo a aquellos espacios no regulados por la ley o no abarcados por la autoridad formal.

c.20 
Que no puede asimilarse pura y simplemente un Dictamen ético de este Consejo con un estudio de precios, cualquiera que éste sea, de SERNAC.  Que, del mismo modo, no puede suponerse, ligeramente, que la conducta de este Consejo es contraria  a beneficiar a los consumidores con la información necesaria para tener un comportamiento informado en sus decisiones de consumo en un mercado determinado. Por el contrario, los numerosos dictámenes éticos y pronunciamientos doctrinarios desde la fundación de este Consejo, son  a toda luces, una demostración de lo contrario.

c.21
Que la doctrina de CONAR dice relación con la publicidad de sus dictámenes y no con la argumentación respecto de los mismos, y ello porque tanto sus considerando como su parte resolutiva son una unidad, y su totalidad es necesaria para entender la lógica de una resolución.

c.22
Que, de conformidad con lo expuesto, y los antecedentes tenidos a la vista, este Consejo ha adoptado el siguiente acuerdo.

ROL N°679/07
 
CLOROX CHILE S.A. / RECKITT BENCKISER CHILE 
c.1 Que, la empresa Clorox Chile S.A. ha impugnado la publicidad televisiva de la empresa Reckitt Benckiser Chile S.A. para su producto “Vanish”, por estimar que con ella se estaría contraviniendo el Código Chileno de Ética Publicitaria (CCHEP) en sus artículos 4º, 11° y 12°.

c.2 Que, el primer aspecto a que se refiere el reclamo se relaciona con una supuesta denigración a la categoría del producto cloro por parte de la empresa reclamada, por la vía de destacar dentro de la publicidad de su producto “Vanish”, que el “el cloro puede dañar la ropa”.
c.3 Que, en opinión de este directorio, tal afirmación, que plantea a los consumidores una posibilidad asociada al uso de un producto determinado, no puede considerarse una infracción al artículo 12° de CCHEP, y para esa conclusión, este Directorio se funda en los informes y pruebas de laboratorio que ha acompañado la reclamada a sus descargos y que le permiten sustentar tal afirmación.

c.4 Que, en razón de lo anterior, el comercial de televisión del producto  “Vanish” al mencionar un efecto posible del uso del producto cloro, no lo denigra ni menosprecia, sino que simplemente da a conocer al consumidor una característica objetiva del producto, por lo que se reitera la conclusión de que en este caso no se configura infracción al artículo 12 referido. 

c.5  Que,  analizada la referida publicidad televisiva y en particular la afirmación: “Vanish deja los blancos más brillantes”, la que es acompañada de una  presentación visual en la cual se  le atribuye al producto publicitado un poder blanqueador muy superior, este Consejo estima que dicha afirmación constituye una pretensión exagerada por cuanto dicha afirmación no ha sido suficientemente acreditada por la reclamada en los medios probatorios acompañados a sus descargos, tal y como lo exige el CCHEP. 

c.6  Que, la exageración publicitaria puede, en cierto casos, considerarse un recurso éticamente aceptable si, en el uso del mismo, no se induce a los destinatarios del mensaje publicitario a una percepción equivocada respecto de los verdaderos atributos del bien o servicio publicitado, cuestión que en opinión de este Consejo sucede, en este caso. 

c.7 Que, del mismo modo, es de interés de  este Consejo velar porque la publicidad cumpla el rol de beneficiar a los consumidores con la información debida para tener un comportamiento informado en sus decisiones de consumo, cuidando de manera especial la credibilidad como valor fundamental que da sustento a la actividad. Por lo tanto, cuando una pieza publicitaria cae en pretensiones exageradas menoscaba la confianza del consumidor en la actividad publicitaria, cuestión que está expresamente 
sancionada por el Código Chileno de Ética Publicitaria. 

Al resolver el recurso de apelación, el Tribunal de Etica Publicitaria resolvió lo que sigue:

Que, en primer término este Tribunal por mayoría de sus miembros coincide con el criterio expuesto en el Dictamen del Directorio en el sentido que la afirmación en condicional “el cloro puede dañar la ropa”  incluida en el comercial televisivo no puede considerarse como una infracción al artículo 12º del Código Chileno de Ética Publicitaria, cuando tal aseveración corresponde a un hecho objetivo y que ha sido suficientemente acreditado por la reclamada. Además, debe considerarse que desde la perspectiva de los consumidores, que es justamente la que se debe considerar al evaluar el impacto de la publicidad, el efecto dañino de un producto constituye un elemento de gran relevancia al momento que el consumidor final decida su opción compra.

Que, a su vez, respecto a una eventual infracción al artículo 11 del Código Chileno de Ética Publicitaria, el que se refiere a la Publicidad Comparativa, el Tribunal estima que nombrar en un comercial un producto es un recurso éticamente admisible y no por el sólo hecho de que se indique el nombre del producto, que además, en este caso se trata de un producto genérico, se esta en presencia de una publicidad comparativa. 

Sin perjuicio de lo señalado, existe un voto de minoría que estiman que en el contexto del comercial televisivo materia de la apelación, la mención al posible efecto dañino del cloro infringe el Artículo  12 del Código Chileno de Etica Publicitaria, porque si bien es pertinente, no es exacto (esta afirmación condicional es aplicable a cualquier sustancia, incluídos todos los detergentes) ni ha sido fehacientemente comprobado, como una afirmación de esta naturaleza debe serlo.

Que, ahora bien, en lo que dice relación con la afirmación “Vanish deja los blancos más brillantes”, conjuntamente con la presentación visual en la cual se  le atribuye al detergente un poder blanqueador muy superior al resto de los detergentes, el Tribunal estima que con independencia de sí dicha frase publicitaria sea considerada o no como de aquellas que deben ser demostradas, cuestión sobre la cual existe discusión, estima este Tribunal que en este caso específico la empresa reclamada ha aportado antecedentes suficientes como para comprobar razonablemente sus asertos publicitarios.

Sobre este punto, también existe dos votos de minoría que se sustentan en considerar que la afirmación “Vanish deja los blancos más brillantes” es una afirmación general no acotada que no requiere ser comprobada y sobre la cual el consumidor será el que le de la interpretación que le parezca más adecuada. Por ello, se desestima el estudio presentado por la reclamada para respaldar esta frase.

ROL N°692/07
LABORATORIOS RECALCINE S.A. / BAYER S.A.,

Caso también relacionado con artículo 6°

c.1
Que, Laboratorios Recalcine S.A. ha impugnado determinada publicidad radial y de otro tipo que pudiese existir para el producto “ACTRON” de Bayer S.A., por considerar que la misma infringe los artículos 1, 4, 6, 25 y 26 del Código Chileno de Ética Publicitaria (CCHEP).

c.2
Que Laboratorios Recalcine S.A., sólo ha presentado antecedentes relativos a la publicidad radial que impugna, no constándole a este Consejo la existencia de publicidad en otros formatos que contenga los contenidos reclamados.

c.3
Que, la publicidad radial en referencia consta de 3 frases identificadas con los denominaciones “Auto”, “Pareja” y “Playa”, que describen en su contenido distintas situaciones cotidianas y que al final de las mismas, una voz en off señala: “ACTRON, el único ibuprofeno líquido en cápsulas blandas”.

c.4
Que, según expone la reclamante la “cápsula blanda” es una forma de administración farmacéutica de un medicamento, que está formada de paredes suaves que facilita la ingesta del mismo, y que en la actualidad es considerada como una de las formas de administración farmacéutica preferida por los médicos y pacientes.

c.5
Que, tal como la reclamante demuestra con documentos en los cuales constan los Registros Sanitarios ante la autoridad competente del ramo, de su producto “NIOFEN”, el,cual es ibuprofeno en cápsulas blandas; así como mencionando otros productos similares de otros laboratorios farmacéuticos, el producto “ACTRON” de Bayer S.A. no es el único ibuprofeno líquido en cápsulas blandas que existe en el mercado nacional.

c.6
Que, por su parte, la reclamada, Bayer S.A., en sus descargos señala que las piezas publicitarias en discusión, responden al concepto de lanzamiento desarrollado a nivel regional para ACTRON por dicha compañía, en orden de comunicar claramente los beneficios del producto, por lo que en ningún caso pretende entregar información al consumidor que no sea veraz o que pueda llevar a confusión, agregando que, no obstante, entienden y respetan la aprensión de la reclamante respecto de la frase cuestionada, por lo que confirman que dicha publicidad no se encuentra en el aire desde el 13 de mayo del 2007. También informan que han tomado las medidas para asegurar que la publicidad no vuelva a ser exhibida en su forma original, es decir con la palabra “único”.

c.7
Que, al respecto y como primera observación, este Directorio reconoce la voluntad de la reclamada en cuanto a retirar la publicidad y a modificar  voluntariamente la frase cuestionada, para futuras aplicaciones publicitarias del producto “ACTRON”.

c.8
Que, si bien la publicidad radial en cuestión, según declara la reclamada, corresponde a una publicidad de lanzamiento de carácter regional, es responsabilidad 
del avisador, asegurarse que dicho material corresponda a la realidad del mercado en la cual se difundirá, cuidando que las afirmaciones correspondan a la realidad competitiva local, en este caso Chile. Lo anterior, considerando que lo que puede ser correcto y apropiado para un mercado – incluso de la misma región – no necesariamente lo será en otro.

c.9
Que, considerando la información presentada por la reclamante – y no refutada por la reclamada – se comprueba que la afirmación “ACTRON, el único ibuprofeno líquido en cápsulas blandas” no es correcta, ya que existen en el mercado otros productos con las mismas características. Por lo tanto,  Bayer S.A. no debiera usar dicha frase en su publicidad, por ser contraria al CCHEP.

c.10
Que, con relación al artículo 6 del CCHEP, también mencionado por la Reclamante, este Directorio ha sostenido reiteradamente que una de las responsabilidades fundamentales de las empresas avisadoras es que sus afirmaciones publicitarias sean veraces y susceptibles de comprobación.

c.11
Que, por tanto, las aseveraciones publicitarias que realicen afirmaciones categóricas deben ser demostrables, ya que de lo contrario constituirán pretensión exagerada que podría inducir al consumidor a confusión o a conclusiones erróneas, cuestión expresamente reprobada por el artículo 4° del CCHEP.

c.12
Que, siendo que lo objetado por la reclamante se refiere a una característica comercial del producto, esto es, si es o no único en el mercado, y no a las características intrínsecas del medicamento y sus propiedades, no procede acoger este reclamo por los artículos 1°, 25 y 26 del Código Chileno de Etica Publicitaria.

