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SUJECIÓN AL ORDENAMIENTO JURÍDICO, LA MORAL Y EL RESPETO A LAS PERSONAS
Artículo 1º: 

ROL N°733/08
JAVIER BARRIENTOS G., DAFNE GONZÁLEZ Y CLAUDIA CASTELLETTI F. / METRO S.A.

c.1 
Que, los particulares Javier Barrientos G., Dafne González y Claudia Castelletti F. han impugnado cierta publicidad gráfica ubicada en las estaciones de Metro, en la que aparece una mujer junto a la frase "Yo siempre doy la pasada... por eso dejo bajar antes de subir", por estimar que la misma sería sexista, vulgar, discriminatoria y denigrante contra las mujeres

c.2
Que, el artículo 1° del Código Chileno de Ética Publicitaria (CCHEP) señala que “La publicidad debe respetar el ordenamiento jurídico vigente y, de manera especial, los valores, derechos y principios reconocidos en la Constitución Política”, agregando en su inciso final que “Los mensajes publicitarios no deberán denigrar ni menospreciar a personas o grupos, en especial por motivos raciales, étnicos, religiosos o por su género u orientación sexual”.

c.3
Que, corresponde entonces a este Directorio discernir respecto de si la publicidad cuestionada está o no en conflicto con la ética publicitaria por eventualmente ser ofensiva o denigratoria para con las mujeres.

c.4
Que, en primer término, es importante reafirmar que toda discriminación o denigración de las personas, sean mujeres u hombres, contradice el CCHEP y atenta contra la naturaleza humana.

c.5
Que, por otra parte, se debe señalar que siendo perfectamente lícita la interpretación que los reclamantes hacen de la publicidad impugnada, no deja por ello de ser sólo una mirada particular, y de ninguna manera puede considerarse como la única posible.

c.6
Que, en efecto, es obvio que la publicidad cuestionada hace uso de una frase, que en la forma que es entendida por algunas personas, puede tener un “doble sentido”. En su sentido normal es entenderla según su tener tenor literal, esto es "Yo siempre doy la pasada... por eso dejo bajar antes de subir", es decir, la practica de una norma de urbanidad, en virtud de la cual, los pasajeros del Metro, antes de subirse a los vagones deben dejar bajar a los pasajeros que llegan a la estación de que se trate. Debe agregarse que la locación de la publicidad referida (estaciones de Metro) contribuye a contextualizar la frase y ha entenderla en su sentido natural y obvio.

c.7
Que, también, la primera parte de la frase ("Yo siempre doy la pasada...”) puede ser entendida con la connotación sexual que le dan los reclamantes. 

c.8
Que, habiendo analizado la pieza, y los argumentos de las partes, en opinión de este Directorio, la publicidad cuestionada no está en conflicto con la ética publicitaria, por las razones que siguen:

c.9
Que, siendo evidente la posible interpretación en un doble sentido de la frase cuestionada, se debe estimar que la misma es aceptable como recurso publicitario en el contexto en que es difundida, además de tener un elemento humorístico también obvio, dado que muy probablemente que quienes la vean se descubran involuntariamente “pensando mal”.   

c.10.
Que, estima este Directorio que ni aún el segundo sentido que se le puede atribuir a la primera parte de la frase, puede estimarse que sea denigratorio para con las mujeres. En efecto, la actividad sexual libremente consentida es propia de la naturaleza humana y no corresponde estigmatizarla como algo negativo. 
c.11
Que, no obstante, y como se ha señalado con anterioridad por este Directorio, se “entiende que cualquier comunicación, incluyendo desde luego a las comunicaciones publicitarias, pueden eventualmente desagradar, molestar o causar rechazo en determinadas personas. Sin embargo no es justo que sólo debido a esta circunstancia se objete una pieza si no contraviene ningún concepto de la exhaustiva lista que constituye el Código Chileno de Ética Publicitaria” (causa Rol Nº 350/98).
c.12
Que, ahora bien, en aquellos casos, como el que ahora nos ocupa, en los que potencialmente una o más personas puedan sentirse ofendidas, no es posible ignorar o desestimar sus reclamos argumentando que no representan la opinión de la mayoría por el solo hecho de no haberse recibido reclamos sobre la publicidad cuestionada por parte de otras personas o instituciones en un determinado período de tiempo. En efecto, así como la reclamada entiende y defiende su publicidad, también cabe aceptar que algunas personas le den una interpretación propia y diferente que les disguste.
ROL N°735/08
CATALINA VALDÉS ZAÑARTU / LABORATORIOS MAVER LTDA.

c.1
Que, la señora Catalina Valdés Zañartu ha impugnado cierta publicidad televisiva del medicamento Tapsin (“señor Molina”), de Laboratorio Maver, por estimar que atenta contra el principio constitucional de estimar a la familia como el núcleo fundamental de la sociedad, al debilitarla.  

c.2
Que, el artículo 1° del Código Chileno de Etica Publicitaria (CCHEP) señala 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, corresponde entonces a este Directorio discernir respecto de si la publicidad cuestionada está o no en conflicto con la ética publicitaria, por eventualmente atentar contra la familia como núcleo fundamental de la sociedad.

c.4
Que, al respecto, se debe señalar que siendo perfectamente lícita la interpretación que la reclamante hace de la publicidad impugnada, no deja por ello de ser sólo una mirada particular, y de ninguna manera puede considerarse como la única posible.

c.6
Que, en efecto, es obvio que la publicidad cuestionada hace uso del humor para crear una situación que a la madre le provocará un dolor de cabeza. Así, podrá discutirse respecto de la pertinencia del “chiste” para vender un analgésico, o bien sobre el buen o mal gusto de utilizarlo, pero es evidente que la pieza cuestionada asocia al medicamento promocionado a situaciones de “sorpresas desagradables”.

c.7
Que, como se ha señalado con anterioridad por este Directorio, se “entiende que cualquier comunicación, incluyendo desde luego a las comunicaciones publicitarias, pueden eventualmente desagradar, molestar o causar rechazo en determinadas personas. Sin embargo no es justo que sólo debido a esta circunstancia se objete una pieza si no contraviene ningún concepto de la exhaustiva lista que constituye el Código Chileno de Ética Publicitaria” (causa Rol Nº 350/98).

c.8
Que, así entendida la publicidad cuestionada, este Directorio estima que la misma no está en conflicto con la ética publicitaria, porque no obstante utilizar una situación de la vida real no conveniente para las familias, no se puede estimar que la promueva.
c.9
Que, no obstante lo señalado, considera este Consejo que el dialogo inicial del comercial, en el cual la mamá ofrece un dulce al niño para que éste haga las tareas, no es conveniente a la luz los principios del CCHEP en orden a buscar una alimentación sana en los niños.

ROL N°736/08
SENAMA / TRESMONTES LUCCHETTI

c.1
Que, doña Paula Forttes Valdivia, Directora Nacional del Servicio Nacional del Adulto Mayor, SENAMA, ha impugnado el aviso televisivo del producto Naturezza, de la empresa Tresmontes Lucchetti, por estimar que ridiculiza y vulnera la imagen de las personas mayores del país, lo que infringiría lo dispuesto en el artículo 1° del Código Chileno de Ética Publicitaria (en adelante CCHEP).

c.2
Que, el artículo 1° del Código Chileno de Etica Publicitaria (CCHEP) señala que “La publicidad debe respetar el ordenamiento jurídico vigente y, de manera especial, los valores, derechos y principios reconocidos en la Constitución Política”, agregando en su inciso final que “Los mensajes publicitarios no deberán denigrar ni menospreciar a personas o grupos, en especial por motivos raciales, étnicos, religiosos o por su género u orientación sexual”.

c.3
Que, corresponde entonces a este Directorio discernir respecto de si la publicidad cuestionada está o no en conflicto con la ética publicitaria, por eventualmente menospreciar a los adultos mayores.

c.4
Que, en primer término, es importante reafirmar que toda denigración o menosprecio de las personas, cualesquiera sea su edad, contradice el CCHEP y atenta contra la naturaleza humana.

c.5
Que, por otra parte, se debe señalar que siendo perfectamente lícita la interpretación que la reclamante hace de la publicidad impugnada, no deja por ello de ser una mirada particular, aunque especialmente informada, y no la única posible.

c.6
Que, asimismo, y como se ha señalado con anterioridad por este Directorio, se “entiende que cualquier comunicación, incluyendo desde luego a las comunicaciones publicitarias, pueden eventualmente desagradar, molestar o causar rechazo en determinadas personas. Sin embargo no es justo que sólo debido a esta circunstancia se objete una pieza si no contraviene ningún concepto de la exhaustiva lista que constituye el Código Chileno de Ética Publicitaria” (causa Rol Nº 350/98).

c.7
Que, ahora bien, se debe considerar que habitualmente la publicidad se vale de elementos y formas como la exageración, el humor y otros recursos que son lícitos en la medida en que no constituyan engaño ni ofensa a personas o instituciones.

c.8
Que, en el sentido anterior, la publicidad cuestionada corresponde que sea calificada dentro del "género humorístico", el cual, como es sabido, hace gala del ingenio, llama la atención y logra recordación jugando con situaciones inesperadas, por lo general en un contexto exagerado. En este caso, la pieza publicitaria para ser humorística se vale de un equívoco de común ocurrencia, no sólo con personas mayores, cuál es la respuesta a una instrucción  verbal (no, al revés!) que puede tener diferentes interpretaciones y generar distintas acciones. 

c.9
Que, si bien la utilización de recursos como el humor puede contrariar a algunas personas, no se puede considerar que la publicidad cuestionada constituya una ofensa o menosprecio para con los ancianos, por lo que no se configura una falta al Código Chileno de Ética Publicitaria.

c.10
Que, en efecto, no obstante que la anciana es presentada con una actitud distraída y actúa de forma equivocada, en opinión de este Directorio ello no la ridiculiza ni menosprecia, sino que la presenta como una experta, pero exagerando sus errores, que consiste básicamente en ser “distraída”, cuestión que además no es privativa de los ancianos. Finalmente, estima este Directorio que en ningún momento del comercial se puede considerar que existe una burla o menosprecio de la persona de la anciana.

c.11
Que, finalmente, este Directorio valora que la empresa reclamada haya decidido retirar del aire la versión cuestionada del comercial, ello apenas recibió el reclamo, cuestión que demuestra su compromiso con la autorregulación publicitaria.

ROL N°741/08

CENTRO DE ESTUDIOS DE LA MUJER / RED TV

c.1
Que, l Centro de Estudios de la Mujer (CEM) ha impugnado los letreros publicitarios en buses, correspondientes a la Teleserie “Sin Tetas no hay Paraiso”, de la 
empresa Compañía de Televisión S.A. - RED TV, por estimar que “Pechos de mujer con billetes en el escote: Pone a las mujeres como objeto de venta (…)”, denigrándolas, lo que sería contrario a la ética publicitaria. 

c.2
Que, procede que este Directorio se pronuncie sobre la publicidad cuestionada, tanto porque ella fue exhibida al público, como porque corresponde a una materia de competencia de CONAR, sin que el hecho de que la reclamante, que corresponde a una persona natural, no identifique específicamente las normas del Código Chileno de Ética Publicitaria (CCHEP) supuestamente infringidas, sea motivo como para que el reclamo no sea considerado por este Directorio.  
c.3
Que, el artículo 1° del Código Chileno de Etica Publicitaria señala: “La publicidad debe respetar el ordenamiento jurídico vigente y, de manera especial, los valores, derechos y principios reconocidos en la Constitución Política”, agregando en su inciso final: “Los mensajes publicitarios no deberán denigrar ni menospreciar a personas o grupos, en especial por motivos raciales, étnicos, religiosos o por su género u orientación sexual”.

c.4
Que, corresponde entonces a este Directorio discernir respecto de si la publicidad cuestionada está o no en conflicto con la ética publicitaria, por eventualmente denigrar a la mujer.

c.5
Que, en primer término, es importante reafirmar que toda denigración o menosprecio de las personas contradice el CCHEP, por constituir un atentado a su dignidad intrínseca.

c.6
Que, por otra parte, se debe señalar que siendo posible la interpretación que la reclamante hace de la publicidad impugnada, no deja por ello de ser una mirada particular, especialmente sensible por representar al CEM, pero no la única posible.

c.7
Que, no obstante que cierta publicidad, como la que se aborda en este caso, pueda eventualmente desagradar, molestar o causar rechazo en determinadas personas, ese solo hecho no puede justificar el cuestionamiento ético de la misma. 

c.8
Que, asimismo, y como se ha señalado con anterioridad por este Directorio, se “entiende que cualquier comunicación, incluyendo desde luego a las comunicaciones publicitarias, pueden eventualmente desagradar, molestar o causar rechazo en determinadas personas. Sin embargo no es justo que sólo debido a esta circunstancia se objete una pieza si no contraviene ningún concepto de la exhaustiva lista que constituye el Código Chileno de Ética Publicitaria” 

c.9
Que, ahora bien, la publicidad cuestionada corresponde a la promoción de una Telenovela que se exhibe actualmente en Red TV, llamada “Sin Tetas No Hay Paraíso”, cuyo guión se basa en un libro del mismo título, del escritor colombiano Gustavo Bolivar, quien también es el guionista de esta Teleserie y que ha sido publicado en varios países e idiomas.