ROL N°701/07



RODRIGO SERRANO / RIPLEY
c.1
Que, el reclamante impugna cierta publicidad gráfica de Ripley, dado que en su concepto la misma conduciría a confusión o engaño en el público.

c.2
Que, la publicidad cuestionada señala en forma destacada en un recuadro “GRATIS OFFICE 2007*”, siendo que el asterisco indica que lo gratis es una edición “trial por 60 días”.

c.3
Que, al respecto y en primer término, se debe dejar constancia que la palabra inglesa “TRIAL” no puede ser aceptada como de común entendimiento por los consumidores chilenos, por lo que no debiera ser utilizada sin una conveniente explicación.

c.4
Que, al respecto, el artículo 4° del Código Chileno de Etica Publicitaria (CCHEP) 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 público a conclusiones erróneas (...)”, agregando en su inciso final que “Las citas aclaratorias, contenidas en asteriscos u otros símbolos equivalentes, podrán ser utilizadas para entregar información adicional sobre una palabra o 
concepto, pero no para contradecir o cambiar substancialmente el mensaje publicitario. La información referida en dichas citas debe ser exhibida en forma clara y destacada.”

c.5
Que, en concepto de este Directorio, el contenido del asterisco de la publicidad cuestionada en este caso claramente altera, en forma substancial, el mensaje publicitario central, dado que una versión de prueba, y además por sólo 60 días, no se condice con la promesa de entregar gratuitamente el programa computacional Office 2007. Además, entiende este Directorio, que la versión “Trial” o de prueba de tal programa es siempre gratis, por lo que la reclamada no estaría, en verdad, entregando nada distinto a lo que puede obtener cualquier usuario computacional.         

c.6
Que, por tanto, estima este Directorio que efectivamente la publicidad cuestionada se encuentra en conflicto con la ética publicitaria, puesto que fácilmente podrá conducir a los consumidores a engaño o confusión.

c.7
Que, con relación a este caso quisiera este Directorio referirse en particular al uso de la “letra chica” en publicidad:


a.-
La ley sobre Protección de los Derechos de los Consumidores, dispone en su artículo 17 que los contratos de “adhesión”, “deberán estar escritos de modo claramente legible, con un tamaño de letra no inferior a 2,5 milímetros y en idioma castellano, salvo aquellas palabras de otro idioma que el uso haya incorporado al léxico”. Y sigue, “las cláusulas que no cumplan con dichos requisitos no producirán efecto alguno respecto del consumidor”.

b.-
Por su parte, como hemos ya señalado, el Código Chileno de Ética Publicitaria señala en su artículo 4° que “Las citas aclaratorias contenidas en asteriscos u otros símbolos equivalentes, podrán ser utilizadas para entregar información adicional sobre una palabra o concepto, pero no para contradecir o cambiar sustancialmente el mensaje publicitario. La información referida en dichas citas debe ser exhibida en forma clara y destacada”.

c.-
La citada norma ética se refiere a aquella “letra chica” que se incluye en una pieza publicitaria para entregar información adicional sobre la materia, producto o servicio publicitado. En ese sentido, se debe consignar que en los países de habla inglesa la expresión “small print” se refiere literalmente a la letra chica y a la tipografía, mientras que el término “qualification” es el que se ocupa para referirse a modificaciones, restricciones, negaciones parciales, atenuaciones, mitigaciones y/o aclaraciones. 

d.-
Se entiende por tanto que el objetivo de la letra chica debiera ser informar sobre materias que por su extensión o importancia relativa no merecen destacarse con igual énfasis que los llamados y textos principales. En tanto, el objetivo de la “qualification” debería ser informar al consumidor acerca de limitaciones, restricciones y otras características que modifiquen de manera sustancial el mensaje principal del aviso. A diferencia de la letra chica, la que hemos denominado “qualification” se refiere a información relevante y por ello siempre debe ser visible y claramente legible. 

e.-
Por lo dicho, el principio rector en esta materia es el de la proporcionalidad, esto es, que para calificar un mensaje publicitario de “engañoso” (misleading), debe considerarse el potencial de la aseveración inicial para inducir a error o a engaño y luego el tamaño o prominencia de la “qualification”. Entonces, mientras mayores sean las posibilidades de que el mensaje publicitario conduzca a error o engaño, mayor debe ser la prominencia de la “qualification”. 

d.-
No obstante, el señalado no es el único principio a tener en cuenta en esta materia. Otros son el de prominencia (la aclaración debe ser de tamaño suficiente para que los consumidores la noten y la lean); presentación (redacción y forma deben permitir la comprensión del público); ubicación (debe estar en un lugar donde el público va a mirar); proximidad (debe estar cerca de la oferta o promesa que califica).

ROL N°704/07
FARMACIAS    AHUMADA    S. A.    (FASA)  /  AGENCIA    DE 


PUBLICIDAD  TBWA / FREDERICK  (POR  PUBLICIDAD   DE  


FARMACIAS CRUZ VERDE S.A.) 
Caso también relacionado con artículos 6, 10, 11 y 22.

c.1
Que, Farmacias Ahumada S.A. (FASA) ha impugnado piezas gráficas y de televisión de la empresa Farmacias Cruz Verde S.A. (Cruz Verde), para su campaña “DESAFIO CRUZ VERDE”, por estimar que las mismas infringirían lo dispuesto en los artículos 10, 11 y 13 del Código Chileno de Ética Publicitaria (en adelante CCHEP).

c.2
Que, el  artículo 1° letra e) del Reglamento de Funciones y Procedimientos de CONAR, señala que “Para el cumplimiento de los fines establecidos en sus Estatutos, y en conformidad a los procedimientos fijados por este Reglamento, CONAR: e) De oficio o a petición de parte, conocerá y resolverá, emitiendo dictámenes éticos, las denuncias por infracciones al Código Chileno de Ética Publicitaria. En estos casos se requerirá que todas las partes interesadas acepten someterse al juicio ético de CONAR, no siendo necesaria una aceptación expresa de quienes estén afiliados a alguna de sus organizaciones asociadas”.

c.3

Que, Cruz Verde no dio respuesta al reclamo dentro de plazo, por lo que el mismo fue notificado a la agencia de publicidad responsable de la publicidad cuestionada, esto es, TBWA/Frederick, la cual se encuentra afiliada a la Asociación Chilena de Agencias de Publicidad –ACHAP-, organización que, a su vez, está asociada a CONAR.

c.4
Que, en el sentido anterior, el artículo 20 del Código Chileno de Ética Publicitaria señala: que “El avisador y la agencia son responsables de la observancia de las reglas de conducta que establece este Código:

· El avisador tiene la responsabilidad general sobre su aviso.

· La agencia publicitaria, al ejercer su rol, al ejercer su rol, debe proceder en forma tal que permita al avisador cumplir con lo dispuesto en este Código”. 


Agregando más adelante que “la responsabilidad por la observación de las reglas del Código abarca el aviso en su contenido y forma completa, incluyendo testimonios y declaraciones o presentaciones visuales y textos que tengan su origen en otras fuentes. El hecho de que el contenido o forma se origine totalmente o en parte en otras fuentes, no constituye una disculpa para no observar las reglas”, para concluir 
que “Todo avisador o agencia deberá abstenerse de publicar o difundir cualquier aviso que haya sido objetado o sancionado por CONAR”.

c.5
Que, según lo señala el inciso segundo del artículo 18 del Reglamento, “Transcurrido el plazo para realizar observaciones, el Directorio de CONAR se pronunciará emitiendo su acuerdo o recomendación”.

c.6
Que, por lo señalado precedentemente, CONAR está plenamente habilitado para emitir un Dictamen Etico en este caso.

c.7
Que, al respecto, este Directorio estima pertinente recordar que, como se señala en el Reglamento, “CONAR es una entidad sin fines de lucro, creada por los actores de la actividad publicitaria para servir como instrumento fundamental en la preservación de la libertad de expresión comercial, al coadyuvar a que la comunicación publicitaria se desarrolle responsablemente y enmarcada en las normas y principios consagrados en el Código Chileno de Ética Publicitaria, respetando y promoviendo los derechos de los consumidores, velando por la sana competencia y promoviendo el principio de autorregulación” (Título Preliminar).

c.8
Que, asimismo, se debe tener especialmente presente lo señalado en el artículo 2° del Reglamento:

“Los acuerdos de CONAR, respecto de reclamos relacionados con la ética publicitaria, son pronunciamientos éticos y comprometen como tales.

Sin perjuicio de lo anterior, el cumplimiento de tales acuerdos es obligatorio para quienes han sido partes en un reclamo y para las empresas asociadas a alguna de las instituciones matrices de CONAR.

Si CONAR acuerda que determinada pieza publicitaria está en conflicto con la ética, la responsabilidad de no continuar con su exhibición será de quien la haya dispuesto.

Los acuerdos del Directorio deberán cumplirse desde su notificación, sin perjuicio de la presentación de eventuales reconsideraciones o apelaciones, en los términos de los artículos 25° y 26° de este Reglamento, que no suspenden la aplicación de aquellos.

Las empresas no asociadas y/o que no se sometan al procedimiento, si bien no quedan obligadas por los pronunciamientos o recomendaciones de CONAR, dada la fuerza moral de los mismos, es de suponer que los cumplirán por propia y libre voluntad.”

c.9
Que, ahora bien, en lo que se refiere específicamente a la publicidad reclamada en este caso, en primer término, necesariamente se debe concluir que estamos en presencia de publicidad comparativa, por lo que la misma, desde ya, para ajustarse a la ética debe cumplir con lo dispuesto en los artículos 10 y 11 del CCHEP.

c.10
Que, al respecto, estima este Directorio que la publicidad cuestionada está en conflicto con la ética publicitaria, por infringir lo señalado en el referido artículo 10 del CCHEP, el cual señala que la “publicidad comparativa no debe conducir a confusión o 
error en el público, y debe apoyarse en antecedentes objetivos que puedan ser comprobados fehacientemente”.

c.11
Que, en efecto, para este Directorio la publicidad reclamada claramente podrá conducir al público a error o confusión, incitándolo a tomar decisiones de compra basadas en supuestos erróneos, cuestión que además está expresamente sancionado por el artículo 4° del CCHEP, al disponer que “Los avisos no deben contener ninguna declaración o presentación visual que directamente o por implicación, omisión, ambigüedad o pretensión exagerada, puedan conducir al público a conclusiones erróneas, en especial con relación a: B. El valor del producto y el precio total que efectivamente deberá pagarse”. 

c.12
Que, en el sentido anterior, también estima este Directorio que el llamado principal de la promoción, cual es, “Desafío Cruz Verde, precios bajos sin competencia”, constituye una de aquellas “afirmaciones o alegaciones de tono excluyente” o “absolutos publicitarios” que requieren ser comprobadas, por constituir un aserto respecto de una característica objetiva y comprobable de los bienes ofrecidos por el avisador, como es su precio, que la hacen superior, en términos absolutos, a todos sus competidores. 

c.13
Que, ahora bien, la publicidad que contenga “absolutos publicitarios” o “alegaciones de tono excluyente” puede ser perfectamente lícita y ética, siempre que sea veraz, cuestión que corresponde acreditar al anunciante que las realice. Así, la carga de la prueba se invierte, de modo tal que es al anunciante a quien incumbe aportar los documentos y otros medios de prueba que acrediten la veracidad de sus asertos publicitarios.

c.14
Que, al respecto, el CCHEP dispone en su artículo 6° que “Cuando en la publicidad se contengan descripciones y/o argumentos que se relacionen con hechos o datos objetivos, éstos deberán ser comprobables”, agregando que “La comprobación a que se refiere el inciso anterior deberá estar disponible para ser entregada sin demora al organismo de autorregulación publicitaria, cuando así se requiera”.

c.15
Que, ahora bien, 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 le ayuden a tomar decisiones de compra mejor informadas.

c.16
Que, conviene citar aquí cierta jurisprudencia de CONAR que ha fijado criterios para este tipo de publicidad comparativa: 

-
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. 

-
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, 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.”

-
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. 

-
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.

c.17
Que, por otra parte, se debe considerar que las piezas cuestionadas constituyen también publicidad de una promoción, cuestión que se demuestra, entre otras razones, al tener unas “bases” claramente establecidas, por lo que a su respecto rigen igualmente las normas establecidas para este tipo de publicidad en el artículo 22 del CCHEP, mismo que en lo que aquí interesa dispone lo siguiente:

“La publicidad de promociones deberá informar al público sobre las características esenciales de las mismas, esto es, de las condiciones para participar y sus principales restricciones o limitaciones. Dentro de las restricciones o limitaciones que necesariamente deben ser indicadas en la publicidad de promociones están su duración o plazo”. 

(...) Las bases de las promociones deben ser exhaustivas en la descripción de la promoción y en el señalamiento de sus restricciones o limitaciones. 

La publicidad de promociones deberá informar dónde se pueden consultar sus bases”. 
c.18
Que, aplicando los criterios y normas antes señalados a la publicidad que nos ocupa, se concluye que, en lo que se refiere al comercial de TV: En primer lugar, y siendo éste publicidad de una promoción, no es explícito en informar que se trata de una promoción ni sus características esenciales, como son las condiciones para participar y sus principales restricciones. En este sentido, entre otras observaciones, no se informa en él que en la promoción no están incluidos los medicamentos “genéricos”, 
ni que esta promoción sólo favorece a los socios del programa “MÁS CRUZ VERDE” y, finalmente, no señala su duración o plazo. 

c.19
Que, además, estima este Directorio, que el comercial en comento, con base en información puntual y de difícil y compleja verificación, hace afirmaciones genéricas y de carácter permanente que no están debidamente acreditadas (“precios bajos sin competencia”), dando a la comparación de algunos precios una validez mayor que la que realmente tiene, lo que constituye una pretensión exagerada que puede conducir al consumidor a conclusiones erróneas. 

c.20
Que, asimismo, la forma en que está realizado el comercial no permite verificar las afirmaciones que él contiene. En efecto, y no obstante que la ministro de fe pública presente (Notaria Publica) sólo podrá certificar aquello que ha presenciado y que le conste, nunca la compra de tres medicamentos, realizada un día, hora y lugar preciso,  podrá permitir concluir que Cruz Verde tiene en general y permanentemente “precios bajos sin competencia”.

c.21
Que, por otra parte, al finalizar el comercial en cuestión se incluye, por un breve instante y en un formato imposible de leer para un consumidor común, un texto que contendría elementos esenciales de la promoción (se presume que es similar al que aparece en el aviso gráfico). A este respecto, se reitera el que ha sido el criterio permanente de CONAR en esta materia: en la “letra chica” de una pieza publicitaria no es posible incluir información que pueda cambiar sustancialmente el mensaje publicitario principal, siendo, además, siempre necesario que esta información sea exhibida en forma clara y destacada. 

c.22
Que, al respecto, este Directorio estima que se debe distinguir, como se hace en otras latitudes,  entre lo que internacionalmente se ha llamado “small print”, que se refiere literalmente a la letra chica y a la tipografía de tales características que se incluye en una pieza publicitaria para entregar información adicional sobre la materia, producto o servicio publicitado, del término “qualification”, que para estos efectos entenderemos como “restricciones relevantes”, que se ocupa para referirse a modificaciones, restricciones, negaciones parciales, atenuaciones, mitigaciones y/o aclaraciones. 

c.23
Que, así entendido, para este Directorio el objetivo de la “letra chica” debería ser informar sobre materias que por su extensión o importancia relativa no merecen destacarse con igual énfasis que los llamados y textos principales. En tanto, el objetivo de la “qualification” o “restricciones relevantes” debería ser informar al consumidor acerca de limitaciones, restricciones y otras características que modifiquen de manera sustancial el mensaje principal del aviso. A diferencia de la letra chica, la que hemos denominado “qualification” o “restricciones relevantes” se refiere a información relevante y por ello siempre debe ser visible y claramente legible dentro del spot comercial o en el cuerpo principal del aviso impreso de que se trate. 

c.24
Que, en lo que se refiere al aviso impreso publicado en la prensa, y que ha tenido a la vista este Directorio, en el cual se listan más de 60 productos farmacéuticos, con los precios a los que éstos son vendidos al público en farmacias 
Ahumada y Cruz Verde, apareciendo estos últimos siempre más baratos que los primeros, se deben hacer básicamente las mismas observaciones que al comercial de TV, salvo que, por las características propias de una pieza gráfica, los consumidores podrán en ella revisar con mayor detención las características de la promoción, sin perjuicio que debe reiterarse la pertinencia de observar en estos casos los criterios que este Directorio ha expresado respecto de “letra chica” y “qualification” (“restricciones relevantes”).

c.25
Que, finalmente, estima este Directorio que la publicidad cuestionada no está en conflicto con el artículo 13 del CCHEP, relacionado con el “goodwill”. 

Al resolver el recurso de reconsideración, el Directorio señaló lo que sigue:
c.1
Que, la agencia de publicidad TBWA/Frederick ha solicitado que se reconsidere - apelando en subsidio – el Dictamen Etico de CONAR, que acogió un reclamo de Farmacias Ahumada S.A. (FASA) que impugnaba piezas gráficas y de televisión de la empresa Farmacias Cruz Verde S.A. (Cruz Verde), para su campaña “DESAFIO CRUZ VERDE”. 

c.2.
Que, en su reconsideración, TBWA/Frederick, sólo rebate algunos de los argumentos que expuso el Directorio para fundamentar su dictámen ético.

c.3
Que, uno de los argumentos principales para pedir la reconsideración del Dictamen consiste en sostener que la frase publicitaria “DESAFIO CRUZ VERDE, PRECIOS BAJOS SIN COMPETENCIA”, sería un “Superlativo Publicitario” que no requiere ser demostrado y no, como lo afirma el Directorio en su acuerdo, una de  aquellas “afirmaciones o alegaciones de tono excluyente” o “absolutos publicitarios” que sí requieren ser comprobados. 

c.4
Que, respecto de lo anterior, a este Directorio le asiste la convicción de que la frase señalada es una de aquellas “afirmaciones o alegaciones de tono excluyente” o “absolutos publicitarios”, toda vez que ella se refiere a una característica o hecho del todo objetivo y comprobable como es el precio de un bien, en este caso medicamentos. Así, el “precio” de un bien o servicio siempre debe ser considerado como una circunstancia que debe ser acreditada en su cuantía, sobre todo si se le compara con terceros, sin importar que estos terceros sean indeterminados, como ocurre en este caso cuando se menciona a la “competencia”.  Sin perjuicio que tal indeterminación, aludida por la reclamada, se acaba cuando se compara con un competidor claramente identificado en las piezas publicitarias.
c.5
Que, en efecto, afirmar por una determinada empresa que posee “precios bajos sin competencia” equivale a afirmar que sus precios, todos en general, son los más bajos del mercado y que no existe ninguna de sus empresas competidoras que los tenga tan bajos. Lo anterior implica atribuirse una condición de superioridad excluyente respecto de la competencia. 

c.6
Que, al respecto, y como se ha señalado en otras oportunidades por este Directorio, “(...) 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” (Rol Nº 519/02), y 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” (Rol N° 520/02).

c.7
Que, por el contrario, estima este Directorio que las exageraciones propias de la publicidad, que la recurrente denomina “superlativos publicitarios”, y que efectivamente no ameritan ser demostradas, corresponden a afirmaciones referidas a hechos o circunstancias que su propia naturaleza los exime de comprobación, y que los consumidores entienden como “recursos propios” de la publicidad que cada cual valorará subjetivamente. Así, por ejemplo, frases como “(...), más ricas no hay”, justamente corresponden a exageraciones propias de la publicidad respecto de las cuales nadie razonablemente pedirá comprobación, principalmente porque apelan a hechos o circunstancias, en este caso el “gusto”, que cada persona ponderará.

c.8
Que, en lo que se refiere a la jurisprudencia de CONAR, se debe considerar que ella efectivamente ha variado en el tiempo, cuestión que obviamente se corresponde con los desarrollos de los mercados, no obstante que ante supuestos lógicos similares se han mantenido inalterados los criterios para resolver los casos que se presentan a su conocimiento. No obstante lo señalado, se debe considerar que la jurisprudencia citada por la recurrente es de muy antigua data (la más reciente es de 1997), y la solicitud de reconsideración no recoge los criterios que en materia de publicidad de precios han sido fijados hace ya tiempo por este Directorio, en la forma que quedó reflejado en el Dictamen original de este caso.   

c.9
Que, ejemplo de lo anterior es que en otro caso relacionado con publicidad de precios (569/03) se resolvió lo siguiente: “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 (retail), 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”. 

c.10
Que, en este caso particular, se deben agregar algunas circunstancias que dan aún mayor fundamento al reproche que se ha formulado. En efecto, la publicidad y frase (“precios bajos sin competencia”) cuestionadas:

-establecen una comparación con toda la competencia, y no sólo con una empresa... cual es Farmacias Ahumada. 

-establecen una comparación con cualquier producto ofrecido por la reclamada, y no sólo con una muestra determinada de ellos... cuales son los 60 seleccionados que no incluyen los “genéricos”.