c.10
Que, según lo señala la reclamada en sus descargos, el tema que trata el libro y la telenovela, es “sobre un grupo particular de mujeres –las llamadas chicas prepago-, representadas por Catalina, una muchacha pobre que decide hacer cualquier cosa con tal de tener con que pagarse la cirugía plástica que le dote de senos más grandes”. “Sin Tetas No Hay Paraíso, es un novela basada en la vida real, pero con elementos de ficción.” 
c.11
Que, por lo anterior, a juicio de este Directorio, la publicidad cuestionada se encuentra contextualizada, esto es, en sintonía con el contenido de la obra promocionada, y se refiere al tema central de ella, por lo que no la considera ofensiva ni denigratoria para con las mujeres. Refuerza esta conclusión el hecho que la telenovela será exhibida en horario de adultos, cuestión que además se consigna en su publicidad.  

c.12
Que, en efecto, no obstante que la imagen de una mujer en cuyo escote se contienen billetes, objetivamente puede ser una imagen ofensiva, al explicarse por el tema que trata la telenovela promocionada, se encuentra justificada y no corresponde cuestionarla por este motivo. 

c.13
Que, en este mismo sentido, la utilización de imagen, titulo y textos, está en consonancia con el mensaje publicitario que se transmite, esto es, invitar a ver la nueva Teleserie, cuyo titulo corresponde al título original del libro en que se basa la mencionada Teleserie.

c.14
Que, no obstante lo anterior, como lo ha resuelto este Directorio en otros casos, la publicidad siempre debe considerar la diversidad del público a que quedará expuesta, y no sólo el segmento de mercado al que va dirigida. En el caso concreto, sin bien la publicidad puede haber sido creada pensando en adultos, ésta es exhibida en lugares y a través de medios a los cuales tiene acceso toda clase de público, y en particular los niños.

c.15
Que, por esta última circunstancia, estima este Directorio que la publicidad en cuestión está en conflicto con la ética publicitaria.

c.16
Que, en efecto, el artículo 17 del CCHEP establece los criterios que se deben tener presentes con relación a la publicidad dirigida a niños y jóvenes, señalándose “En particular, en los mensajes dirigidos a los niños y jóvenes se tendrán siempre en consideración los siguientes aspectos:

A. Las características psicológicas de la audiencia, considerando la especial sensibilidad que requiere la comunicación con los niños.

B. Su falta de experiencia y la capacidad para evaluar el crédito que se debe dar a los mensajes publicitarios.

Al resolver el recurso de reconsideración, el Directorio resolvió como sigue:

c.1
Que, Compañía Chilena de Televisión S.A. (RED TV), ha solicitado a este Directorio que reconsidere el Dictamen Ético emitido en el caso Rol N°741/08. 

c.2
Que, la reclamada ha sostenido en su reconsideración que en el procedimiento seguido ante CONAR “se ha vulnerado lo dispuesto en el inciso segundo del artículo 16-B del Reglamento de Funciones y Procedimientos del Consejo de Autorregulación y Ética Publicitaria, y las normas del debido proceso”.

c.3
Que, además, solicita que se deje sin efecto el Dictamen Ético pronunciado toda vez que, en su concepto, “la campaña publicitaria objetada no está dirigida a niños y jóvenes y, por lo mismo, no resulta aplicable el artículo 17 de CCHEP”.

c.4
Que, por su parte, la reclamante ha hecho presente: “nos oponemos al recurso de reconsideración presentado por RED TV (Compañía Chilena de Televisión S.A.), y solicitamos a CONAR que mantenga su dictamen, dado que este no contradice el fondo 
del reclamo presentado por el Centro de Estudios de la Mujer” (CEM).

c.5
Que, sobre el particular y en primer término, este Directorio estima importante consignar que en el reclamo original presentado por el CEM no se reclamó un artículo particular del CCHEP, sino que sólo señaló los motivos por los cuales consideraba que la pieza cuestionada denigra a la mujer. Esta situación es común cuando se trata de reclamos de personas o instituciones que sólo ocasionalmente recurren a CONAR.

c.6
Que, igualmente se debe recordar que fue la propia reclamada la que optó por fundar sus descargos en la eventual transgresión del artículo 1° del CCHEP, pudiendo también haberse hecho cargo de otros artículos del Código, cuestión que no hizo. 

c.7
Que, en el sentido señalado, no existe en el procedimiento seguido vulneración alguna al debido proceso, y en especial al artículo 16-B del Reglamento de Funciones y Procedimientos de CONAR, toda vez que no estamos en presencia de infracciones no reclamadas al Código Chileno de Ética Publicitaria, sino que de eventuales infracciones sobre las cuales la empresa reclamada no se pronunció, pudiendo hacerlo.
c.8
Que, ahora bien, y dados los nuevos antecedentes presentados por la reclamada, procede que este Directorio revise su parecer original, en el sentido que la publicidad cuestionada estaría “dirigida a niños y/o jóvenes”. 
c.9
Que, al respecto, el CCHEP dispone en sus normas de interpretación que “Se considera que la publicidad está dirigida a niños de hasta 12 años cuando:  

-Promociona un producto alimenticio destinado de forma mayoritaria al público de tal edad.

-Está diseñada de tal forma que por su contenido, lenguaje y/o imágenes, resulte apta para atraer de forma especial la atención o interés del público de tal edad. 

-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.10
Que, del análisis de tal norma se debe concluir que efectivamente no procede calificar la publicidad cuestionada como “dirigida” a niños. Tampoco es posible estimar que la publicidad específicamente esté dirigida a jóvenes. En efecto, la publicidad en cuestión no está diseñada para captar en especial la atención de niños o jóvenes, no obstante que, como se verá, ellos podrán quedar expuestos indebidamente a ella. Por esta circunstancia, procede acceder a la solicitud de reconsideración. 

c.11
Que, sin perjuicio de lo anterior, se debe consignar que el CCHEP dispone que “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.12
Que, asimismo, el CCHEP señala que “Debido a las características propias de los distintos medios de comunicación, un aviso que es aceptable para un medio o un determinado grupo receptor puede no serlo para otros”.
c.13
Que, considerando lo anterior, este Directorio reitera lo indicado 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 este caso concreto, sin bien la publicidad puede haber sido creada pensando en adultos, ha sido exhibida en un medio -buses de locomoción colectiva- al cual tiene acceso toda clase de público, como lo expresa la propia reclamada al señalar que “Los afiches simplemente se encontraban a la vista de cualquier persona”, lo que obviamente incluye a niños.
c.14
Que, así las cosas, por razones de orden procesal, este Directorio acuerda reconsiderar su decisión original en orden a que la publicidad cuestionada no estaría sujeta al artículo 17 del CCHEP, ya que no se ajusta a lo definido en la letra G de las interpretaciones del mismo Código. Sin embargo, reitera que, desde la perspectiva ética, la exhibición de publicidad con contenidos adultos en medios no segmentados, debe ser especialmente cuidadosa respecto de las características psicológicas de las audiencias involuntariamente alcanzadas entre la cual se incluye el público infantil.
VIOLENCIA

Artículo 3°:

ROL N°721/08


CRISTIÁN VENEGAS AHUMADA / FES LTDA.
c.1
Que, la publicidad cuestionada de la tienda de ropa y accesorios FES (campaña publicitaria denominada “Amores que matan, show de cobardes”), presenta imágenes de hombres en clara actitud de violencia física hacia mujeres, las que aparecen con 
notorios signos de haber sufrido agresiones en su rostro. 

c.2
Que, la reclamada, en sus descargos, afirma que tal publicidad hace una denuncia a la sociedad respecto de un tema que hoy objetiva y públicamente afecta al país, de manera transversal, como es la violencia en contra de la mujer, y que en ningún caso apoya o promueve la violencia. Que el mensaje que entrega es que la violencia en contra de la mujer es obra de hombres cobardes, con falta de intelecto y que sufren de una gran inseguridad.

c.3
Que, cualquier comunicación, incluyendo desde luego a las comunicaciones publicitarias, puede eventualmente molestar o causar rechazo en determinadas personas, no obstante que esa sola circunstancia no es suficiente para estimar que son contrarias a la ética publicitaria, lo que implica hacer un análisis exhaustivo de la publicidad a la luz del Código Chileno de Ética Publicitaria (CCHEP).

c.4
Que, según se señala en el CCHEP, “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”, agregando que “El Código se aplicará a la totalidad de la comunicación, tanto en su espíritu como en su redacción, incluyendo todas las palabras, cifras (escritas y habladas), gráficas, representaciones visuales, música y efectos sonoros”. 

c.5
Que, el Considerando E del CCHEP señala por su parte que “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”.

c.6
Que, según lo dispone el artículo 3º del CCHEP, “Los mensajes no deben inducir a realizar o apoyar actos de violencia en ninguna de sus manifestaciones”. Al respecto, se debe consignar, que este Directorio estima que esta disposición debe ser entendida no sólo como una sanción a cualquier apología de la violencia en la comunicación publicitaria, sino también como una restricción al uso de manifestaciones o representaciones de la misma, que la exacerben o hagan uso de la truculencia o de representaciones de conductas que exalten la crueldad o abusen del sufrimiento, del pánico o del horror, sin una adecuada justificación.
c.7
Que, en opinión de este Directorio, no puede justificarse el uso de la truculencia como una mera forma de llamar la atención y generar un mayor impacto en los receptores de la publicidad, especialmente cuando ésta se expone sin restricción a todo tipo de público, como ocurre en lugares de libre circulación del mismo. 

c.8
Que, en el sentido anterior, la prevención comunicada por la reclamada en el folleto que contiene la campaña, y que fue distribuido en un diario de circulación nacional, señala expresamente: “Advertencia: las imágenes que aparecen en este catálogo, son solo para personas con criterio formado”, lo que da cuenta de que se 
trata de imágenes que no pueden ser exhibidas libremente a todo público y que el mensaje contenido en ellas no puede ser percibido a simple vista o con las imágenes desagregadas del folleto referido.

c.9
Que, lo anterior se contradice con la conducta de la reclamada que ha instalado gigantografías de la campaña en las vitrinas de sus locales, ubicados en centros comerciales de libre acceso al público.

c.10
Que, la incorporación de la violencia en las imágenes de la campaña cuestionada de la empresa FES, corresponde a montajes que impactan por su crudeza y realismo, sin que para el espectador que queda expuesto a ellas sea claro que se trata de una campaña de denuncia de una cierta conducta reprobable. Es más, la recreación de las escenas contenidas en la publicidad cuestionada más bien exacerba el estilo y moda de las personas involucradas y el sentido de espectáculo de las escenas, por sobre la supuesta denuncia que dice contener, todo lo cual se explica justamente porque se trata, ante todo, de publicidad de una marca de ropa. Por lo dicho, si bien el argumento de la reclamada es que su campaña no promueve la violencia contra la mujer, se debe concluir que su presentación gráfica tampoco la condena de manera suficiente. En efecto, las imágenes no son censuradoras de la violencia, sino que muestran actitudes muy violentas contra la mujer de una forma en la que se resalta el estilo y adecuación a la moda de los participantes en las mismas (usando ropa de la marca que se quiere publicitar), y en una condición de uso de este problema social, en beneficio de una exposición de sus productos, transformando la truculencia y violencia de las imágenes en un soporte publicitario de la ropa de la marca en cuestión, lo que prevalece sobre la denuncia y la prevención de las actitudes violentas en contra de la mujer. Esto último permite determinar con cierta precisión que en este caso las imágenes de violencia han sido ocupadas en beneficio de la campaña de producto y no de la prevención del problema social que pretende denunciar, haciendo precisamente esta condición de “seductora” exposición de la violencia, la que es rechazada por el artículo tercero del CCHEP. 

c.11
Que, la publicidad siempre debe considerar la diversidad del público a que quedará expuesta, y no sólo el segmento de mercado que le interesa reciba su mensaje, especialmente si está es expuesta en lugares de libre acceso al público, en los cuales no es posible discriminar a los receptores de la misma.

c.12
Que, dado lo expuesto, estima este Directorio que efectivamente las piezas reclamadas se encuentran en conflicto con la ética publicitaria. 