-establecen un absoluto respecto de cualquier consumidor, y no sólo para un grupo 
específico de clientes afiliado a una categoría especial... cuales son los afiliados al programa “Cruz Verde”

-establecen un absoluto respecto de cualquier momento en el que se verifique la compra,  y no sólo para un período de tiempo determinado... cual es el que dure la promoción. 

c.11
Que, ahora bien, no obstante que la recurrente insiste en que su afirmación no es de aquellas que requieren ser demostradas, señala que “(...) respecto de la publicidad comparativa, reitero a Conar (que), por medio de la certificación notarial respectiva, se acredita la veracidad de los hechos (que) una cuenta fue más económica que otra y ello no puede inducir a engaño alguno al consumidor (...)”, cuestión que este Directorio no comparte por las razones señaladas en el Dictamen original.
c.12
Que, respecto de otras afirmaciones contenidas en la solicitud de reconsideración, este Directorio no estima necesario entrar a su análisis particular, reiterando los criterios expuestos en el Dictamen original de esta causa. 

Finalmente, respecto del recurso de apelación, el Tribunal de Etica Publicitaria resolvió:

“Confirmar en su integridad las decisiones del Directorio de fechas 07 de septiembre y 05 de octubre de 2007.”

INFORMACIÓN DIFERIDA 

Artículo 5°:

ROL N°688/07

PATRICIO MENESES APABLAZA  / CANAL 4 – RED TV
c.1
Que, el Sr. Patricio Gerardo Meneses Apablaza ha reclamado en contra de cierta publicidad de Canal 4 – Red TV, en la que se habría anunciado el sorteo de un automóvil el día 17 de Marzo de 2007 a las 22 horas, el cual no se habría realizado.

c.2
Que, dichos antecedentes habrían sido dados a conocer también al Servicio Nacional del Consumidor SERNAC.

c.3
Que, aunque este Directorio no tuvo inicialmente a la vista la publicidad reclamada, acordó acoger a tramitación el presente reclamo por la gravedad que podría significar el que no se hubiera dado cumplimiento a lo ofrecido por Canal 4 - Red TV.

c.4
Que, en sus descargos, Red TV asegura que el mencionado sorteo se realizó ante el notario público Sr. Sergio Carmona B., el mismo día 17 de Marzo a las 23,56 horas, dentro del programa  “Noche de Películas”, que comenzó a las 22:00 horas, con lo que se habría dado cumplimiento a lo ofrecido en su publicidad.

c.5
Que, este hecho también ha sido puesto en conocimiento del SERNAC en carta cuya copia se acompaña a los descargos de Red TV, con lo cual esa instancia ha dado el caso por cerrado.

c.6
Que, respecto del concepto “publicidad engañosa”, este Directorio considera necesario distinguir entre aquella publicidad cuyo ofrecimiento o promesa no puede ser cumplido y por lo tanto es engañosa, de aquella otra publicidad cuyo cumplimiento, siendo posible, no se efectúa. En este último caso no podemos hablar de “publicidad engañosa” puesto que la falta a la ética no está en el aviso, sino en el incumplimiento por parte del avisador de la promesa anunciada.

c.7
Que, analizada la publicidad objeto de este reclamo, se advierte que en ella se anuncia de manera clara e inequívoca la fecha y la hora del sorteo, hecho que no se cumplió según la propia reclamada reconoce al señalar que la hora indicada era “sólo un horario de referencia” y que “en estricto rigor (sic), lo que se hace es realizar el sorteo dentro del espacio…”

c.8
Que, igual como el señor Meneses, muchas otras personas pudieron entender que el sorteo se haría a la hora indicada en la publicidad, por lo cual este Directorio reitera la conveniencia de que la publicidad sea rigurosa en la claridad de sus mensajes para evitar confusiones o errores.

c.9
Que, el sorteo realizado casi 2 horas mas tarde dentro del mismo espacio televisivo no exime al avisador de cumplir con lo anunciado acotadamente, y constituye un hecho que puede causar -y causó- confusión en el público, constituyendo una falta a la ética y un descrédito para la actividad publicitaria, cuestión que representa uno de los valores fundamentales que es deber de este Directorio proteger. 

c.10
Que, en este sentido, cabe recordar lo señalado en el Considerando letra C del Código Chileno de Ética Publicitaria: “Ningún aviso o manifestación publicitaria debe presentarse en forma que menoscabe la confianza del público en la publicidad”; como también lo señalado en el Artículo 5º del mismo Código: “No puede defenderse un aviso que conduzca a conclusiones erróneas en base a que el avisador o alguien actuando en su representación entregue posteriormente al público información correcta.”
c.11
Que, en consecuencia, este Directorio acoge el reclamo formulado por el Sr. Meneses toda vez que la promesa publicitaria de realizar el sorteo a las 22 horas no se cumplió en los términos en que estaba anunciada.

RESPETO, PRIVACIDAD Y CONSENTIMIENTO

Artículo 9°

ROL N°706/07



DENISSE ZAMORANO / DIPAC S.A.

c.1
Que, la reclamante ha denunciado por falta a la ética publicitaria cierta publicidad en prensa de DIPAC S.A., en la cual se habría utilizado una fotografía donde aparece ella, sin su consentimiento.

c.2
Que, la reclamada ha señalado que dicha foto la obtuvo del sitio web de Bafochi, argumentando que las fotografías que allí aparecen pueden ser bajadas por 
cualquier persona, y que tendrían como finalidad promover el ámbito folclórico de nuestro país. Adicionalmente, la reclamada ha señalado que dicha foto no fue utilizada para el aviso, sino que fue tomada como referencia para una ilustración con efectos de acuarela y filtros.

c.3
Que, el artículo 9º del Código Chileno de Ética Publicitaria (CCHEP), titulado “RESPETO, PRIVACIDAD Y CONSENTIMIENTO”, señala que “en consideración a la dignidad e intimidad de la persona, los avisos no deben mostrar o referirse a una persona, sea en calidad de privada o pública, a menos que previamente se haya obtenido expreso permiso y consentimiento...”.

c.4
Que, no ha quedado demostrado ante este Consejo que la reclamada cuente con el permiso y consentimiento señalado, toda vez que se ha limitado a indicar dónde obtuvo la foto, asumiendo que por el hecho de estar publicada en una página web tenía una cierta finalidad y podía ser utilizada por cualquier persona –cuestión que no corresponde ni ética ni legalmente-, y que la sometió a ciertos efectos; todo lo cual no quita el hecho que utilizó una foto donde aparece la reclamante y no demostró contar con su permiso y consentimiento para ello.

c5. 
Que, aún cuando este Directorio valora la intención de la reclamada de retirar la fotografía cuestionada de su aviso publicitario, desea reiterar la importancia de ceñirse en todo momento a la normativa del CCHEP y expresar claramente que por muy intrascendente que parezca la utilización de la imagen de una persona en publicidad, ésta debe tener el explícito consentimiento de quien tiene “derecho a la propia imagen”.

RESPETO A LA COMPETENCIA
Artículo 12°

ROL N°686/07

DE OFICIO Y JAVIER SEPÚLVEDA / SOPROLE S.A.
c.1   Que, se ha formulado un reclamo de oficio en contra de la publicidad televisiva del producto “Leche Asada” de la empresa SOPROLE S.A., fundado en el incumplimiento de lo dispuesto en el artículo 12 del Código Chileno de Etica Publicitaria (en adelante e indistintamente “CCHEP” o “el Código”) y los considerandos B y E del mismo cuerpo normativo.

c.2
Que al reclamo anterior se ha acumulado la reclamación presentada por el señor Javier Sepúlveda, vía mail, en contra de la citada pieza publicitaria que “compara lo "fome y aburrido" que es comer fruta versus lo entretenido que es comer este postre”.

c.3
Que, los considerandos B y E del CCHEP expresan: “B. Cada aviso o manifestación publicitaria debe ser preparado con el debido sentido de responsabilidad social (...)”, y  “E. Como actividad orientada fundamentalmente al bien común, los avisadores y las agencias deberán ceñir su acción a la realidad económica, cultural, social y educacional que viva la comunidad en el momento en que se desarrolla la comunicación”.

Por su parte, el artículo 12 del mismo Código dispone: “RESPETO A LA COMPETENCIA. El avisador será respetuoso respecto de los productos o servicios publicitados por un competidor. La denigración de un competidor constituye no sólo una falta al honor profesional del avisador sino que conduce también a un debilitamiento de la confianza que el público dispensa a la publicidad. 

En tal sentido, los avisos no deberán denigrar directamente ni implícitamente a ninguna marca, producto o servicio, ya sea poniéndolo en ridículo, menospreciándolo o de cualquier forma.

No se considerarán denigración las manifestaciones recogidas en el mensaje publicitario que sean exactas, verdaderas y pertinentes”.

c.4
Que, analizada la pieza publicitaria reclamada por este Directorio, se ha podido constatar que ella contrapone a la fruta natural, en este caso una pera, con el producto elaborado por Soprole (leche asada), exaltando al segundo y disminuyendo al primero, mediante el calificativo de “fome”.  Dicha presentación puede estimarse como denigratoria de un producto competidor al menospreciarlo como una alternativa alimenticia para los niños.

c.5
Que, tratándose de publicidad dirigida a niños es recomendable cuidar el contenido, contexto y presentación de los mensajes publicitarios a fin de no entregar impresiones erróneas ni lecturas equivocadas respecto de la importancia de una alimentación sana y equilibrada, tal y como lo dispone como regla general el artículo 17 del CCHEP.

c.6
Que,  sin perjuicio que CONAR sólo es competente para pronunciarse sobre el apego a la ética publicitaria de aquellas piezas publicitarias que, de oficio o a petición de parte son sometidas a su conocimiento y resolución, debe tenerse presente la expresa mención a la responsabilidad social empresarial que hace el Considerando B del CCHEP, ya reproducido en considerando precedentes. En su moderna concepción la responsabilidad social empresarial (RSE) se encuentra plenamente contenida en el CCHEP y es una de las tantas manifestaciones de un comportamiento ético en el plano de los negocios.

c.7  Que, el respeto a las formas en la comunicación publicitaria es esencial para la mantención de la confianza en la publicidad.

c.8  Que se hace necesario pronunciarse sobre un argumento señalado por la reclamada en sus descargos, relativo a que esta publicidad habría sido producida en el mes de julio de 2006 y exhibida entre el 26 de julio y el 17 de agosto de 2006 y que no había sido objeto de reproche ético alguno por lo que no cabía hacerlo ahora, entendiendo que el posicionamiento de una determinada publicidad extingue el derecho a reclamarla.  Al respecto, se debe precisar que el transcurso de determinado plazo o la inacción de otros actores de la industria no elimina la existencia de faltas a la ética en determinada publicidad, así como tampoco extingue el derecho de los particulares, de las empresas o del propio CONAR para formular un reproche ético al respecto.