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

Artículo 4°:


ROL N°739/08



AFOCHI / TELÉFONICA CHILE
c.1
Que, la ASOCIACION DE PRODUCTORES FONOGRAFICOS DE CHILE A.G., AFOCHI, ha impugnado la publicidad en televisión e internet del producto “Banda ancha 2.0”, de la empresa Telefónica Chile, por estimar que infringiría los artículos 1º y 4º letra F del Código Chileno de Ética Publicitaria, al incitar y promover que “el usuario de la banda ancha 2.0 ingrese a través de  las redes P2P al mercado ilegal de música”; confundir a los usuarios “dando a entender que subir y bajar música a través de las redes P2P redes es legal”; y, exponer a que “sus propios clientes incurran en conductas ilícitas al infringir la Ley de Propiedad Intelectual”.

c.2
Que, agrega la reclamante que “los sitios autorizados para la descarga de música legal, no están disponibles a través de las  redes P2P”. 
c.3
Que, la frase cuestionada de la publicidad señala: “con banda ancha 2.0 es posible subir y bajar más rápido tu música, fotos, videos… todo y sin restricciones P2P”. 

c.4
Que, entiende este Directorio, que internet P2P significa, básicamente una red informática entre iguales, que no tiene clientes ni servidores fijos, sino una serie de nodos que se comportan simultáneamente como clientes y como servidores respecto de los demás nodos de la red. Es una forma de compartir archivos de forma similar a como se hace en el email o mensajeros instantáneos, sólo que de una forma más eficiente.

c.5
Que, asimismo, estima este Directorio que en este caso se hace indispensable distinguir claramente entre el servicio ofrecido por la reclamada, esto es, la Banda Ancha 2.0, y la publicidad de la misma, siendo esta última la materia de la cual se debe ocupar CONAR, por ser de su competencia.  

c.6
Que, ahora bien, según señalan tanto la reclamante como la reclamada, existen en Internet numerosos sitios de descarga de contenidos audiovisuales autorizados, esto es, desde los cuales se pueden descargar ese tipo de contenidos sin infringir los correspondientes derechos de autor. 
c.7
Que, analizados los antecedentes tenidos a la vista, este Directorio estima que la publicidad cuestionada no está en conflicto con la ética publicitaria.

c.8
Que, en efecto, en primer término, considera este Directorio que la publicidad cuestionada lo que hace es promover un servicio lícito, la “Banda Ancha 2.0”, afirmando que con ella será “posible subir y bajar más rápido tu música, fotos, videos… todo (…)”, afirmaciones cuya veracidad no ha sido cuestionada. En este sentido, el eventual uso ilícito que los consumidores hagan de un servicio lícito no transforma a este último en ilícito.  

c.9
Que, asimismo, la publicidad cuestionada no incentiva ni promueve acciones ilícitas como las señaladas por la reclamante. Una vez más, se debe indicar que será el uso indebido del servicio lícito ofrecido por la reclamada lo que podrá ser censurable, 
pero no el servicio en cuanto tal. En el sentido señalado, la frase contenida en la publicidad que señala “te recomendamos descargar contenidos desde sitios autorizados”, va en el sentido correcto, no obstante que pudiera estimarse insuficiente.  

ROL N°749/08

UNILEVER CHILE HPC LTDA. / BEIERSDORF S.A.
c.1
Que, Unilever Chile HPC Ltda. (Unilever) ha impugnado publicidad televisiva, gráfica, radial y por internet del desodorante Nivea Double Effect de Beiersdorf (BDF), por estimar que dicha publicidad infringiría los artículos 1, 4 y 6 del Código Chileno de Ética Publicitaria (CCHEP).

c.2
Que, el reclamo se sustenta en que las declaraciones acerca de las propiedades de producto publicitado, esto es, que el mismo permitiría “una depilación menos frecuente” y “más a ras”, a la vez que facilitaría la depilación, no serían efectivas, por lo que la publicidad cuestionada sería engañosa. 
c.3
Que, la reclamante sustenta, básicamente, sus afirmaciones en estudios encargados por ella y realizados empíricamente en mujeres que usaron el producto durante una semana, concluyendo que las afirmaciones publicitarias no se cumplirían en la realidad. Adicionalmente la reclamante sostiene que en otros mercados, una publicidad con similares afirmaciones para el mismo producto, habría sido modificada por la reclamada en el sentido de no usar los argumentos cuestionados.

c.4
Que, por su parte BDF, sostiene que sus afirmaciones publicitarias son ciertas y comprobables, para lo cual se respalda en estudios de percepción realizados entre consumidoras que han usado el producto y confirmado sus propiedades.

c.5
Que, habiendo este Directorio revisado los antecedentes aportados por las partes, puede concluir lo siguiente respecto del producto promocionado y sus beneficios:

· Que Nivea Double Effect contiene aceite de palta, ingrediente que ayuda a la humectación y suavidad de la piel de las axilas.

· Que si la piel de las axilas está suave y humectada, la piel se conserva más lisa y libre de imperfecciones, lo que ayudaría a un depilado o rasurado más eficiente.

c.6
Que, ahora bien, debiendo este Directorio, según se señala en las normas de Interpretación del CCHEP, atender al más probable impacto y entendimiento de los consumidores respecto de la publicidad cuestionada, a la vez que evaluar las piezas como un todo, es su parecer que la forma en que se comunican los supuestos beneficios del producto podría conducir a las consumidoras a confusión o engaño, con lo cual se infringe el artículo 4° del CCHEP.

c.7
Que, en efecto, siendo claro que los beneficios supuestos del producto se producen en la piel de quienes lo usen y no directamente en los procesos de depilar o 
rasurar, no es correcto que los mensajes publicitarios llamen a confusión o engaño pudiendo hacer pensar a las consumidoras que el desodorante promocionado tiene un “efecto depilador” directo, cuestión que, como ha quedado dicho, no es efectivo. 
Comprueban lo señalado las propias afirmaciones de la reclamada en el sentido que los beneficios del uso del producto sólo podrán ser percibidos al cabo de un mes de utilización, cuestión que, además, no se señala en la publicidad.   

c.8
Que, siendo esta categoría de productos de especial interés para el público femenino, es importante que la información sobre innovaciones y novedades que mejoren el performance de los mismos, sea comunicada de modo tal que no se interpreten parcial o erróneamente sus beneficios.

INFORMACIÓN DIFERIDA 

Artículo 5°:

ROL N°745/08

SYLVIA LEYTON T. / INMOBILIARIA ACONCAGUA

Caso también relacionado con artículo 4°.

C.1 
Que, la señora Sylvia Leyton ha reclamado contra una pieza publicitaria gráfica, de la Empresa Inmobiliaria Monte Aconcagua S.A., para sus desarrollos habitacionales Cumbre San Damián y Valle San Francisco Villa de Los Domínicos, por considerar que la misma induce a error a los compradores en lo que se refiere a la fecha de entrega y al precio base desde cual se accede a este tipo de viviendas.

C.2 
Que, adicionalmente, la Sra. Leyton incluye en su reclamo objeciones referidas a la “casa piloto” de uno de los dos proyectos mencionados, materia a la cual no se referirá este Consejo por no ser de su competencia.

C.3
Que, en opinión de la señora Leyton, la publicidad cuestionada vulnera lo establecido en los artículos 4°, letras A, B y D y 5° del Código Chileno de Ética Publicitaria (CCHEP) en dos aspectos. Por una parte, al señalar “Ven y vive hoy en lo mejor de los Domínicos. ENTREGA INMEDIATA”, y por la otra, en lo que dice relación al precio que señala, esto es, “DESDE UF 6.200”.

C.4
Que, según la Sra. Leyton, el proyecto Valle San Francisco no tiene fecha de entrega inmediata ni tampoco existiría una vivienda con precio de venta de 6.200 UF.

C.5
Que, en primer término, se debe destacar que, según lo dispone el CCHEP, “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.6
Que, en el sentido anterior, estima este Directorio que la más probable 
percepción del público que quede expuesto a la publicidad cuestionada será, efectivamente,  que en los proyectos inmobiliarios “CUMBRE SAN DAMIAN” y “VALLE SAN FRANCISCO” existen casas para “entrega inmediata” y con precios desde UF6.200.-, lo que no es efectivo, según ha podido comprobar este Directorio con los antecedentes que ha tenido a la vista.

C.7
Que, en efecto, el conjunto del aviso cuestionado difícilmente podrá ser percibido por los consumidores como referido a casas del “Sector o Barrio de los Dominicos”, como lo estima la reclamada, sino que se entenderá relacionado con los proyectos “CUMBRE SAN DAMIAN” y “VALLE SAN FRANCISCO”. 

C.8
Que, al respecto, el artículo 4° del 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”. En el caso que nos ocupa la publicidad conduce a conclusiones erróneas tanto respecto de la fecha de entrega de las casas como sobre su precio.

C.9
Que, por otra parte, el hecho que la información correcta pueda ser obtenida por otros medios, como puede ser al visitar las “casas piloto” o consultar la página WEB de la empresa constructora, no exculpa al aviso por entregar información incorrecta. En este sentido, el artículo 5° del CCHEP expresamente dispone que “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”.

ARGUMENTOS TÉCNICOS Y COMPROBACIÓN 

Artículo 6°:

ROL N°747/08



WATT´S S.A. / OLEOTOP S.A.

c.1
Que, BBDO y su cliente Watts S.A. han cuestionado determinada publicidad contenida en el envase del producto Aceite Canola Vitasur, de la empresa Oleotop S.A., que señala: “El Aceite del Corazón” y “Ayuda a reducir el colesterol”, por estimar que serían constitutivas de publicidad engañosa, además de contravenir el ordenamiento jurídico vigente.

c.2
Que, la reclamante fundamenta su reclamo en que el aceite publicitado no tendría “Fitoesteroles” dentro de sus ingredientes, por lo que mal podría ser beneficioso para el corazón y ayudar a reducir el colesterol.

c.3
Que, al respecto, el artículo 4° del Código Chileno de Ética Publicitaria 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 ...”

c.4
Que, estima este Directorio que la frase cuestionada “Ayuda a reducir el colesterol”, es de aquellas que requieren ser demostradas, por constituir un aserto respecto de una característica objetiva y comprobable del bien ofrecido. 

c.5
Que, sobre el particular 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.6
Que, en este caso la empresa reclamada ha comprobado que el producto publicitado sí contiene fitoesteroles, cuyo efecto positivo consiste justamente en disminuir los niveles de colesterol, por lo que se debe estimar que la publicidad no conduce a confusión o engaño en los consumidores.

c.7
Que, del análisis de los antecedentes presentados por la reclamada se puede concluir, además, que el Aceite de Canola Vitasur tiene positivos efectos en la protección contra enfermedades cardiovasculares, no sólo por su contenido de fitoesteroles, sino también porque posee altos niveles de ácidos grasos omega 3 (alfa-linolénico) y ácidos grasos monoinsaturados, cuyo efecto en reducir los niveles de colesterol ha sido científicamente comprobado. 

c.8
Que, considerando lo anteriormente expuesto, este Directorio estima que la publicidad cuestionada no está en conflicto con la ética publicitaria.
PUBLICIDAD COMPARATIVA

Artículo 10°

ROL N°737
BBDO PUBLICIDAD (POR AGROSUPER) / FABAL GRANJA S.A.
Caso también relacionado con artículo 11°.

c.1
Que, BBDO Publicidad S.A., representando a su cliente Agrosuper, ha impugnado cierta publicidad gráfica de Fabal Granja S.A., para su producto “pollos”, por estimar que contiene asertos falsos y constituir una denigración y ofensa a la competencia, fundada en los artículos 2º, 4º, 10º, 11º y 12º del Código Chileno de Etica Publicitaria (CCHEP).

c.2
Que, la pieza custionada tiene como llamado principal el siguiente: “Nuestros pollos no comen como chanchos”, agregando, entre otras cosas, que “El extremo cuidado en la alimentación y crianza de cada uno de nuestros Pollos es la mejor garantía de salud para su familia”.
c.3
Que, al respecto, en primer término, se debe señalar que este Directorio estima 
que la publicidad cuestionada debe considerarse como de aquella denominada “comparativa”, de conformidad con lo dispuesto en el artículo 11° el CCHEP, toda vez que explícitamente se refiere a su competencia, esto es la industria de la producción y comercialización de carne de pollo y, potencialmente, la de carne de cerdo. En este sentido, y de conformidad con las exigencias que para este tipo de publicidad establece el CCHEP, es requisito esencial que la reclamada no conduzca, con su publicidad, a confusión o error en el público, y la misma, en sus afirmaciones, además, debe apoyarse en antecedentes objetivos que puedan ser comprobados fehacientemente.

c.4
Que, analizando la publicidad cuestionada, este Directorio estima que la frase “Nuestros pollos no comen como chanchos”, no se encuentra en conflicto con la ética publicitaria. En efecto, entendida en el sentido que comúnmente se le ha dado a la expresión popular “comer como chancho”, y que se asocia a comer mucho y no a comer mal, no puede estimarse que la frase en cuestión sea ofensiva para la industria productora de cerdos, como sostiene la reclamante en su presentación a este Directorio.

c.5
Que, ahora bien, en lo que se refiere a otros asertos de la publicidad reclamada y que han sido cuestionados, tales como “Pollos de campo, alimentados sólo con productos naturales”, “Sin marinar, bajos en Sodio, sin hormonas” y “Calidad y sabor 100% natural”, estos constituyen afirmaciones publicitarias que deben ser debidamente acreditadas, a la luz de lo dispuesto por el CCHEP en su artículo 11° inciso final que señala “… la publicidad comparativa no deberá sugerir que un determinado producto o servicio posee características particulares o exclusivas cuando éstas sean comunes a los productos o servicios similares”.

c.6
Que, en el caso que nos ocupa la reclamada no ha demostrado fehacientemente las afirmaciones publicitarias consignadas en el considerando anterior, cuestión que constituye una infracción al CCHEP.

ROL N°742/08
        CLOROX CHILE S.A. / RECKITT BENCKISER CHILE S.A.

Caso también relacionado con los artículos 4° y 11° 

c.1
Que, la empresa CLOROX CHILE  S.A. ha impugnado determinada publicidad radial de la empresa Reckitt Benkiser para su producto “Lysol 4 en 1”, en el rubro limpiadores desinfectantes, por estimar que la misma es contraria a la ética publicitaria, dado que no se ajusta a las normas establecidas en el Código Chileno de Ética Publicitaria sobre publicidad comparativa, además de menospreciar a la competencia.

c.2
Que, la empresa reclamante estima que se han infringido los artículos 4º, 10º y 11º del Código Chileno de Ética Publicitaria (CCHEP).

c.3
Que, el artículo 4º del 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, en especial con relación a : a)Características como: naturaleza, composición, método y fecha de fabricación, idoneidad para los fines que pretende cubrir, amplitud de uso, cantidad, origen comercial o geográfico”.  

Al respecto, la reclamante afirma que la publicidad de Lysol 4 en 1 incurre en errores que pueden conducir al público a conclusiones erróneas al declarar en tres frases radiales diferentes las siguientes afirmaciones:  

Spot 1 “ ………Con Lysol mantienes libre de gérmenes e infecciones a tus hijos, además que evitas usar otro tipo de desinfectantes que pueden ser dañinos para la salud de ellos”; 

Spot 2  “……Proteger tu hogar con Lysol es mucho más simple porque además de dejarlo limpio y desinfectado lo deja aromatizado. Olvídate de los demás desinfectantes, que son tóxicos y peligrosos.”

Spot 3  “ Con Lysol mantienes tu hogar protegido y aromatizado, no es necesario utilizar otro tipo de desinfectantes que son tóxicos y peligrosos”.

c.4
Que, los artículos 10º y 11º se refieren a la publicidad comparativa y sus limitaciones, definen las características que debe tener un comercial para ser considerado como tal, así como explicita que la publicidad comparativa debe apoyarse en antecedentes objetivos que puedan ser comprobados.  Según el entender de este Directorio, las tres piezas publicitarias reclamadas cumplen con criterios para ser consideradas publicidad comparativa, y conforme a ello serán revisadas.

c.5 
Que, para la reclamante las afirmaciones contenidas en la publicidad hacen clara referencia a productos de la competencia, cuando dice “otros/demás desinfectantes son tóxicos y peligrosos o dañinos para la salud”, sugiriendo que Lysol 4 en 1 (el producto publicitado) no lo sería. Estima este Directorio que las citadas afirmaciones publicitarias requieren ser demostradas con antecedentes claros e indubitados.

c.6
Que, por tanto, le corresponde a este Directorio determinar si las piezas publicitarias en cuestión infringen o no a la ética publicitaria.

c.7
Que, en opinión de este Directorio, frases como los siguientes: “(…) además que evitas usar otro tipo de desinfectantes que pueden ser dañinos para la salud de ellos”; “Olvídate de los demás desinfectantes, que son tóxicos y peligrosos.” y  “(…) no es necesario utilizar otro tipo de desinfectantes que son tóxicos y peligrosos”; corresponden a afirmaciones precisas de beneficios superiores, y que además implican comparación con la categoría desinfectantes (en la cual participan varias marcas, entre ellos Lysol 4 en 1 y Clorox), a la vez que acotadas.

c.8
Que, frente a los hechos expuestos, la parte reclamada señala en sus descargos que “ Es un hecho innegable que casi la totalidad de los desinfectantes de uso doméstico tienen elementos o componentes controlados o calificados como tóxicos por la normativa chilena y que causan daño a la salud si son ingeridos o utilizados de 
forma inapropiada. No obstante, su baja concentración permite su utilización segura y obtener la autorización para su comercialización. La circunstancia que dichos productos contengan baja concentración de productos dañinos para su salud no significa necesariamente que ello los convierta en productos inocuos sino que siguen siendo productos tóxicos, a pesar de los constantes esfuerzos de las empresas fabricantes por tratar de ocultar este hecho”.

c.9
Que, la parte reclamada, reconoce su condición de desinfectante y por lo tanto las declaraciones hechas por ella misma en el C8, aplicarían del mismo modo para la marca Lysol 4 en 1, como para otros productos de la categoría. Por esta circunstancia, la reclamada debió haber acompañado evidencia que demuestre que su producto Lysol 4 en 1 está exento de componentes o elementos tóxicos o dañinos para la salud, cuestión que no ha acontecido, por lo que no corresponde que realice las afirmaciones impugnadas.

c.10
Que, si bien la parte reclamada hace mención al hecho de que las citadas frases de radio no están al aire desde el 30 de agosto del presente año, ello no es óbice para que este Directorio se pronuncie sobre tal publicidad, ya que efectivamente fue difundida.

c.11
Que, considera necesario este Directorio recordar algunos principios fundamentales bajos los cuales se aplica el CCHEP y que en este caso en particular tienen directa relación con los artículos reclamados. Es así que el código de ética promueve que ningún aviso o manifestación pública debe presentarse en forma que menoscabe la confianza del público. Del mismo modo, este consejo ha declarado en casos anteriores que la publicidad comparativa debe ser muy precisa, pues el consumidor hace fe de los argumentos que en ella se entregan como hechos ciertos y objetivos; así como que lo importante para los consumidores será que lo afirmado sea estrictamente veraz. Por último, se recuerda que este Consejo revisa las piezas publicitarias reclamadas tomando en consideración el probable impacto e interpretación que de ellas puedan tener los consumidores, y no de acuerdo a la intención de la empresa autora de la pieza en comento. En este punto es importante señalar que no es propósito de este Consejo evaluar o juzgar intenciones de una o mas partes involucradas, sino que se remite a  emitir  juicios sobre piezas publicitarias específicas.

ROL N°743/08





AGIP A.G. / D&S

c.1
Que, la Asociación Gremial de Industrias Proveedoras, AGIP A.G., ha impugnado la campaña publicitaria, compuesta de piezas gráficas y de televisión, denominada “Ahorrar sin Sacrificar Tu Calidad”, de la empresa Distribución y Servicio D&S (“D&S”), por estimar que infringe lo dispuesto en los artículos 1, 4, 6, 7, 10, 11 y 12  del Código Chileno de Ética Publicitaria (en adelante CCHEP).

c.2 
Que, en primer término, concluye este Directorio que la publicidad cuestionada 
debe ser calificada como “comparativa”, esto es, de aquella regulada en los artículos 10 y 11 del CCHEP, toda vez que se relaciona con “marcas o empresas de la competencia o una industria en particular”. 

c.3 
Que, al respecto, el CCHEP dispone 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” (Art 10), agregando que “La publicidad comparativa será aceptada siempre que respete los siguientes principios y límites: D) Que compare de modo objetivo una o más características esenciales, pertinentes, verificables y representativas de dichos bienes y servicios, entre las que podrá incluirse el precio” (Art. 11). 

c.4
Que, según lo señalado, este Directorio se encuentra en la necesidad de determinar si la publicidad cuestionada, siendo comparativa, se ajusta a lo dispuesto en el CCHEP. Sobre el particular, se estima que la campaña “Ahorrar sin Sacrificar Tu Calidad” efectivamente se encuentra en conflicto con la ética publicitaria. 

c.5
Que, en efecto, la empresa reclamada incluye en su publicidad afirmaciones que requieren ser comprobadas (v. gr.: “Para que ahorres un 20%”; “este exquisito almuerzo familiar te saldrá un 20% menos y con la mejor calidad. O sea, de lunes a viernes un día tu familia va a almorzar gratis”), por constituir asertos respecto de una característica objetiva y comprobable de los bienes ofrecidos por el avisador, como es su precio.  

c.6
Que, en concepto de este Directorio, la empresa reclamada no ha aportado antecedentes suficientes para sustentar las frases publicitarias cuestionadas. Así, como se ha señalado en otras oportunidades, la publicidad comparativa de precios está permitida, en la medida que ofrezca al público antecedentes que le ayuden a tomar decisiones de compra mejor informadas.

c.7
Que, en el sentido anterior, este Directorio ha señalado que no resulta ético 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, agregando que en materia de comparación de precios, la fecha o vigencia de los precios u ofertas comparadas es un elemento relevante en la comparación ofrecida al público consumidor, por lo que 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. Al respecto se ha concluido 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.
c.8
Que, en el caso que ahora nos ocupa, estima este Directorio que la empresa reclamada incurre en una conducta ética reprochable cuando comunica que sus 
productos (“Productos Líder”) son en promedio un 20 % más baratos que los de las “marcas tradicionales”, por las siguientes razones principales:

-
el concepto de “marcas tradicionales” (con cuyos productos se realiza la comparación), es una creación propia (es una elección o selección) de la empresa que realiza la publicidad, que si bien puede tener explicaciones que la justifiquen, no por ello deja de ser un concepto subjetivo creado por quien lo utiliza y que, por tanto, carece de objetividad ante terceros. Además, según el parecer de este Directorio, el consumidor común entenderá que “marcas tradicionales” son las marcas que no son “Líder” y que están disponibles en el supermercado, lo que no corresponde a la realidad.   

-
el concepto de “productos de marcas tradicionales” (y los ítems que lo componen) también constituye una creación propia de la empresa reclamada, cuya objetividad y pertinencia para efectos publicitarios no está acreditada. Desde ya, estos productos son, según la reclamada, los preferidos por los consumidores por, entre otras razones, su “trayectoria y reconocimiento”. Nuevamente este concepto corresponde a una elección o selección privativa de D&S.

-
los sistemas y programas que utiliza la empresa reclamada para determinar los precios propios y “monitorear” los de terceros, no pueden, por su propia naturaleza, estimarse como válidos y objetivos para establecer comparaciones publicitarias con otras empresas. En este sentido, el que una muestra de productos sea o no representativa para realizar comparaciones de precio no puede depender de la sola decisión y voluntad de quien hace la publicidad, salvo que acredite convenientemente la pertinencia de la misma, cuestión que en este caso no ocurre.        

c.9
Que, por la señalado este Directorio estima que D&S no ha podido demostrar que sus “Productos Líder” (todos ellos) sean en promedio un 20% más baratos que su competencia (toda ella).   

c.10
Que, por lo anterior, 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”. 

c.11
Que, por otra parte, estima este Directorio que las notas incluidas en la publicidad gráfica y de televisión que buscan “aclarar” cómo se obtiene por el avisador el menor valor de sus productos, además de ser ilegibles en televisión, no pueden justificar el llamado principal de la publicidad. En efecto, al respecto se debe tener presente lo que señala el artículo 4° del CCHEP: “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”.

Al resolver sobre el recurso de apelación en este caso, el Tribunal de Ética Publicitaria acordó confirmar el Dictamen Ético del Directorio.

ROL N°744/08


LOWE PORTA S.A. (CCU) / THE T COMPANY

Caso también relacionado con artículos 11, 12 y 13.

c.1
Que, la agencia Lowe Porta, en representación de su cliente Embotelladoras Chilenas Unidas S.A. (filial de Compañía Cervecerías Unidas S.A.), en adelante CCU, ha reclamado la campaña publicitaria del producto Basic Kids, de la empresa The T Company, por estimar que estaría infringiendo lo dispuesto en el Código Chileno de Ética Publicitaria (CCHEP).

c.2
Que, la reclamante estima que la campaña cuestionada siendo comparativa puede generar confusión en los consumidores, a la vez que denigra sus productos bilz & pap, que serían aludidos indirectamente en la pieza reclamada, mostrándolos como no recomendables para una alimentación sana. Además, se estaría haciendo uso  injustificado y peyorativo del goodwill por ella constituido.

c.3 
Que, en primer término, concluye este Directorio que efectivamente la publicidad cuestionada debe ser calificada como “comparativa”, esto es, de aquella regulada en los artículos 10 y 11 del CCHEP, toda vez que “sugiere el nombre, envase, presentación, atributo, hecho o elemento que se relacione con una o más marcas o empresas de la competencia”, en este caso CCU.

c.4
Que, al respecto, el artículo 10 del CCHEP 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.5
Que, por su parte, el artículo 12 indica que “los avisos no deberán denigrar directa ni implícitamente a ninguna marca, producto o servicio, ya sea poniéndolo en ridículo, menospreciándolo o de cualquier forma”.

c.6
Que, sobre el particular, estima este Directorio que la publicidad cuestionada efectivamente es ofensiva para con CCU y sus productos Bilz y Pap, ya que da a entender que dichos productos no serían buenos para los niños. En especial la frase del comercial de “Basic” en que se expresa: “Sé que mucho con lo que se alimenta no es bueno para ella, pero realmente no tengo otra opción”, con la más probable percepción de los consumidores de que se refiere a las bebidas Bilz y Pap, menosprecia estos productos, lo que está vedado por el CCHEP. 

c.7
Que, asimismo, el artículo 13 señala que “Los avisos no deberán hacer uso injustificado del nombre, iniciales o de signos gráficos, visuales o auditivos distintivos de cualquier firma, compañía, institución, o de de la marca de un producto o servicio”.

c.8
Que, al respecto, estima este Directorio que CCU tiene constituido un goodwill para la categoría bebidas sobre el concepto creativo “el mundo de fantasía de Bilz y Pap”. En efecto, la "cierta forma o manera de combinar determinados elementos" que constituyen tal concepto creativo, realizada en publicidad de manera constante, por largos períodos de tiempo, invirtiendo importantes recursos, todo con el objeto de dar identidad y carácter a una marca, y logrando posicionarla nítidamente entre los consumidores, permite afirmar que existe el señalado goodwill, respecto del cual se podrá reclamar exclusividad y protección.

c.9
Que, para este Directorio la campaña cuestionada contiene piezas gráficas que efectivamente aluden peyorativamente al menos a uno de los personajes que usa CCU para su producto “PAP”, al mostrar a un promotor en una situación que connota suciedad, disfrazado con mucha semejanza al personaje de CCU, todo lo cual perjudica el goodwill de tal marca. 