Así, siguiendo el mismo razonamiento de la reclamada: los cánones de lo que es aceptable en la publicidad evolucionan o mutan según las circunstancias sociales y culturales del entorno sociocultural en el cual ésta se exhibe o comunica, de manera que lo que hoy puede ser aceptable, mañana no lo sea y viceversa.  De tal modo un desafío de este Directorio es interpretar dichos cambios culturales y aplicarlos a la luz de las normas éticas contenidas en el CCHEP.

c.9
Que, no resulta pertinente excusarse en otras circunstancias hipotética o efectivamente presentes en la publicidad para desestimar el reproche ético formulado por este Directorio, toda vez que es esta determinada pieza publicitaria la que es objeto de este examen ético y del presente dictamen y no la actividad publicitaria en general.  El argumento de que existen otras piezas “peores”, a juicio de la reclamada, que aquella que es objeto de este examen ético, es a todas luces improcedente.

c.10
Que, por otra parte, se equivoca la reclamada al pensar que el reproche a la publicidad impugnada significaría una calificación negativa para su producto “leche asada”. Ello no es así, CONAR sólo está objetando el menosprecio o menoscabo que el comercial en cuestión hace de la fruta natural al calificarla de “fome”, pero nada señala respecto del producto publicitado, el cual perfectamente puede ser recomendado como alimentación sana para los niños. 

c.11 Que, respecto a la solicitud de la reclamada de poner en su conocimiento los antecedentes que este Directorio ha tenido a la vista, y en especial el acta de Directorio donde se acordó iniciar el reclamo de oficio, no cabe hacer lugar a ella puesto que los antecedentes pertinentes estaban contenidos en la carta que fue dirigida a la reclamada y en la que consta el texto íntegro del reclamo de oficio, formulado de acuerdo a los procedimientos establecidos en el Reglamento de este Consejo.

c.12
Que, sin perjuicio de que el reclamo de oficio haya hecho alusión a la iniciativa EGO y a la discusión relativa a los artículos recientemente incorporados al CCHEP sobre publicidad de alimentos y bebidas, el conocimiento de este caso, el análisis del mismo y este Dictamen han sido fundados en las normas anteriormente vigentes del CCHEP, cuyo articulado se basta para configurar y sancionar la infracción ética de la reclamada.

c.13
Que, como se ha señalado en innumerables oportunidades, para que una pieza publicitaria pueda ser examinada por CONAR basta que ella haya sido exhibida al público en alguna oportunidad, no importando que su difusión haya finalizado a la fecha del reclamo o del Dictamen Etico a su respecto. 

c.14.
Que, finalmente, este Directorio valora la declaración de la reclamada en orden a poner especial cuidado en el futuro en el contenido de sus comunicaciones publicitarias.

ROL N°696/07
MINISTERIO DE SALUD / UNILEVER CHILE FOODS LTDA.

c.1
Que, el Ministerio de Salud ha impugnado el comercial de televisión de Unilever 
Chile Foods Ltda. para su producto mayonesa Hellmann’s “Limao”, dado que en su concepto vulneraría lo dispuesto en el artículo 12 del Código Chileno de Ética Publicitaria (CCHEP).

c.2
Que, el comercial cuestionado consiste en una recreación animada de una reunión social de un tomate, un choclo, medio huevo y una presa de pollo, en que deciden invitar a la mayonesa publicitada para hacerlo más entretenido.

c.3
Que, lo que corresponde en este caso es discernir respecto de si la publicidad  en cuestión menosprecia o desincentiva el consumo de alimentos naturales como los que aparecen en el comercial.

c.4
Que, al respecto, estima este Directorio que la respuesta para tal interrogante debe ser negativa. En efecto, si bien tal comercial indica que dichos alimentos son más entretenidos con mayonesa, nada en él conduce a un menosprecio de los mismos. Tampoco puede estimarse que existe un desincentivo al consumo de ellos, sino que, por el contrario, se estimula su consumo, pero aderezándolos con mayonesa.

c.5
Que, en el reclamo no se ha cuestionado la ingesta de mayonesa, por lo que no corresponde en este caso objetar su consumo y publicidad.     

c.6
Que, la publicidad de internet no fue conocida por este Directorio, por lo que no se emitirá opinión a su respecto.

ROL N°690/07
PROMOTORA CMR FALABELLA Y S.A.C.I. FALABELLA / 



BANCO CONDELL
c.1
Que, Promotora CMR Falabella y S.A.C.I. Falabella han objetado determinada publicidad de Banco Condell, para su producto Tarjeta de Crédito, por estimar que se le alude en forma denigrante.

c.2
Que, lo primero que corresponde resolver en este caso es si en la publicidad cuestionada se hace o no alusión a Falabella. Al respecto, en concepto de este Directorio tal referencia es evidente, siendo además la más probable percepción del público al observar la misma. Avala esta conclusión el que la publicidad se desarrolle en una tienda por departamentos o gran tienda (“¿va a pagar con la tarjeta de la tienda?”) y que predomine el uso del color verde, siendo que tal color es masivamente utilizado por la gran tienda Falabella no sólo en su logotipo e isotipo, sino también en la decoración, vestimenta del personal y material POP, entre otros, en cada uno de sus locales de venta.
c.3
Que, ahora bien, resuelto que la publicidad cuestionada alude a Falabella, corresponde discernir si tal alusión se aviene o no con la ética publicitaria. En efecto, según se señala en el artículo 12° del Código Chileno de Etica Publicitaria (CCHEP), “(...) los avisos no deberán denigrar directamente ni implícitamente a ninguna marca, producto o servicio, ya sea poniéndolo en ridículo, menospreciándolo o de cualquier forma”, agregando la norma que “no se considerarán denigración las manifestaciones 
recogidas en el mensaje publicitario que sean exactas, verdaderas y pertinentes”.

c.4
Que, en el sentido anterior, se debe señalar desde ya que efectivamente los intereses personificados en la publicidad por un señor poco agraciado y “desagradable” son un elemento no deseado que pueden conllevar las transacciones comerciales. También pareciera ser efectivo –ya que no ha sido cuestionado- que Banco Condell ofrece realizar operaciones con su tarjeta de crédito, en ciertas y determinadas condiciones, con entre 3 y 24 cuotas sin cobrar interés.

c.5
Que, siendo así las cosas, se debe discernir si constituye o no un atentado a la ética publicitaria la pieza cuestionada. Sobre el particular, este Directorio concluye que efectivamente la pieza televisiva se aleja de la ética publicitaria, ya que si bien los intereses son un elemento que ningún consumidor quisiera, constituyen una realidad propia del mercado de las compras a plazo. Sin embargo, no resulta aceptable que con este motivo se pretenda asociar a una marca con un atributo negativo que es común a la categoría, personificado en un sujeto desagradable. El resultado es que la más probable percepción del público sea asociar los intereses así representados con la tienda aludida, esto es, Falabella, siendo que los intereses son una realidad común en el mercado de las tarjetas de crédito, ya que justamente el “crédito” conlleva casi necesariamente un interés asociado.

c.6
Que, en lo que se refiere a la utilización en la publicidad cuestionada de una cita aclaratoria respecto de las condiciones de la promoción, se debe tener presente lo dispuesto al respecto en la parte final del artículo 4° del CCHEP, que señala “(...) las citas aclaratorias podrán ser utilizadas para entregar información adicional sobre una palabra o concepto, pero no para contradecir o cambiar substancialmente el mensaje publicitario (...)”. En este sentido, este Directorio estima que el cuestionamiento sobre este particular no tiene fundamento, dado que la “letra chica” de la publicidad no contradice o cambia en nada substancial lo señalado en lo principal de la misma.

GOODWILL

Artículo 13º: 

ROL: 680/07
WARNER BROS. INTERNACIONAL DISTRIBUTION INC. / CANAL 4 – LA RED
c.1
Que, Warner Bros. Internacional Televisión Distribution Inc. ha reclamado respecto de la publicidad televisiva de yogurt COLUN, consistente en dos videos de aproximadamente 5 segundos de duración, exhibidos por Compañía Chilena de Televisión S.A., Canal 4 - La Red, durante la emisión de la  saga cinematográfica “Harry Pottter”.
c.2
Que, a juicio de la reclamante, dicha publicidad estaría en conflicto con el artículo 13 del Código Chileno de Ética Publicitaria, cuya norma señala textualmente “Los avisos no deberán hacer uso injustificado o peyorativo del nombre, iniciales o de signos gráficos, visuales o auditivos distintivos de cualquier firma, compañía, institución, o de la marca de un producto o servicio.  Los avisos no deberán 
aprovecharse del goodwill o imagen adquirida que tiene el nombre comercial y/o símbolo de otra firma o producto, o del goodwill o imagen adquirida por una marca o una campaña publicitaria”.
c.3
Que, la película Harry Potter y la Piedra Filosofal pertenece a la saga de películas “Harry Potter” cuya marca es su nombre, misma en la cual se han invertido en forma constante, tiempo, dinero, recursos intelectuales y creativos, existiendo sobre ella un goodwill que con justicia puede reclamar protección. 

c.4
Que, la publicidad tenida a la vista se inserta en momentos específicos y determinados de la película imitando su contenido, dando la impresión de que es parte de la misma, aprovechándose así del goodwill de la marca “Harry Potter”.

c.5
Que, para lograr su propósito, la publicidad de COLUN consigue la continuidad escénica mediante el uso de elementos visuales propios de la cinta intervenida, –salvo por la presencia del producto anunciado–, manteniendo el sonido original de la película mientras dura la publicidad.

c.6
Que, de esta manera, la publicidad de COLUN no sólo se aprovecha del goodwill de la marca Harry Potter, sino que interviene la película que es una obra protegida. Al respecto, el Código Chileno de Etica Publicitaria no prohíbe las asociaciones entre marcas o productos, sin embargo dichas asociaciones deben ser autorizadas ya sea expresa o tácitamente por el titular de los derechos.

c.7
Que, en este caso, la reclamada no ha acompañado elementos que prueben contar con la autorización ya señalada, en consecuencia este Directorio considera que las piezas publicitarias tenidas a la vista se encuentran en conflicto con el artículo 13º del Código Chileno de Ética Publicitaria.

ROL N°684/07
LABORATORIOS WYETH INC. / LABORATORIOS MAVER 



LTDA.