ROL N°748/08




RIPLEY S.A. / PARIS S.A.

c.1
Que, Ripley S.A. ha impugnado piezas gráficas de punto de venta de la empresa Paris S.A., por estimar que las mismas infringirían lo dispuesto en los artículos 4º, 10º y 13º del Código Chileno de Ética Publicitaria (CCHEP).

c.2
Que, al respecto, el CCHEP en su Artículo 4°, letra B expresa: “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.3
Que, por su parte, el artículo 10°, referido a Publicidad Comparativa, indica que “…se entenderá por publicidad comparativa aquella que explícitamente identifica a la competencia o la que sugiere el nombre, envase, presentación, atributo, hecho o elemento que se relacione con una o más marcas o empresas de la competencia o una industria en particular”, agregando 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.4
Que, en la situación en comento, siendo indiscutido que estamos ante un caso de publicidad comparativa, se compara el valor de la cuota de productos idénticos, sin declaraciones o alusiones respecto a ventajas o desventajas de la compra en una u otra cadena. Así, el único elemento comparado es el precio de los productos cuando se pagan en 28 cuotas.

c.5
Que, al respecto, este Directorio debe dejar constancia que la primera observación que le merecen las piezas cuestionadas se refiere justamente al precio principal incluido en ellas, ya que no es claro a qué se refiere: ¿es el precio al contado en ambas tiendas?, o ¿sólo en Paris?; ¿es la suma de las cuotas señaladas?, o bien ¿es el precio cuando se paga con la tarjeta de la tienda? Esta poca claridad sobre el precio es desde ya una conducta que se aleja de la ética publicitaria.

c.6
Que, ahora bien, en lo que se refiere a la comparación de precios propiamente tal, este Directorio se ha referido abundantemente a ello en el pasado. Así, por ejemplo, se ha señalado:    

-
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.

c.7
Que, considerando lo anterior, dado que las piezas reclamadas sólo indican el valor de las cuotas, pero sin señalar detalles (v. gr. hora, fecha y lugar del cotejo) respecto de cómo se obtienen los valores indicados, se podrá conducir a los consumidores a conclusiones erróneas, haciéndoles creer que la comparación tiene una mayor validez que la que realmente tiene, esto es, esencialmente variable y transitoria, situación que contraviene lo señalado en los artículos 4° y 10° del CCHEP.

c.8
Que, el artículo 13 inciso 1° del CCHEP dispone 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”. 

c.9
Que, al respecto y en lo que se refiere al uso inconsulto del logo de Ripley por parte de su competencia Paris, este Directorio debe reiterar su doctrina al respecto. Dado que los logotipos y demás signos distintivos de las marcas son elementos sobre 
los cuales existen claros derechos de propiedad y uso, su eventual utilización o muestra por terceros necesariamente debe ser autorizada por su titular. Por el contrario, la sola mención de una marca ajena para compararse está plenamente justificada y no significa aprovechamiento del “goodwill” de dicha marca, situación esta última sancionada en el inciso 2° del artículo 13 del CCHEP. Así, en este caso Paris pudo mencionar la marca Ripley pero no mostrar su logotipo. 

RESPETO A LA COMPETENCIA
Artículo 12°

ROL N°734/08


CAREP A.G.  /  COMERCIAL ITALA S.A. (FIAT)
Caso también relacionado con artículo 1°

c.1
Que, la Cámara Chilena de Repuestos y Accesorios Automotrices CAREP A.G.,  una Asociación Gremial que agrupa a importadores, distribuidores y comerciantes detallistas de accesorios y repuestos alternativos, ha impugnado una pieza gráfica de la empresa COMERCIAL ITALA S.A., representante de la marca FIAT, aparecido en la sección Clasificados de Automóviles del Diario El Mercurio, que señala "¡Escape de sus problemas! exija originales FIAT. Los repuestos alternativos no son confiables ni responden como su auto merece... y el que los vende ¡tampoco!", por estimar que estaría infringiendo la ética publicitaria.

c.2
Que, la reclamante considera que dicho aviso genera desconfianza de parte de los consumidores, no sólo en los repuestos alternativos sino que también en sus vendedores, denigrando con ello la actividad de sus socios, lo cual desmienten señalando que sus asociados ejercen su actividad de manera lícita, ofreciendo productos con estándares internacionales de calidad y garantía.

c.3
Que, en concepto de este Directorio, es comprensible que las empresas o personas que comercializan repuestos alternativos se sientan injustamente aludidos por la publicidad cuestionada.

c.4
Que, en el sentido anterior, el artículo 1º del Código Chileno de Ética Publicitaria (CCHEP), señala que "los mensajes publicitarios no deberán denigrar ni menospreciar a personas o grupos (...)".

c.5
Que, aunque el aviso cuestionado sea una pieza única y no forme parte de una campaña masiva, como asegura la reclamada, corresponde que este Directorio se pronuncie sobre él por el sólo hecho de haberse publicado en alguna oportunidad.

c.6
Que, el hecho de haberse publicado la pieza en una sección específica de un medio masivo, orientada a un público determinado e informado, en nada cambia la naturaleza de este reclamo ni atenúa las eventuales trasgresiones que pudieran haberse cometido. Por el contrario, es la opinión que ese público especializado puede 
formarse a partir de este aviso la que resulta particularmente relevante en este caso.

c.7
Que, se valora el hecho que la reclamada no haya vuelto a publicar dicho aviso nuevamente una vez recibido el reclamo interpuesto.

c.8
Que, respecto de los descargos de la reclamada, si bien ciertamente puede existir una exigencia o recomendación por parte de los fabricantes de vehículos para usar repuestos, partes, piezas y accesorios originales para mantener el prestigio de sus marcas –como sostiene la reclamada–, y mantener de esta manera la garantía contractual otorgada por el fabricante, ello no necesariamente significa que los repuestos alternativos no cumplan con los estándares de la industria automotriz, ni puede justificar una descalificación de quienes los comercializan.

c.9
Que, ante el argumento de no haber tenido intención la reclamada de perjudicar a nadie ni incurrir en infracciones al CCHEP –siendo esto último por lo demás esperable–, conviene recordar que, como se ha dicho en anteriores oportunidades, no corresponde a este Consejo calificar las intenciones del avisador, pero sí el más probable efecto que su publicidad puede generar en el público o en un sector de éste.

c.10
Que, llegando al fondo del reclamo, como señala el CCHEP en su Considerando letra B, “Cada aviso o manifestación publicitaria debiera ser preparado (…) acorde con los principios de sana competencia, según las prácticas generales que se acostumbran en el campo de la actividad comercial” y en su Considerando D, “Cada aviso o actividad publicitaria debe ser un instrumento de la competencia leal entre los diversos productos y servicios, que, a través de una adecuada información, permite su libre elección".

c.11
Que, respecto de la competencia, se establece en el Artículo 12 del citado Código que “los avisos no deberán denigrar directa ni implícitamente a ninguna marca, producto o servicio, ya sea poniéndolo en ridículo, menospreciándolo o de cualquier forma.”

c.12
Que, por lo señalado, estima este Directorio que la publicidad cuestionada está en conflicto con la ética publicitaria, dado que menosprecia a su competencia, denigrándola en forma injusta y evidente.

GOODWILL

Artículo 13º: 

ROL N°728/08


PANCHO VILLA S.A. / EMPRESA IDEAL S.A.

Caso también relacionado con artículo 14°.

c.1
Que, la empresa “Pancho Villa S.A.” ha impugnado la campaña gráfica y publicidad por medio de promotoras y stands, principalmente en supermercados, de 
comida mexicana, especialmente del producto  “TORTILLAS MEXICANAS” del Grupo Bimbo S.A. de C.V., comercializadas en Chile por su filial “IDEAL S.A.”, bajo la misma marca, por estimar que la publicidad referida infringe el considerando D) y los artículos 4º, 13º y 14º del Código Chileno de Ética Publicitaria (CCHEP).

c.2
Que,  consta a este Directorio que, ambas marcas, “Pancho Villa” e “Ideal”, participan en el mercado nacional en el rubro de la comida mexicana y por lo tanto son competidoras directas de la categoría, dirigiendo su comunicación publicitaria  a un mismo segmento de público.

c.3
Que, el considerando D del CCHEP señala que “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”.

c.4
Que, por su parte, el artículo 4° indica 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 (...)”.

c.5
Que, asimismo, el artículo 13 del CCHEP dispone 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 campaña publicitaria”.

c.6
Que, ahora bien, corresponde a este Directorio pronunciarse respecto de las piezas publicitarias impugnadas, para determinar si las mismas están o no en conflicto con la ética publicitaria, según lo dispone el CCHEP.

c.7
Que, sobre el particular y en general, estima este Directorio que la publicidad de “Pancho Villa” utiliza elementos genéricos sobre los cuales no puede reclamar uso exclusivo, considerándolas en forma separada. Así por ejemplo, el uso de un color, en este caso el naranja, para identificar un producto dentro de una categoría no es privativo de una marca o producto en particular. Asimismo, la utilización de elementos propios de la cultura mexicana –sombreros típicos, por ejemplo- para publicitar comida de ese país, tampoco podrá pedirse exclusividad en su uso. 

Lo anterior sin perjuicio de las combinaciones de elementos genéricos en formas particulares que pueden dar lugar a creaciones originales, lo que no ha sido reclamado en este caso. 

c.8
Que, además, en este caso particular, estima este Directorio que la publicidad comprendida en la campaña de de la empresa Bimbo S.A. de C.V., a través de su filial y marca “IDEAL” para sus productos de comida mexicana es muy variada, y sólo excepcionalmente encuentra algunas similitudes con la publicidad y envases de “Pancho Villa”, pero de una entidad que no pueden estimarse de una naturaleza tal que puedan llegar a confundir al público.   

c.9
Que, en efecto, en lo que respecta a los envases de los productos, la reclamada ha demostrado que los propios son muy diferentes unos de otros, teniendo como elemento común el uso de colores fuertes, propios de la cultura mexicana, lo que no puede set un obstáculo para su uso. Sólo uno de los tipos de  envases de “Tortillas Mexicanas” comparte el color naranja que utiliza también “Pancho Villa”, pero en un tono y diseño que no permite estimar que exista identidad entre ambos, cuestión que impedirá que los consumidores puedan confundir los productos de ambas marcas.  

c.10
Que, respecto del eventual goodwill que reclama “Pancho Villa S.A.” para su publicidad y envases, estima este Directorio que ni aún reconociéndolo –asunto respecto del cual el Directorio no se pronuncia por carecer de antecedentes suficientes- se podría estimar que el mismo está siendo afectado por Bimbo S.A de C.V. y su filial y marca “IDEAL”, toda vez que la comunicación comercial de esta última es muy distinta de aquella de la reclamante, no obstante que, por participar de la misma categoría, comparten elementos comunes, no apropiables en forma independiente.

c.11
Que, sin perjuicio de lo señalado, y no obstante que no ha sido acreditada fehacientemente la fecha de inicio de una y otra actividad promocional en puntos de venta, este Directorio estima aconsejable, en adelante, que la vestimenta de las promotoras de ambas marcas tenga una mayor diferenciación para evitar una eventual confusión, cuestión que se entiende así ocurrirá atendida la respuesta de la reclamada sobre el particular.

c.12
Que, tampoco estima este Directorio que sea digno de reproche que ambas marcas utilicen la expresión “auténtico” en su publicidad, dado que la misma es un genérico sobre el cual no se puede reclamar uso exclusivo.      

c.13
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.

Al resolver el recurso de reconsideración, se resolvió como sigue:

c.1
Que, la empresa “Pancho Villa S.A.” ha solicitado se reconsidere el Dictamen Etico dictado en esta causa, de fecha 11 de julio pasado, en que no se acogió su reclamo en que impugnaba la campaña gráfica y publicidad por medio de promotoras y stands, principalmente en supermercados, de comida mexicana, especialmente del producto “TORTILLAS MEXICANAS” del Grupo Bimbo S.A. de C.V., comercializadas en Chile por su filial “IDEAL S.A.”.

c.2
Que, como nuevo antecedente la reclamante sostiene que la empresa reclamada ha utilizado la marca ORALE! (que pertenece a “Pancho Villa S.A.”) en piezas radiales.

c.3
Que, en concepto de este Directorio no procede acoger la reconsideración 
solicitada, toda vez que si bien es cierto que la publicidad radial cuestionada menciona la palabra “orale”, ello acontece en el contexto de una pieza publicitaria que promociona comida mexicana, por lo que su utilización es pertinente y no objetable.

c.4
Que, en efecto, Pancho Villa S.A. ha registrado la marca “Orale!” para utilizarla asociada a sus propios productos, pero no como frase de propaganda, no siendo objetable, por tanto, que terceros usen en su publicidad la palabra genérica “orale”.