Caso también relacionado con artículo 14°
c.1
Que,
Laboratorios WYETH Inc. ha impugnado cierta publicidad televisiva del producto TAPSIN de Laboratorios MAVER Ltda. realizada por la agencia ZEGERS DDB, que utiliza un globo simulando ser una cabeza humana como recurso publicitario, por estimar que dicho aviso infringe los artículos 13º y 14º y el considerando D) del Código de Ética Publicitaria. 

c.2
Que,
el primer aspecto objeto del reclamo, se relaciona con el uso de una idea creativa sobre la cual ANACIN reclama goodwill. En efecto, la reclamante señala que TAPSIN utiliza para su aprovechamiento la imagen de un “globo personificado” creada por ANACIN para captar la atención del televidente a diferencia de la reclamada que resalta que se trata de “un humano con cabeza de pelota”.
c.3
Que, respecto del artículo 13 del Código Chileno de Etica Publicitaria (CCHEP) 
señala que: “los avisos no deberán aprovecharse del “goodwill” o imagen adquirida que tiene el nombre comercial y/o símbolo de otra firma o producto, o del goodwill o imagen adquirida por una marca o campaña publicitaria.


c.4
Que,
corresponde a este Directorio determinar si ANACIN ha constituido goodwill con sus piezas publicitarias, entendiendo por tal “el territorio de expresión que una marca (compañía, producto, empresa o persona) ha definido para sí y que puede estar constituido por imágenes, símbolos, música, efectos sonoros, personajes, textos, slogans, presentación visual, etc, los que a su vez son reconocidos por el consumidor y que su construcción se extiende en el tiempo como consecuencias de acciones de comunicación realizadas en forma sistemática”.  Al respecto, estima este Directorio que basados en los elementos que componen el goodwill y en los antecedentes tenidos a la vista, la publicidad de ANACÍN sí  cumple las condiciones necesarias para acreditar tal goodwill en los términos consagrados por el artículo 13 del CCHEP.

c.5
Que,
este Directorio estima que WYETH-ANACIN sí tiene derecho a reclamar protección para la idea creativa que viene publicitando hace 20 años y sobre la cual ha constituido una “imagen adquirida”, estando vedado, según lo señala el artículo 13° del CCHEP, “aprovecharse” de ella sin autorización de su creador. En este sentido la publicidad reclamada está en conflicto con la ética publicitaria, dado que no es aceptable el aprovechamiento indebido de un concepto que en este caso pertenece a un producto de la misma categoría.

c.6
Que,
ahora bien, un segundo aspecto que alega la reclamante, esto es, que la empresa reclamada estaría imitando el comercial de la reclamante, este Directorio señala lo que sigue:

c.7
Que,
respecto del artículo 14 del Código Chileno de Etica Publicitaria (CCHEP) señala que:“Este Código protege la creatividad y la originalidad y condena los avisos que tengan como base el plagio o la imitación, excepto cuando la imitación sea comprobadamente un recurso creativo deliberado y evidente.

Los avisos tampoco 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 (...).”

c.8
Que, de la lectura de la norma transcrita es posible extraer dos ideas principales, a saber: 


a.-
Que el CCHEP protege y promueve la creatividad y la originalidad;


b.-
Que el CCHEP condena aquellos avisos que puedan ocasionar perjuicios a los intereses y derechos legítimos del propietario del material publicitario o confundir al público al imitar la forma, texto, lema comercial, presentación visual, música, efectos de sonido, etc. de otros avisos.

c.9
Que, en lo que se refiere a que la publicidad impugnada “causa un grave perjuicio” a laboratorios WYETH y a su analgésico ANACIN, este Directorio opina que esto podría ser efectivo, toda vez que el recurso publicitario del “globo” fue creado  específicamente para la marca ANACIN y existen antecedentes suficientes que los 
consumidores lo asocian de forma directa con ésta. Además, para el consumidor es difícilmente perceptible la diferencia entre un “globo” y un “humano con cabeza de pelota”.

c.10
Que, en este caso, a juicio del Directorio, la publicidad cuestionada también vulnera el Considerando D) del CCHEP que señala: “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”.

En este caso, consecuentemente con lo expresado, la reclamada a través de la publicidad para su producto TAPSIN, no hace otra cosa que apropiarse de la “creación conceptual” de un competidor, constituyéndose en una conducta contraria a la ética publicitaria. 

c.11
Que, finalmente, este Consejo recomienda incentivar a las empresas avisadoras el desarrollo y promoción del talento creativo que es capaz de producir publicidad novedosa y original, dado que su carencia ocasiona un perjuicio a la propia industria publicitaria que se expresa cada vez que se opta por utilizar conceptos pertenecientes a terceros, lo que constituye un recurso que en reiteradas ocasiones va en contra de la ética publicitaria 

Al resolver sobre el recurso de reconsideración presentado por la reclamada, el Directorio resolvió como sigue:
c.1 Que, Laboratorio Maver (Maver) ha solicitado a este Directorio que reconsidere el Dictamen Etico de fecha 05 de Abril de 2007, por el cual se acogió el reclamo de Laboratorios Wyeth en que se impugna la nueva publicidad de Tapsin Globo.

c.2 Que, como nuevos antecedentes, Maver ha acompañado algunas láminas de un estudio de Adimark, fechado Diciembre-Febrero 2007, donde se mide la recordación publicitaria y la recordación de marcas de analgésicos, además de un informe de GRP’s.


c.3 Que, revisados tales antecedentes, este Directorio estima que no atienden directamente a la materia debatida, y que no existen razones que ameriten variar lo resuelto originalmente en este caso, por lo que la reconsideración no será acogida.

c.4 Que, este Directorio ha desechado la petición contenida en el segundo otrosi de la presentación de la reclamada (una asesoría “que pueda pronunciarse sobre la supuesta asociación que hace el público consumidor del elemento globo con el producto “Anacin” y sobre la actividad publicitaria que se ha realizado sobre dicho producto”), por estimarla innecesaria e improcedente.

c.5 Que, debe reiterar este Directorio que los Dictámenes que impugnen determinada publicidad deben ser cumplidos desde su notificación, sin importar que existan recursos pendientes a su respecto. 

ROL N° 687/07
POLLA CHILENA DE BENEFICENCIA / LOTERÍA DE 




CONCEPCIÓN

Caso también relacionado con artículo 14°

c.1
Qué, Polla Chilena de Beneficencia (Polla) ha impugnado el “raspe” SUPERSUELDO de Lotería de Concepción (Lotería), por estimar que el mismo, constituyendo un aviso publicitario, imita su “raspe” SUELDO POR 20 AÑOS en sus dos versiones y se aprovecha de la supuesta imagen adquirida o goodwill de éste, infringiendo los artículos 13º y 14º del Código Chileno de Ética Publicitaria (CCHEP).

c.2
Qué, como se ha señalado en el dictamen del Rol 672/06, el formato “raspe” utilizado por los juegos de azar debe considerarse un aviso, según se define en el Código Chileno de Ética Publicitaria, toda vez que su envase se confunde con el producto.

c.3
Qué, en el caso que ahora nos ocupa respecto del “raspe” SUPERSUELDO” de Lotería, este Directorio estima que también debe ser considerado una pieza publicitaria en si misma.

c.4
 Qué, el artículo 13 del CCHEP señala que “Los avisos no deberán hacer uso injustificado o peyorativo del nombre, iniciales o de signos gráficos, visuales o auditivos distintivos de cualquier firma, compañía, institución, o de la marca de un producto o servicio”, agregando que “los avisos no deberán aprovecharse del "goodwill" o imagen adquirida que tiene el nombre comercial y/o símbolo de otra firma o producto, o del “goodwill” o imagen adquirida por una marca o una campaña publicitaria.”

c.5
Qué, asimismo, el artículo 14 del CCHEP indica que “Este Código protege la creatividad y la originalidad y condena los avisos que tengan como base el plagio o la imitación (...)”, agregando que “Los avisos tampoco 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”.

c.6
Que, ambos raspes (SUPERSUELDO y SUELDO POR 20 AÑOS en sus versiones de $500 y $1.000) presentan similitudes en su concepto, mecánica, tamaño y montos de los premios. Sin embargo, en opinión de este Directorio, estos raspes resultan distintos toda vez que sus nombres son diferentes. El uso de tipografías y colores (celeste y amarillo) por Lotería también es diferente a los utilizados en los raspe de Polla (combinación de fondo azul y letras blancas) para el de $500 y (letras azules y fondo dorado) para los de $1.000. Adicionalmente, las gráficas de las zonas a raspar también son distintas y están dispuestas de manera diferente.   
c.7
Que, a pesar de que ambos productos posean una mecánica similar, propia de la mayoría de los raspes existentes en el mercado, cuestión no apropiable por ninguna empresa en particular, este Directorio considera que, complementariamente a lo señalado en detalle en el considerando precedente, la presentación visual y la 
información contenida respecto al precio del producto y a los años de duración del premio son claramente distinguibles y diferentes entre sí, por lo que, en opinión de este Directorio, no deberían inducir a equivocación o error en los consumidores de este tipo de juegos de azar. 

c.8
Qué, respecto de una posible infracción al artículo 13 del CCHEP por parte de la pieza publicitaria reclamada, los antecedentes presentados por Lotería acreditan ante este Consejo la existencia de su producto SUPERSUELDO con anterioridad al raspe de la reclamante, con lo que mal podría existir aprovechamiento de la supuesta imagen adquirida por el raspe SUELDO POR 20 AÑOS de Polla, toda vez que los antecedentes tenidos a la vista establecen que la introducción del concepto de “sueldo” en la categoría de raspes la realizó la reclamada en el año 1998 con el producto RASPE SU SUELDO POR UN AÑO y en el año 2004 con su producto SUPERSUELDO.  

c.9
Que, finalmente y sin perjuicio de lo señalado, CONAR reitera a los avisadores la conveniencia de que en sus comunicaciones publicitarias hagan los mayores esfuerzos para evitar algún grado de similitud con campañas, piezas publicitarias, envases o productos de otros avisadores, aunque sea en el uso de elementos genéricos que no son patrimonio de ningún avisador en particular.

ROL N°694/07

DIAGEO CHILE LTDA. / COMERCIAL HITES S.A.


c.1
Que, Diageo Chile Ltda. ha interpuesto un reclamo respecto de la campaña gráfica y de televisión “Promoción Johnnie Walker y Baileys” de Comercial Hites S.A., realizada por la agencia JWT Chilena S.A.C., por estimar que dicha campaña infringe el artículo 13º del Código de Ética Publicitaria respecto de las marcas “Johnnie Walker” y “Baileys”.

c.2
Que, según la reclamante, dichos avisos no han sido autorizados por Diageo y se aprovechan del “goodwill” adquirido por sus marcas lesionándolo gravemente.

c.3
Que, efectivamente, las piezas tenidas a la vista por este Directorio corresponden a la publicidad hecha por Hites con motivo del Día de la Madre 2007 en la que se ofrecen, a precio rebajado, los productos de marca Baileys y Johnnie Walker. 

c.4
Que, según la reclamante, el ofrecimiento de sus productos bajo el costo, a través de avisos que considera “desprolijos” y dirigidos a un segmento de consumidores que no es su grupo objetivo, serían elementos que en su conjunto vulneran el artículo 13º del Código de Chileno de Ética Publicitaria, restando valor a sus marcas y resintiendo sus canales de distribución.

c.5 
Que, no resulta pertinente a este caso la referencia del reclamo de D&S contra Rosen ante la Fiscalía Nacional Económica expuesto por la reclamante. En efecto, dicho reclamo se refiere a las relaciones comerciales entre un canal de distribución y un proveedor para la venta de sus productos, y no a la publicidad de una oferta promocional como la que nos ocupa. En este sentido, dicho caso no constituye jurisprudencia válida ya que se refiere a materias no publicitarias que escapan al ámbito de este Consejo.

c.6
Que, por su parte, la reclamada desestima la demanda señalando en sus descargos que “HITES no se encuentra utilizando o aplicando la “marca” Johnnie Walker o Baileys de modo de causar confusión entre el público consumidor. Los productos ofrecidos por la promoción son legítimos y no hay confusión en el público consumidor a este respecto, ya que nadie podría pensar que se trata de imitaciones o copias.”
c.7
Que, según agrega, este tipo de promociones es una práctica común en el mercado, para lo cual cita como antecedentes varios avisos, incluyendo uno de otra multitienda que ofrece la misma promoción de las marcas Baileys y Johnnie Walker a precios rebajados, sobre el cual manifiesta no saber que haya sido cuestionado por la reclamante.

c.8
Que, entre los descargos de la reclamada, tampoco resulta pertinente referirse al Caso Rol 341-98, por tratarse de dos tiendas competidoras que ofrecen los mismos productos a precios diferentes, lo que se relaciona con los Artículos 10 y 11 del CCHEP sobre publicidad comparativa.

c.9
Que, corresponde a este Directorio analizar y resolver respecto de la publicidad cuestionada, la cual anuncia ciertas promociones, procedimiento que se realiza con base en lo establecido en el CCHEP.

c.10
Que, estando la oferta de Hites subordinada a la compra de un volumen determinado con su tarjeta de crédito, esta oferta adquiere un carácter de “promoción”, que es diferente a una simple rebaja de precios.

c.11
Que, como se ha señalado en otras oportunidades, la publicidad de promociones debe informar claramente al consumidor acerca de la naturaleza de sus premios u ofertas, y las condiciones para acceder a ellos. Lo anterior no podría cumplirse cabalmente si no se pudieran mencionar los productos ofrecidos.

c.12
Que, siendo correcto lo que concluye la reclamante a propósito del Caso Rol 546/02, en el sentido de que “es únicamente el dueño de la marca el que tiene derecho para controlar la imagen de la misma”, en este caso no se vulnera tal principio, pues, a juicio de este Directorio, la sola presencia de las marcas en los avisos reclamados no basta para “controlar” la imagen de las marcas ofrecidas. 

c.13
Que, respecto del concepto “grupo objetivo para una marca”, la reclamante tiene razón al considerar, desde la perspectiva de las estrategias de marketing, los esfuerzos que hacen las marcas para concentrar su inversión en un segmento. Sin embargo, negar la posibilidad de que un grupo más amplio de consumidores acceda a marcas de reconocida calidad y prestigio por la sola circunstancia de pertenecer a un grupo socioeconómico distinto, constituye una discriminación injustificable desde el punto de vista de la ética.

c.14 
Que, el argumento de Diageo señalando que como consecuencia de la publicidad reclamada su público objetivo “perderá la identificación y en última medida 
el interés” sobre sus marcas, es una hipótesis que requeriría de alguna evidencia para ser considerada.

c.15
Que, respecto de los precios a los que se ofrecen los productos señalados y la posible confusión que se generaría en algunos consumidores sobre el verdadero precio de mercado, este Directorio advierte que en algunos avisos gráficos tenidos a la vista tal cosa no debería ocurrir, ya que se menciona como referencia el precio normal de cada marca. Esta información, sin embargo, no está en los comerciales de televisión tenidos a la vista, lo que resulta importante para evitar confusiones.

c.16 
Que, siendo este un tema varias veces denunciado ante el CONAR, este Directorio estima conveniente dejar establecidos algunos criterios que ayuden a resolver el caso en comento y otros similares que pudieran presentarse en el futuro.

· En el caso de las promociones, la publicidad no sólo tiene el derecho, sino la obligación de informar claramente sus características esenciales, siendo la descripción de los premios o productos ofrecidos una condición indispensable.

· La mención justificada de la marca y la imagen del producto o su empaque para informar sobre la naturaleza de una promoción no significa aprovechamiento del “goodwill” de dicha marca. Al respecto, no puede desconocerse que las marcas ofrecidas como premio generalmente serán elegidas, precisamente por su buena imagen, lo cual constituye un tácito reconocimiento al valor que tienen en el mercado.

· Si, por el contrario, la marca objeto de la promoción no está siendo simplemente mencionada y descritas sus características o beneficios, sino que se transforma en sujeto de la publicidad, su protagonismo podría afectar la imagen de la marca y en este caso, su uso, debería ser autorizado por el dueño de la misma.

· En todo caso, la utilización de una marca de terceros en la publicidad de una promoción, se hará siempre de la manera más cuidadosa, evitando cualquier menoscabo en la imagen de la misma. 

· Cuando las marcas promocionadas incluyan una rebaja sustantiva respecto del precio de venta habitual, éste se deberá incluir en la publicidad para no generar dudas respecto del precio real de la marca.

c.17
Que, como se indicó al resolver el caso Rol 490/00, a juicio de este Directorio, no deben limitarse injustificadamente las posibilidades que se ofrecen para dar publicidad a una promoción cuyo elemento central es el premio. La práctica común y habitual así lo señala: la exhibición del premio en una promoción es el incentivo a la participación del público y constituye información necesaria para su mayor claridad y transparencia.

c.18
Que, en esta materia el Código Chileno de Ética Publicitaria señala, en su artículo 13 párrafo 1, que los “avisos no deberán hacer uso injustificado” de una marca, producto o servicio. 

c.19
Que, en este caso la utilización de las imágenes de Baileys y Johnnie Walker están plenamente justificadas, porque dichos productos son la oferta de la promoción, y los consumidores tienen derecho a saberlo.

c.20
Que, como se ha consignado en anteriores oportunidades, el sentido de la disposición contenida en el artículo 13 párrafo 2 no es sino impedir que otra empresa se “aproveche” o se “beneficie” de la imagen de otra marca o símbolo. Es decir, se pretende evitar que los esfuerzos (en tiempo, recursos y creatividad, entre otros) de una marca sean profitados por otra que no ha hecho tal inversión. 

c.21
Que, en el caso específico de las promociones, este Directorio considera que la necesaria referencia o presentación de las marcas que constituyen el premio ofrecido no significan un "aprovechamiento" del goodwill de aquellas, en el sentido que el Código lo establece, y que en este sentido, la reclamada no ha actuado en forma reprochable y en este caso no requería de una autorización de Diageo para usar sus productos como objeto promocional y publicitar dicho evento.

IMITACIÓN Y PLAGIO
Artículo 14°

ROL N°683/07


BAYER S.A. / LABORATORIOS MAVER LTDA.
c.1
Que, la empresa Bayer S.A., ha impugnado determinada publicidad de “Sal de Fruta Disfruta”, de la empresa Laboratorios Maver Ltda.., fundada en una semejanza de ésta con dos comerciales extranjeros del producto antiacido “Alka Zeltzer”, de propiedad de la empresa reclamante.

c.2
Que, el artículo 14 del CCHEP señala que “Este Código protege la creatividad y la originalidad y condena los avisos que tengan como base el plagio o la imitación (...)”, agregando que “Los avisos tampoco 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”.

c.3
Que, al respecto, este Directorio ha revisado detenidamente los comerciales televisivos acompañados por la reclamante, los que han sido transmitidos en Argentina y Guatemala para su producto “Alka Seltzer”. Del mismo modo, se ha tenido a la vista el spot televisivo reclamado que publicita el producto “Sal de Fruta Disfruta”.
c.4 
Que, la reclamante alega que la publicidad impugnada toma elementos propios de sus spots, por lo que se estaría ante una situación de imitación o plagio.

c.5
Que, el Directorio estima necesario precisar, que por el sólo hecho que la  publicidad haya sido exhibida en el extranjero y no en Chile no lo exime de estar en una situación de plagio o copia y en consecuencia igualmente debe cumplir con lo dispuesto en el artículo 14 del CCHEP. 

c.6
Que, en este caso, el Directorio estima que las imágenes incluidas en los spots televisivos tanto de la reclamante como de la reclamada, tales como  el hombre delgado que come más que otros hombres; la novia que come una vez que contrajo matrimonio, el asado y la mujer comiendo sushi, responden a situaciones comunes de excesos propios de la categoría de los antiácidos y por consiguiente  no podría reclamarse sobre ellas protección.

c.7 
Que, consecuentemente con lo indicado en el considerando anterior, el utilizar elementos propios de lo local (lo chileno y lo argentino) es un recurso común carente de originalidad utilizado en diversas categorías de productos respecto del cual sólo se puede reclamar protección cuando contiene elementos propios y muy distintivos de originalidad, lo que a juicio de este Directorio en este caso no acontece. 

c.8  Que, en consecuencia este Directorio considera que la publicidad de Laboratorios Maver Limitada para su producto “Sal de Fruta Disfruta” no está en conflicto con la ética publicitaria. 

c.9  Que, finalmente, este Consejo reitera la recomendación hecha en otros Dictámenes en el sentido que, aun cuando no se infrinjan las normas legales y las contenidas en el Código Chileno de Ética Publicitaria, las empresas deben extremar sus esfuerzos para distinguir la comunicación de sus marcas, especialmente al interior de una misma categoría, a fin de prevenir conductas que pudieran constituir competencia desleal entre avisadores, evitar posibles confusiones en el consumidor, y resguardar la imagen de la publicidad en beneficio de toda la industria.