IMITACIÓN Y PLAGIO
Artículo 14°

ROL N°725/08
SOCIEDAD DE CRÉDITOS AUTOMOTRICES S.A. / ENTEL PCS

c.1
Que, la empresa SOCIEDAD DE CREDITOS AUTOMOTRICES S.A. (“AMICAR”) ha impugnado la campaña publicitaria denominada “ENTEL PCS / Vodafone”, de la empresa ENTEL PCS TELECOMUNICACIONES (“ENTEL PCS”), por estimar que es contraria a la ética publicitaria, fundada en que la misma, “imita la forma, trasfondo comercial, presentación visual, música y efectos de sonido del aviso de AMICAR”, ocasionando “un perjuicio a los intereses de distintividad y derechos legítimos” de la reclamante.

c.2
Que, ahora bien, en lo que al reclamo se refiere, el artículo 14 del Código Chileno de Ética 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 (...)”, 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, en sus descargos, la reclamada considera que no existe vulneración alguna al artículo 14 del CCHEP, toda vez que no concurren en el caso ninguno de los elementos necesarios que permitan configurar la situación de plagio o imitación. 

c.4
Que, por lo anterior, lo que corresponde en este caso es pronunciarse respecto de si, en concepto de este Directorio, la publicidad cuestionada constituye una imitación o plagio en los términos sancionados por el CCHEP, y si, de existir, pudiese ocasionar perjuicios a la reclamante o confundir al público.

c.5
Que, al respecto, analizada la pieza reclamada y apreciados los argumentos de las partes, estima este Directorio que a pesar de existir similitud en los recursos utilizados, no existe plagio ni imitación entre la comunicación de “AMICAR” y “ENTEL PCS / Vodafone”.

c.6
Que, considerando los siguientes elementos de la pieza reclamada:

· el recurso de las “piezas de dominó” que van cayendo de manera sucesiva es un recurso publicitario utilizado de manera frecuente por diversas marcas y empresas por lo cual no puede ser considerado propiedad visual de ninguna empresa ni ser reclamado cómo tal, sin perjuicio de los elementos distintivos que se le puedan agregar y que le den caracteres de originalidad a piezas publicitarias determinadas, consideradas como conjunto,

· la voz en “off” es un recurso utilizado en la gran mayoría de piezas publicitarias cuando no existe comunicación directa por parte de los personajes frente a la cámara y cumple la función de informar al televidente respecto a atributos, beneficios, novedades, etc. respecto a un producto o servicio

· la banda sonora utilizada en ambas piezas publicitarias es claramente distinta una de otra, eliminando  toda posibilidad de confusión entre ambas.

c.7
Que, los antecedentes aportados por la parte reclamada permiten concluir que el recurso (forma, tipo de música, presentación visual e idea) fue utilizado por ENTEL PCS en dos oportunidades previas a su campaña actual, y a la de la reclamante  AMICAR, durante los años 2000 (campaña “1 millón de clientes”) y 2006 (campaña “Carguita MMS”), lo que demuestra el uso previo, descartando cualquier imitación a la publicidad de la reclamante, y da cuenta de una cierta continuidad del recurso por parte de ENTEL PCS.  

c.8
Que, en efecto, si bien ambas piezas comunican la existencia de una nueva alianza comercial, el mensaje, el contenido de los mismos, y el rubro de los servicios/productos ofrecidos al público y, en especial, para los efectos de este reclamo, el  formato de cada una de ellas, es lo suficientemente distintivo de manera de no generar confusión al consumidor, independiente de que ambos avisos publicitarios se transmitan en los mismos horarios de difusión.  

ROL N°727/08




HITES S.A. / RIPLEY S.A.

c.1
Que, Hites ha reclamado en contra de la publicidad utilizada por Ripley para su promoción “Vale Otro Ripley” por considerar que constituye competencia desleal y plagio con lo cual estaría vulnerando el Considerando letra D y el Artículo 14º del Código Chileno de Ética Publicitaria.

c.2
Que, reclamante y reclamada coinciden en que el término “vale otro” asociado a promociones de marcas que entregan una segunda unidad gratis, con diferentes mecánicas, ha sido usado antes por otras categorías de productos diferentes al retail.

c.3
Que, Hites sustenta su reclamo básicamente en los siguientes argumentos:

· El uso de “vale otro” es una manera novedosa de expresar 2x1 en el retail.

· Siendo un nuevo recurso en la categoría, (citando lo señalado por Ripley en el reclamo Rol Nº 711/2007), no debe ser considerado genérico y pasaría a tener la calidad de “concepto publicitario” susceptible de apropiación exclusiva. 

· Su promoción vale otro (2007) es anterior a la de Ripley (2008).

c.4
Que, por su parte, la reclamada en sus descargos sostiene:

· Que su publicidad no ha infringido el Considerando D del Código Chileno de Ética Publicitaria, ya que no ha desviado clientela de Hites, mucho menos por medios ilegítimos.

· Que el término vale otro ha sido utilizado en promociones desde los años 80 por diversas marcas en distintas categorías.

· Que las piezas utilizadas por las respectivas promociones “vale otro” de Hites y Ripley en nada se parecen, por lo que no cabría reclamar imitación o plagio de ellas.

· Que la publicidad de Hites utiliza el término vale otro desprovisto de otros elementos, mientras que Ripley hace una alusión a las tradicionales promociones de helados, a modo de cita u homenaje, utilizando para ello de manera intencionada, elementos visuales como los palitos marcados.

c.5
Que, como ha señalado antes este directorio, cuando una "cierta forma o manera de combinar determinados elementos", se realiza en publicidad de manera constante, por largos períodos de tiempo, invirtiendo importantes recursos, todo con el objeto de dar identidad y carácter a una marca, logrando posicionarla nítidamente entre los consumidores, esa "cierta forma o manera" se constituirá en goodwill de esa marca, respecto del cual se podrá reclamar exclusividad y protección (Rol 476/00).

c.6
Que, siendo el término “vale otro” una descripción ampliamente utilizada por diferentes marcas en varias categorías, tal como lo reconocen las empresas involucradas en este caso, ninguna de ellas podría reclamar propiedad o “goodwill” sobre dicho término.

c.7
Que, finalmente, habiendo analizado las piezas publicitarias y los argumentos expuestos por ambas empresas, este Directorio estima que la publicidad de Ripley es suficientemente diferente en su forma, estilo y contenido como para considerar que sea una imitación o plagio de la publicidad de Hites.

c.8
Que, por todo lo anterior, no puede considerarse que el uso del concepto vale otro por parte de Ripley constituya competencia desleal en contra de Hites.

ROL N°738/08
EMPRESAS CAROZZI S.A. / TRESMONTES LUCCHETTI S.A. 
c.1
Que Empresas Carozzi S.A. ha interpuesto un reclamo en contra del concepto, el diseño de envases y el uso de signos distintivos y colores de la línea de productos de la empresa Tresmontes Lucchetti denominada "LUCCHETTI SLOW " por considerarla “cuasi‑idéntica” a su línea de pastas "VIVO plus SLOWCARB ".

c.2
Que, en primer lugar, no cabe considerar que los conceptos “slow carb” y “low carb” sean una creación chilena puesto que hay antecedentes de su existencia anterior. En este sentido, el que una marca haya sido la primera en utilizar dichos términos en el mercado, no le otorga propiedad sobre ellos ni impide que –siendo un genérico que describe ciertas características de los alimentos– otras marcas puedan usarlos.

c.3
Que, de igual manera, el término “multigrano” no puede considerarse una creación conceptual de Empresas Carozzi, puesto que es utilizado por distintas marcas de alimentos en diferentes categorías, y no se ha probado la propiedad de él por lo que no cabe reclamar su uso.

c.4
Que, respecto de las solicitudes de registro que ambas empresas puedan haber iniciado ante la autoridad, no corresponde que este Consejo las considere como un antecedente para adoptar sus decisiones mientras no hayan sido aprobadas.

c.5
Que, cuando se comparan envases, siempre será posible hacer un análisis que busque y destaque las similitudes que puedan existir entre ellos, y otro que busque y destaque sus diferencias. Esto es explicable por las numerosas variables que componen el diseño de los envases, incluyendo formas, tamaños, colores, tipografías, símbolos, logotipos, troqueles e incluso la materialidad de los mismos.

c.6
Que, siendo así, la evaluación de dos envases puede llevar a resultados opuestos si éstos se analizan en su aspecto general o si se consideran sus componentes de manera desagregada. En efecto, hay envases que a primera vista presentan una gran similitud, pero cuando cada uno de sus elementos se analiza por separado, es fácil advertir sus diferencias. O, dicho a la inversa, envases que teniendo elementos de diseño individualmente diferentes, en su conjunto resultan similares.

c.7.
Que en este caso, corresponde determinar si el diseño de los envases de Lucchetti Slow, infringe de algún modo normas contenidas en el Código Chileno de Ética Publicitaria.

c.8
Que, respecto de los colores, una marca siempre podrá reclamar de la similitud de un envase, pero difícilmente podrá probar que el uso de un color le pertenece de manera excluyente. Siendo que numerosas marcas de alimentos utilizan diferentes tonos de verde en aquellos productos o variedades que buscan destacar su naturalidad o sus beneficios saludables, no cabe considerar en este caso particular que usar un color verde constituya por si solo una imitación. Sin embargo, la similitud del tono verde elegido por Lucchetti Slow (dentro de los muchos verdes posibles) y el uso del recurso degradé a blanco, contribuyen a que sus envases tengan un aspecto general muy parecido al de las pastas Vivo Plus. 

c.9
Que, si bien no puede considerarse que las palabras Vivo y Slow sean idénticas, tienen un parecido en el tipo de letra, la posición y los colores que va más en la dirección de las semejanzas que de las diferencias.

c.10
Que, respecto de la imagen de un tenedor con pasta enroscada o enganchada en él, se trata de un recurso genérico que, en esa calidad, no podría ser registrado. La inscripción que acompaña la reclamante corresponde a una etiqueta que protege el diseño específico de un tenedor blanco sobre un círculo que representa el mapa del mundo en tonos azules, como se describe en el mismo documento. Ello no impide, sin embargo, que otras marcas puedan utilizar dicho recurso visual, ilustrado de un modo diferente.

c.11
Que, analizando otros elementos que componen los envases aquí reclamados, este directorio estima lo siguiente:

· Las ventanillas transparentes son un recurso ampliamente utilizado en todo tipo de envases, y por tanto no apropiable, por lo que no cabe argumentar que son en si mismas una imitación. Sin embargo, la disposición de las ventanillas, la cinta verde alrededor de ellas y los textos que llevan superpuestos son elementos que también ayudan más a la similitud que a la diferenciación.

· Hay una evidente similitud en la tipografía y en el recurso del color negro con bordes blancos que ambos envases utilizan para describir la variedad pasta que contienen. 

· La solución gráfica del reverso de los envases, especialmente en los envases de spaghetti, resulta muy parecida. Aquí nuevamente podría argumentarse que los elementos individualmente considerados son diferentes, e incluso la sutileza de que algunos colores secundarios son diferentes, pero ello no impide que el parecido sea notable. La semejanza prima también aquí por sobre la diferenciación.

c.12
Que, en el presente caso conviene recordar tres aspectos relevantes señalados en las INTERPRETACIONES del Código Chileno de Ética Publicitaria: 

· El primero establece que los envases y etiquetas son considerados “avisos o mensajes publicitarios” y por lo tanto corresponde evaluarlos como tales. 

· El segundo señala que la publicidad se evaluará como un todo, considerando en primer lugar su más probable impacto.

· El tercero, que el Código se aplicará a la totalidad de la comunicación.

c.13 
Que, lo anterior hace prevalecer la evaluación del parecido general que se observa en los envases reclamados, por sobre el análisis detallado de los elementos que los componen, lo cual lleva a este Directorio a considerar válido el reclamo interpuesto por Carozzi. En efecto, sin perjuicio de que los elementos contenidos en los envases de ambas marcas, individualmente considerados pueden ser diversos pero parecidos, la forma en que se combinan en el diseño de los mismos lleva a estimar que existe una imitación que se aleja de la ética publicitaria.    

c.14 
Que, si bien este Consejo no califica las intenciones de las empresas avisadoras, no puede ignorar que la publicidad conlleva en su esencia una intencionalidad respecto del efecto que ésta busca lograr en el público.

c.15
Que, respecto de la creatividad y del diseño de las piezas publicitarias puede existir el ánimo de hacerlas “lo más parecidas posibles” o “lo más diferentes posibles”. La lógica de mercado sugiere que cada marca intenta establecer su propia identidad, diferenciada y única, a menos que utilice como estrategia el asemejarse lo más posible a otra marca, buscando obtener beneficios de dicho parecido.

c.16
Que, finalmente, cabe recordar una vez más la recomendación expresada por este directorio, en el sentido de que las compañías hagan los mayores esfuerzos para promover la creatividad y la originalidad, evitando la similitud de recursos publicitarios, lo cual incluye el diseño de sus envases.

SEGURIDAD, SALUD Y MEDIO AMBIENTE

Artículo 16°

ROL N°722/08
FELIPE GALLEGUILLOS CÉSPEDES / UNILEVER CHILE HPC LTDA.
c.1
Que, el reclamante objeta que la campaña materia de este reclamo, “atenta contra todos los esfuerzos que realizan las organizaciones animalistas para impedir el abandono, el maltrato y la falta de educación de la población en tenencia responsable de sus mascotas”.

c.2
Que, CONAR valora la preocupación que manifiesta el reclamante y la institución que representa por los animales y su cuidado, cuestión que por cierto la actividad publicitaria debiera hacer suya.

c.3
Que, la reclamada, dentro de los antecedentes presentados en sus descargos, aporta documentos e información que avalan que su campaña publicitaria del producto Dorina y que comunica la promoción “ Dorina te regala 101 cachorros” está orientada 
en un sentido totalmente opuesto al que hace ver el reclamante; esto es:

c.3.1
Las piezas publicitarias reclamadas explican claramente las características esenciales de la promoción “Dorina te regala 101 cacahorros”.

c.3.2 
En las bases protocolizadas de la mencionada promoción  se establece que los ganadores pueden optar a un premio en dinero equivalente a $ 50.000, en caso que no puedan o no quieran recibir a un cachorro  (Documento 1).

c.3.3
La promoción establece también en sus bases (Documentos 6) la obligación de firmar un instrumento público, que impone deberes y responsabilidades al posible ganador, respecto de la tenencia responsable del cachorro. 

c.4
Que en definitiva, respecto de la preocupación que manifiesta el reclamante por el maltrato y abandono animal, este Consejo no observa en las piezas publicitarias cuestionadas ningún mensaje que incite comportamientos que pueden resultar nocivos para la salud física o mental de los animales. (Artículo 16, inciso 2º del Código Chileno de Ética Publicitaria). 

ROL N°746/08

MINISTERIO DE SALUD / FARMACIAS SALCOBRAND
c.1
Que, el Ministerio de Salud ha reclamado en contra de la publicidad de Farmacias SALCOBRAND para el producto Promil Golden, realizada en impresos y en su página web, consistente en el regalo de un peluche con la compra del producto, por considerar que dicha promoción "incita a un comportamiento que puede resultar nocivo para la salud del lactante", con lo cual estaría vulnerando lo expresado en el artículo 16º del Código Chileno de Ética Publicitaria (en adelante CCHEP), que en su párrafo segundo expresa: "La publicidad evitará incitar comportamientos que puedan resultar nocivos para la salud mental o física de personas o animales." 

c.2
Que, como antecedente adicional, el reclamante se refiere al Código Internacional de Comercialización de Sucedáneos de la Leche Materna que en su artículo 5, inciso 5.4 señala: "los fabricantes y distribuidores no deben distribuir a las madres embarazadas o a las madres de lactantes y niños de corta edad obsequios de artículos o utensilios que puedan fomentar la utilización de sucedáneos de la leche materna o la alimentación con biberón".

c.3
Que, por su parte, la reclamada sostiene en sus descargos que el Código Internacional de Comercialización de Sucedáneos de la Leche Materna no está incorporado como ley ni como reglamento a la legislación chilena.

c.4
Que, en consecuencia, corresponde a este Directorio determinar si la publicidad cuestionada está o no en conflicto con la ética publicitaria por infringir lo señalado en el artículo 16º del CCHEP.

c.5
Que, al respecto, en el presente caso el regalo de un peluche asociado a la 
venta de la fórmula láctea, es una forma de promoción en favor del producto Promil Golden.

c.6
Que, el efecto que dicha promoción podría tener en el público sería posible de apreciar desde dos perspectivas: primero, como un incentivo para cambiar hábitos en favor del producto anunciado y en contra de la lactancia materna; y segundo, como una acción para mejorar la preferencia de la marca promocionada por sobre su competencia, en personas que habitualmente compran fórmulas lácteas de seguimiento.
c.7
Que, no habiendo evidencias de que esta promoción (el regalo de un peluche) sea un recurso suficiente para modificar el comportamiento asociado a la lactancia materna y que por esa vía pueda resultar nociva para la salud de los lactantes, este directorio considera que la publicidad reclamada no infringe lo establecido en el artículo 16º del CCHEP.

c.8
Que, no obstante lo anterior, este Directorio estima conveniente recomendar que la publicidad de los productos sustitutos de la leche materna se realice de manera especialmente responsable, de tal forma que no desincentive la indiscutible importancia de la lactancia materna.

NORMAS PARA PLANIFICAR Y PREPARAR PUBLICIDAD DIRIGIDA A LOS NIÑOS

Artículo 24°
ROL N°723/08



MINISTERIO DE SALUD / WATT’S S.A.

Caso también relacionado con artículo 11º letra D y 28º letras B y D
c.1
Que, el Ministerio de Salud ha deducido reclamo respecto de determinada pieza publicitaria del producto “Néctar de fruta Watt’s Kids”, de la empresa Watt´s S.A., por estimar que ella está en conflicto con la ética publicitara, en especial con las normas contenidas en el Código Chileno de Ética Publicitaria (CCHEP).

c.2
Que, la reclamante estima que dicha pieza publicitaria está en contradicción con lo dispuesto en el artículo 11 Letra D del CCHEP, que dispone: “La publicidad comparativa será aceptada siempre que respete los siguientes principios y límites: (…) D. Que compare de modo objetivo uno más características esenciales, pertinentes, verificables y representativas de dichos bienes y servicios, entre las que podrá incluirse el precio”, puesto que, a su juicio se realiza publicidad comparativa entre la fruta y el producto de la empresa reclamada, Néctar de fruta Watt´s, en el sentido de desincentivar el consumo de fruta.

c.3
Que, asimismo, estima que también comete infracción al artículo 24, letra E del CCHEP, que establece que “La publicidad no debe promover ningún sentimiento de inferioridad o rechazo social en los niños y adolescentes por no comprar un producto o 
servicio”. Finalmente, estima que la referida pieza publicitaria también comete infracción al artículo 28 letra D del CCHEP, el cual señala: “La publicidad de alimentos y bebidas dirigida a los niños deberá observar las mismas normas generales de la publicidad dirigida a los niños contenidas en los artículos 17 y 24 del Código Chileno de Ética Publicitaria, y en especial las siguientes: (…) D. La publicidad de alimentos y bebidas evitará presentar o utilizar niños o imágenes de los mismos que, por sus características físicas puedan llegar a ser afectados en su dignidad o cuya imitación por sus pares pueda ser perjudicial para su salud”. En ambos casos, la reclamante opina que en la pieza publicitaria reclamada se ridiculiza a un niño obeso por la dificultad que le representa llevar una sandia como colación al colegio versus llevar Néctar de fruta Watt´s Kids.

c.4
Que, la reclamada, en sus descargos señala que su publicidad no es de aquellas que el CCHEP define como publicidad comparativa en el artículo 10º de dicho cuerpo normativo, que dispone que se entenderá que una publicidad es de ese tipo cuando “explícitamente identifica a la competencia o la que sugiere el nombre, envase, presentación, atributo, hecho o elemento que se relacione con una o más marcas o empresas de la competencia o una industria en particular”.  Señala que, al no concurrir los elementos esenciales que constituyen la figura típica sancionable no se produce infracción alguna en lo relativo a publicidad comparativa.

c.5
Que, en lo que se refiere al supuesto desincentivo al consumo de frutas, la reclamada señala en sus descargos que la reclamante comete un error esencial al  calificar el producto publicitado en el pieza reclamada como “Jugo”, puesto que se trata de un “Néctar”, que de conformidad con el Reglamento Sanitario de Alimentos, para tener dicha calidad debe contener un porcentaje importante de fruta natural, por lo que no se trata de un desincentivo para consumir fruta sino de una alternativa para consumirla.

c.6
Que, en lo que respecta a la infracción del Artículo 24 letra E el CCHEP, la reclamada estima que la escena que se configura en la pieza publicitaria, recurre el humor y la exageración al construir una escena aparentemente insólita y exagerada, como lo es llevar una sandia entera como colación al colegio versus la opción de llevar Néctar de fruta Watt’s Kids, producto hecho de fruta y con agregado de vitaminas y calcio y especialmente formulado para niños.

c.7
Que, en cuanto a la supuesta infracción al Artículo 28 letra D del CCHEP, la reclamada expresa que el reclamo se basa en una apreciación subjetiva de la reclamante respecto de la obesidad del niño protagonista de la pieza publicitaria, puesto que de la misma se puede apreciar que aquel no es obeso y no hay afectación alguna de su dignidad ni en las escenas ni en el mensaje de la pieza reclamada.

c.8
Que, apreciados por este Directorio, los argumentos expuestos por la reclamante y la reclamada, corresponde a este Directorio pronunciarse sobre la pieza publicitaria reclamada.

c.9
Que, cabe, en primer lugar determinar si la pieza publicitaria reclamada puede ser catalogada como “publicidad comparativa”, en los términos del artículo 10º del CCHEP.  En tal sentido, estima este Directorio que la pieza reclamada sí es de aquellas que debe ser catalogada como publicidad comparativa, toda vez que claramente establece una comparación entre el producto de la reclamada y la fruta, en general, como producto / industria competitiva, y especialmente por la siguiente frase presente en el audio de la pieza: “SI QUIERES MANDARLE LA MEJOR COLACIÓN, MEJOR DALE WATT´S KIDS”. 

c.10
Que, una vez establecido lo anterior, cabe determinar si está publicidad comparativa se enmarca dentro de las exigencias del CCHEP.

c.11
Que, al respecto, estima este Directorio que la pieza cuestionada efectivamente infringe lo dispuesto en el inciso segundo del artículo 10º del CCHEP, que dispone: “la publicidad comparativa no debe conducir a confusión o error en el público, y debe apoyarse en antecedentes objetivos que puedan ser comprobados fehacientemente”, toda vez que expresamente señala, sin probarlo, que el producto publicitado sería una “MEJOR COLACIÓN” que la fruta, siendo incluso “LA MEJOR COLACIÓN”. Al respecto, se debe destacar que el artículo 4° del Código reitera la misma idea central, al señalar 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 (...)”.

c.12
Que, argumentar que el producto publicitado es un “Néctar” y no un “Jugo” y  que, a la luz de las normas sanitarias sobre alimentos, su composición es en parte importante de fruta, no permite concluir que tenga superioridad sobre la fruta con la que se compara. En este sentido, la afirmación de superioridad no ha sido debidamente comprobada.

c.13
Que, en lo que respecta a otros aspectos del reclamo, estima este Directorio que la pieza publicitaria en cuestión usa claramente el recurso del humor y la exageración, y no contiene elementos que permitan apreciar la existencia de mensajes que menoscaben la condición social de algún niño o promuevan sentimientos de  inferioridad o rechazo social en los términos del artículo 24 letra E. Del mismo modo, tampoco contiene elementos que permitan configurar alguna infracción al artículo 28 letra D, del CCHEP, toda vez que la publicidad no usa ni abusa de la condición física de los menores que participan en ella, quienes aparentemente no son obesos, como estima la reclamada, ni se burla de la condición de los mismos.

PUBLICIDAD DE ALIMENTOS Y BEBIDAS
Artículo 27°
ROL N°726/08


DE OFICIO / SOPROLE S.A.

Caso también relacionado con artículos 4º, 6º y 8º letras B, C y D
c.1
Que, CONAR existe como una respuesta propia de la industria para preservar la confianza y credibilidad en la publicidad.

C.2
Que, el Directorio de CONAR estima conveniente orientar a la industria publicitaria respecto de temas o criterios generales que deben ser considerados en toda publicidad, para que esta sea acorde con el Código Chileno de Etica Publicitaria (CCHEP).

c.3
Que, la empresa Soprole ha sido reclamada de oficio por la publicidad que realiza para su producto VitaPlus, por considerarse que la misma incurriría en falta al exagerar el beneficio del producto anunciado de manera indebida, lo cual atentaría contra lo establecido en los artículos 4º, 8º letras B, C y D, y 27º letra F del Código Chileno de Ética Publicitaria.
c.4
Que, en sus descargos, la empresa reclamada sostiene que “Soprole no afirma en parte alguna de nuestra comunicación que Vitaplus® pueda por sí sólo atribuirse beneficio alguno”, y que respecto del marco del mensaje saludable permitido por el Ministerio de Salud del cual no es posible excederse, “…no ha hecho más que ceñirse en forma estricta al marco permitido por la autoridad competente.”

c.5
Que, respecto del uso de la frase “con sólo 5 segundos al día controlé mi colesterol” sostiene que “Soprole recurre a una metáfora, consistente en que es que beber un Vitaplus® no toma más que cinco segundos”, y que la única exageración intencionada y legítima contenida en su publicidad es el tiempo que toma a una persona normal beber un VitaPlus.

c.6
Que, habiendo revisado los descargos de la reclamada y analizado las diferentes piezas que componen la campaña de VitaPlus, corresponde a este Directorio pronunciarse sobre el contenido de la publicidad y su conformidad con lo establecido en el CCHEP.

c.7
Que, al respecto, en el caso de la publicidad gráfica de VitaPlus, en concepto de este Directorio el título “con sólo 5 segundos al día controlé mi colesterol” es una pretensión exagerada, puesto que se trata de una aseveración hecha en términos absolutos (controlé mi colesterol), siendo que la propia publicidad de la marca se encarga de aclarar que no basta la sola ingesta del producto VitaPlus para controlar el colesterol, sino que éste solamente “ayuda” a controlarlo.

c.8
Que, asimismo, en el texto testimonial de la señora Huidobro, ella afirma: “Es 
increíble, me tomó cinco segundos al día controlar mi colesterol”, reiterando en esta  declaración  el llamado principal y agregando la adjetivación de “increíble”, que refuerza la idea de la capacidad del producto de producir beneficios por si solo.
c.9
Que, por su parte, el comercial de televisión muestra imágenes animadas que representan unos “fitoesteroles” con forma de corazones, los cuales hacen desaparecer del torrente sanguíneo unas formas que representan al colesterol, mientras la locución dice que VitaPlus de Soprole “(…) contiene fitoesteroles que ayudan a reducir los niveles de colesterol”.  Sin embargo, más adelante la voz del modelo concluye: “con sólo cinco segundos al día, mi colesterol ya está bien...” afirmación ésta que también resulta una exageración inapropiada para un alimento que reclama tener beneficios medicinales.