ROL N°695/07


AGENCIA CABEZA S.A. (LAN AIRLINES S.A.) / 





TARJETA MÁS, DE CENCOSUD

c.1
Que, la Agencia Cabeza S.A., en representación de Lan Airlines S.A., ha impugnado cierta publicidad televisiva de Tarjeta Más, de CENCOSUD, por considerar que la misma constituiría una imitación o plagio de otra publicidad de su propiedad, con lo cual le estaría causando un perjuicio, además de confundir al público. 

c.2
Que, en sus descargos, la reclamada considera que no existe vulneración alguna al artículo 14 del Código Chileno de Etica Publicitaria, toda vez que no concurre en el caso ninguno de los elementos necesarios que permitan configurar tal situación. 

c.3
Que,  en concepto de este Directorio, si bien se puede apreciar que ambos comerciales tratan de materias total y absolutamente distintas, como lo son la salud y los viajes, es posible concluir que ambas piezas publicitarias utilizan como idea central el concepto de “elegir”, aplicado a sus diferentes mercados. 

c.4
Que, ahora bien, no obstante que el concepto de Elegir, fuera del contexto de estos comerciales, podría aparecer como una expresión genérica, dado que una de las razones fundamentales de la existencia de la publicidad es “informar y educar a los consumidores para que puedan elegir entre las distintas alternativas que el mercado les presenta, llevado al ámbito de los comerciales en cuestión, Elegir, es más que una 
simple palabra de uso frecuente en publicidad. Así, el concepto de Elegir esta inserto en una idea publicitaria, cual es, “el no poder elegir versus el poder elegir”, que es el eje central de ambos comerciales y es justamente a ese respecto que se le ha pedido a este Consejo pronunciarse.

c.5
Que, además, y si bien es efectivo, como se ha señalado, que los comerciales se refieren a materias por completo diversas, estima este Directorio que la forma narrativa de ambos es muy similar.

c.6
Que, por las razones señaladas, este Directorio concluye que la pieza reclamada efectivamente está en conflicto con la ética publicitaria, toda vez que puede estimarse que imita cierta publicidad de la reclamante, con lo cual puede ocasionarle perjuicios o confundir al público, situación expresamente vedada por el artículo 14° del Código Chileno de Etica Publicitaria.

c.7
Que, finalmente y sin perjuicio de lo señalado, CONAR reitera a los avisadores la conveniencia de que en sus comunicaciones publicitarias hagan los mayores esfuerzos para evitar algún grado de similitud con campañas, piezas publicitarias, envases o productos de otros avisadores.

PUBLICIDAD DE ALIMENTOS Y BEBIDAS
Artículo 27°
ROL N°691/07
MINISTERIO DE SALUD / CECINAS SAN JORGE S.A.,
c.1 
Que, el Ministerio de Salud ha impugnado algunas piezas gráficas y de televisión de la empresa Cecinas San Jorge S.A., para su campaña "SAN JORGE TE DA EN EL GUSTO", por estimar que las mismas infringirían lo dispuesto en el artículo 27 párrafo 1 del Código Chileno de Ética Publicitaria (en adelante CCHEP), promoviendo el consumo de porciones de alimento excesivamente grandes.

c.2 
Que, se debe comenzar el análisis de este caso señalando que la publicidad cuestionada fue producida, según lo señala la reclamada, con anterioridad a la última modificación al CCHEP que incorpora el artículo 27 invocado por el Ministerio de Salud en su reclamo. No obstante, la publicidad cuestionada ha sido exhibida también con posterioridad a la vigencia de estas nuevas normas, por lo que es pertinente pronunciarse respecto de si tal publicidad se aviene o no con las nuevas disposiciones.

c.3
Que, por otra parte, es indudable que internet constituye un medio apto para difundir publicidad, por lo que también los comerciales allí exhibidos deben ser objeto de análisis.

c.4 
Que, ahora bien, el citado artículo 27° del CCHEP dispone que "La publicidad de alimentos y bebidas no deberá alentar o justificar el comer o beber de forma inmoderada, excesiva o compulsiva; los tamaños de las porciones que se muestren en la publicidad deben ser apropiadas a la situación presentada y a la edad del público al cual está dirigida."

c.5 
Que, en el sentido anterior, la idea principal que recoge tal norma es que la publicidad no debe alentar o justificar "comer (...) de forma inmoderada, excesiva o compulsiva". A este respecto, estima este Directorio que las piezas cuestionadas no están en conflicto esa con disposición. En efecto, el llamado principal de la referida publicidad es a consumir los productos de Cecinas San Jorge, sin incentivar su consumo en exceso.

c.6 
Que, por otra parte, también la norma citada censura el que la publicidad muestre porciones de alimentos "inapropiadas a la situación presentada y a la edad del público al cual está dirigida". En este aspecto, se debe comenzar por discernir el concepto de "apropiada" y su aplicación a este caso concreto.

c.7 
Que, al respecto, estima este Directorio que una porción no apropiada de alimento será aquella que, considerando el contexto y la edad del público al que la publicidad esté dirigida, tenga un tamaño no ajustado al fin a que está destinada, esto es, alimentarse sanamente. Así, no será apropiada toda porción inadecuada o inconveniente, cuestión que habrá que revisar en cada caso.

c.8 
Que, en todo caso, aquellas porciones de alimento que sean "ridículamente" grandes y exageradas, llegando a ser irreales y ficticias, no necesariamente serán inapropiadas desde el punto de vista ético, justamente porque difícilmente se podrá pensar que son aptas para ser consumidas, y en la comunicación sólo cumplen el rol de exagerar un concepto publicitario, cuestión que está permitida.

c.9 
Que, en tal sentido, el sándwich que aparece en uno de los comerciales y que parece una "torre", no puede estimarse una porción inapropiada, como de aquellas que reprocha el CCHEP, toda vez que constituye a todas luces una exageración no creíble.

c.10 
Que, asimismo, en general las porciones de sándwich, hot dog y demás alimentos que aparecen en la publicidad son de un tamaño normal, por lo que no puede estimárselas inapropiadas.

c.11 
Que, por el contrario, estima este Directorio que el sándwich que aparece en la pieza gráfica que, según la reclamada, simula ser la cabeza de una persona, y que está sostenido por dos manos, sí constituye una porción inadecuada por ser innecesariamente grande, y que pudiera incentivar el comer en exceso.

ROL N° 693/07
MINISTERIO DE SALUD / ALIMENTOS FRITZ LIMITADA
c.1
Que, se ha formulado un reclamo por parte del Ministerio de Salud, por intermedio de su Departamento de nutrición y alimentos, respecto de determinada publicidad de la empresa “Alimentos Fritz Limitada”, fundado en el incumplimiento de lo dispuesto en el artículo 27  letra A) del Código Chileno de Etica Publicitaria (en adelante e indistintamente “CCHEP” o “el Código”).

c.2
Que el citado artículo dispone en su letra A: “Artículo 27.- Alimentación y Estilo de Vida.  En lo referente a la asociación entre alimentación y estilo de vida saludable, la 
publicidad de alimentos y bebidas deberá respetar lo siguiente: A. La publicidad de alimentos y bebidas no deberá alentar el comer o beber en  forma inmoderada, excesiva o compulsiva; los tamaños de las porciones que se muestren en la publicidad deben ser apropiadas a la situación presentada y a la edad del público al cual está dirigida”.

c.3
Que, en el sentido anterior, la idea principal que recoge la norma citada, es que la publicidad no debe alentar o justificar el comer de forma inmoderada, excesiva o compulsiva.

c.4 
Que, además, la norma citada dispone que las porciones que se muestren en la publicidad deben ser apropiadas a la situación presentada en ella y a la edad del público al cual está dirigida.

c.5
Que, para estos efectos, analizada por este Directorio la pieza publicitaria reclamada, se ha podido constatar que ella efectivamente alienta a los clientes de “FRITZ” a consumir una porción excesiva, al asociar la satisfacción del cliente, así como la eventual gratuidad del producto, al hecho que éste efectivamente pese una determinada cantidad de gramos, 500 en este caso, es decir medio kilo. 

c.6 
Que, sin perjuicio de que en el mercado y la industria alimenticia, existan o puedan existir productos o promociones que la reclamada –y también eventualmente este Directorio-, pueda considerar más excesivas o desproporcionadas que las propias y, por tanto contrarias a la ética publicitaria, de conformidad con el artículo 27 letra A del CCHEP, este Directorio se pronuncia sobre piezas publicitarias específicas y determinadas que han sido sometidas a su conocimiento y, en este caso, es la pieza publicitaria asociada a la campaña publicitaria “Fritz te desafía” la que ha sido objeto de reclamo ético y no la industria en general, sin perjuicio de que en casos futuros pueda pronunciarse de oficio o a petición de parte respecto de ellas.

c.7
Que, por otra parte, la reclamada reconoce expresamente que el objeto de su promoción era justamente ofrecer un “Sandwich Grande”, además que el hecho de ofrecer alternativas más pequeñas no la exime del reproche ético ni del cumplimiento del artículo 27 del CCHEP. 

c.8
Que, considerando lo señalado, este Directorio estima que la publicidad reclamada merece ser objeto de reproche ético, toda vez que incentiva o alienta a comer de forma inmoderada o excesiva, esto al promocionar entre sus consumidores un sandwich –alimento eminentemente de consumo individual- de a lo menos medio kilo de peso. Así, además, la publicidad cuestionada, apreciada en su conjunto, alienta el consumo excesivo al contener elementos como el “desafío” y la promesa de gratuidad si no pesa lo prometido. 

ROL N°698/07

ISABEL ZACARÍAS Y DANIELA ALEJANDRA GONZÁLEZ 



ARAYA / QUILLAYES


c.1
Que, las señoras Isabel Zacarías y Daniela Alejandra González Araya han 
impugnado la campaña publicitaria de la empresa Quillayes, para su producto yogurt Yoplait Fruta y Fibra, por estimar que ésta va en desmedro del consumo de verduras y frutas naturales, lo que sería contrario a la ética publicitaria.

c.2
Que, el artículo 27 del Código Chileno de Ética Publicitaria (en adelante CCHEP) dispone que “En lo referente a la asociación entre alimentación y estilo de vida saludable, la publicidad de alimentos y bebidas deberá respetar lo siguiente: B.- La publicidad de alimentos y bebidas no debe ir en contra de la promoción de una alimentación variada y equilibrada ni menospreciar la importancia de un estilo de vida saludable y activo.” 

c.3
Que, en concepto de este Directorio, el mensaje de la campaña cuestionada se dirige a resaltar que yogurt “Yoplait Fruta y Fibra” contiene el 33% de la dosis de fibra diaria que el organismo humano requiere, además que permite un consumo de fibra más fácil. Estos beneficios del producto no han sido cuestionados. 

c.4
Que, si bien en dos de las piezas de radio se nombra la fruta o verdura como fuentes de fibra, y lo mismo se da a entender en los de TV, en ninguna de dichas piezas se cuestionan los atributos nutritivos, ni se menosprecia su  consumo, sino que, como se ha señalado, sólo se hace alusión a la facilidad con que se puede obtener la fibra en el producto publicitado, en comparación con la fruta y verdura. Este atributo puede resultar relevante para aquel consumidor que busca resolver necesidades digestivas por sobre beneficios nutricionales.

c.5
Que, así las cosas, en opinión de este Directorio el mensaje de la campaña cuestionada no apunta a reemplazar ni menospreciar el consumo de frutas y verduras como alimentos sanos y naturales que, además contienen fibra.

c.6
Que, no obstante lo señalado, quisiera este Directorio insistir en la idea central de la normativa ética que regula la publicidad de alimentos, cual es que ella debe colaborar en los esfuerzos por promover una alimentación variada y equilibrada.
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