c.10
Que, si bien la reclamada sostiene que “Soprole no afirma en parte alguna de nuestra comunicación que VitaPlus pueda por sí sólo atribuirse beneficio alguno”, las frases usadas en gráfica: “con sólo 5 segundos al día controlé mi colesterol”, y en televisión: “con sólo 5 segundos al día mi colesterol ya está bien”, dicen precisamente que CON SOLO el consumo de ese producto el problema está resuelto. De igual manera, el sitio web de la marca en su sección “Productos” señala de manera destacada: “Con sólo 5 segundos al día tu colesterol estará controlado…”

c.11
Que, el mismo sitio web de VitaPlus en la sección “¿Qué es el colesterol?” muestra una secuencia gráfica que ilustra en tres pasos el beneficio del producto, culminando con una imagen de arterias completamente libres de colesterol y la promesa “Luego de 3 semanas de consumo regular de VitaPlus, sus arterias quedan despejadas.” A juicio de este directorio, ésta no sólo es una pretensión exagerada de lo que el producto por si solo puede lograr, sino también una promesa médica que requiere ser demostrada según se establece en el Artículo 6º del Código.

c.12
Que, el argumento de la reclamada sugiriendo que los 5 segundos son una metáfora sobre el tiempo que demora un consumidor en beber el producto, no tiene relación alguna con el objeto de este reclamo. En efecto, lo que se cuestiona es que la publicidad exagera el beneficio de controlar el colesterol con sólo 5 segundos al día o, en otras palabras, con sólo beber VitaPlus. Como la misma publicidad de la reclamada reconoce en sus textos, el sólo hecho de beber VitaPlus –no importa cuantos segundos tarde una persona en hacerlo– no es suficiente para controlar el colesterol ya que éste sólo puede ayudar a reducirlo como el marco saludable de la autoridad explícitamente lo permite.

c.13 
Que, este Consejo vela por que se cumpla el rol de beneficiar a los consumidores con la información debida para colaborar con sus decisiones de consumo, cautelando por la credibilidad de la publicidad como valor fundamental que sustenta a la actividad; y que, en ese sentido, la publicidad que contiene pretensiones exageradas menoscaba la confianza del consumidor en la actividad publicitaria, lo que está sancionado por el Código Chileno de Ética Publicitaria.

ROL N°729/08



DANIELA GONZÁLEZ A. / CCU

c.1
Que, la Sra. Daniela González A. ha impugnado un aviso publicitario de la empresa CCU para su producto “cerveza Cristal”, en el cual se comparan las calorías de una cerveza con las de una manzana, argumentando que se entiende al ver el aviso que es una invitación a reemplazar la manzana por la cerveza, lo que estima es contrario a la ética publicitaria.

c.2
Que, CONAR valora la preocupación que manifiesta la reclamante por incentivar el consumo de frutas y verduras por su contribución en la prevención de cáncer y enfermedades cardiovasculares, principalmente, que son precisamente las primeras causas de muerte en Chile.
c.3
Que, la reclamada ha hecho presente que la publicidad cuestionada está inserta en una campaña que, en el formato de pequeños Quizz, busca entregar de manera amena a los consumidores conocimientos sobre distintos aspectos de la cerveza, su historia, sus ingredientes, mitos y realidades y en especial sobre el consumo responsable del producto. 

c.4
Que, asimismo, la reclamada asegura que no han pretendido comparar la cerveza en cuanto al contenido de fibra y macronutrientes con una fruta, sino sólo han utilizado la referencia calórica de una manzana para graficar un alimento de consumo masivo, cuya masa en gramos es similar al de un vaso de cerveza y cuyo contenido calórico es conocido (al menos en forma aproximada) por los consumidores.

c.5
Que, al respecto, estima este Directorio que la pieza cuestionada no está en conflicto con la ética publicitaria. En efecto, tal publicidad no hace sino realizar una comparación objetiva, en base a un parámetro común (las calorías) de dos productos, no sustitutos, destinados al consumo humano, comparación que por lo demás no denosta ni denigra a la manzana.

c.6
Que, igualmente, estima este Directorio que la publicidad cuestionada no puede estimarse que conlleva una invitación a reemplazar el consumo de manzanas por cerveza, dado que, desde ya y como se ha señalado, son productos no sustitutos y que no compiten entre ellos. Incluso pudiera estimarse que la publicidad en cuestión constituye un reconocimiento a la manzana como un alimento sano y muy bajo en calorías.   

ROL N°731/08



SOPROLE S.A. / WATT´S S.A.
c.1
Que, la empresa SOPROLE S.A. ha reclamado  en contra de determinada publicidad gráfica y de televisión de la empresa WATT’S S.A. relativa a su producto “Loncoleche Bio OK”, por estimar que la misma es contraria a la ética publicitaria en los términos contenidos en el Código Chileno de Ética Publicitaria (CCHEP).

c.2
Que, la reclamante funda su reclamo en lo dispuesto en el artículo 4º, letra A; artículo 27, letras D, F, G e I, y los Considerando A, B y C del CCHEP.

c.3
Que, el artículo 4º, relativo a Normas sobre Veracidad, Presentación e Interpretación, letra A del CCHEP dispone: “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: A. Características como: naturaleza, composición, método y fecha de fabricación, idoneidad para los fines que pretende cubrir, amplitud de uso, cantidad, origen comercial o geográfico”.

Que, sobre este respecto, la reclamante estima que el producto “Loncoleche Bio Ok” se atribuye la cualidad de fortalecer las defensas del organismo, protegerlo de los microbios y regular el tránsito y la flora intestinal, sin hacer referencia alguna a que el consumo de esta clase de producto solo contribuye a mantener el equilibrio de la flora intestinal y en ningún caso produce por sí solo el efecto prometido.

c.4
 Que, el artículo 27, en sus letras D, F, G e I, relativo a Publicidad de Alimentos y Bebidas, dispone, en lo referente a Confusiones o Conclusiones Erróneas: D. La publicidad de alimentos y bebidas, sus textos y las presentaciones visuales y auditivas que se refieran a características físicas de los productos tales como sabor, tamaño, contenido, beneficios de nutrición y salud, no deben inducir a error al consumidor respecto de cualquiera de ellas”, “F. Sin perjuicio de las metáforas y otros recursos inherentes a todo tipo de comunicación, la publicidad de alimentos y bebidas no deberá confundir a los consumidores respecto de los potenciales beneficios de salud derivados del consumo del producto anunciado”.  Y en lo referente a Descripciones, Afirmaciones y Promesas Publicitarias, dispone “G. Cuando la publicidad de alimentos y bebidas contenga afirmaciones y terminología referidas a la salud o la nutrición, tales afirmaciones deberán ser sustentables con la adecuada evidencia científica, cuando sea requerida”,    

“I .La publicidad de alimentos y bebidas deberá ser compatible con los conceptos y términos establecidos y normados por la autoridad competente, y vigentes en el Reglamento Sanitario de los Alimentos para la comercialización de los productos anunciados, y deberá cuidar especialmente el uso adecuado de palabras que definan características beneficios y descripciones que orienten las decisiones del consumidor”.

c.5
Que, en lo referente a estas disposiciones, la reclamante estima que la publicidad de la reclamada infringe lo dispuesto en el CCHEP puesto que los beneficios de nutrición y salud que promete el producto anunciado no pueden atribuirse directa y exclusivamente al consumo del producto sino que a una serie de otros factores concurrentes con su consumo e independientes de éste; que del mismo modo confunde al consumidor y exagera los beneficios de salud y nutrición del mismo; que las promesas que hace en la publicidad del producto carecen de sustentación científica y que se hace necesario que la reclamada acompañe evidencia que compruebe sus afirmaciones; que en su publicidad le atribuye al producto propiedades saludables de aquellas reguladas por el Reglamento Sanitario de los Alimentos, pero sin cumplir con 
dicha norma legal puesto que ella sólo autoriza a  afirmar que los componentes del producto reclamado solo “contribuyen” a mantener el equilibrio de la flora intestinal.

c.6
Que, en el mismo sentido reclama, al no cumplir con la norma del reglamento referido infringe lo dispuesto en la letra I del artículo 27º del CCHEP.

c.7

Que, en lo relativo a los Considerandos A, B y C del CCHEP, estos disponen, respecto de la publicidad que: “A. Ella debe encuadrarse dentro de la decencia, la honestidad y la veracidad”, “B. Cada aviso o manifestación publicitaria debe ser preparado con el debido sentido de responsabilidad social, por profesionales especializados que empleen informaciones y documentación adecuadas, y acorde con los principios de sana competencia, según las prácticas generales que se acostumbran en el campo de la actividad comercial”, y “C. Ningún aviso o manifestación publicitaria debe presentarse en forma que menoscabe la confianza del público en la publicidad”.

c.8

Que, sobre la base de estos argumentos, la reclamante solicita se declare la infracción ética de la reclamada y se le instruya a modificar la publicidad cuestionada en el sentido de subsanar los reparos que contiene su reclamo.

c.9

Que, por su parte la reclamada argumenta que el producto cuya publicidad se reclama, es idóneo para cumplir con las propiedades que se le atribuyen y para ello recurre a argumentos científicos, principalmente aquel que se contiene en informes que acompañan a su presentación relativo a que los componentes del producto efectivamente mantienen y restauran la flora intestinal y actúan de forma beneficiosa sobre la salud de las personas.  Agregan que un alimento probiótico como el de la reclamada elimina las bacterias dañinas, promueve el desarrollo de la flora intestinal positiva, lo cual mejora la digestión y facilita el tránsito intestinal.

c.10
Que, además, argumenta la reclamada que los componentes del producto cuya publicidad se reclama efectivamente “contribuyen” a fortalecer las defensas del organismo, y que en su interpretación al contribuir está alcanzando el fin perseguido, de manera que si contribuye a proteger de los microbios lo que hace es proteger de los mismos, y que si contribuye a regular el transito y la flora intestinal, finalmente lo que hace es regular.

c.11
Que, en lo relativo a las disposiciones del artículo 27 del CCHEP, señala que las afirmaciones publicitarias se sustentan en evidencia científica y por lo tanto la publicidad del producto no induce a error al consumidor respecto de los beneficios del mismo.  Asimismo, señala que la publicidad del producto no recurre a metáforas de ningún tipo sino que claramente se alude a  la calidad de protector y guardián de la salud que cumple el producto “Loncoleche Bio Ok”, y que los potenciales beneficios son reales y demostrables.

También hace presente que las afirmaciones contenidas en la publicidad del producto son sustentables y validadas por un amplio consenso científico  a nivel mundial.

Respecto de las eventuales infracciones al Reglamento Sanitario de los Alimentos, con relación a las norma de la  letra I del Artículo 27 del CCHEP, argumenta la reclamada 
que la obligación legal se refiere a que la publicidad debe ser compatible  con los conceptos establecidos por dicha norma y no que use los términos exactos de la norma legal.

Agrega la reclamada que su cumplimiento de las normas legales se demuestra por el hecho de no tener ningún sumario sanitario iniciado en su contra por las imputaciones de la reclamante.

c.12
Que, en lo relativo a los Considerandos del CCHEP, la reclamada estima que no ha cometido infracción alguna en esa materia.

c.13
Que, apreciados por este Directorio los antecedentes aportados por las partes, ellos permiten concluir que el carácter saludable de los productos que contienen probióticos, y en particular, lactobacilos, no está en discusión ni ha sido controvertido por las partes.

c.14
Que, lo que se debate es si el mensaje que acompaña la publicidad cuestionada del producto “Loncoleche Bio Ok” de la empresa Watt’s, se ajusta o no a la ética publicitaria, y si lo que se declara en él, es efectivamente lo que el producto hace.

c.15
Que, como primera cuestión debe señalarse que, existiendo controversia sobre la aplicación de normas legales y la decisión relativa a su cumplimiento o incumplimiento, además de las consideraciones éticas relevantes y propias de este caso, se hace necesario precisar que el CCHEP en sus considerandos establece que “la publicidad debe respetar la legalidad vigente”, agregando el artículo 1º que “La publicidad debe respetar el ordenamiento jurídico vigente (…)”. Dado lo anterior y, sin perjuicio de que este Directorio sólo tiene competencia para pronunciarse sobre los aspectos éticos referidos  a la publicidad, debe hacerse presente 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 la propia industria se ha 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.16
Que, relacionado con lo anterior, no puede ser un argumento para afirmar el cumplimiento de la legalidad vigente el hecho de no haber sido cuestionados por la autoridad vigente, toda vez que las normas legales deben cumplirse sin excepción y no sólo en consideración a la autoridad.

c.17
Que, a la luz de los argumentos de las partes y la apreciación de las piezas publicitarias cuestionadas, este Directorio puede concluir que las afirmaciones publicitarias “Bio Ok, probióticos que fortalecen las defensas del organismo además de regularizar el tránsito y la flora intestinal” y “Nuevo Bio Ok, probióticos que fortalecen las defensas del organismo, protegiéndolo de los microbios, además de regular el tránsito y la flora intestinal”, constituyen una pretensión exagerada, puesto que se 
trata de aseveraciones hechas en términos absolutos, dando la impresión al consumidor que la sola ingesta del producto logra estos resultados, sino que realmente contribuyen a su logro, pero no se bastan a sí mismos, como la propia evidencia científica acompañada demuestra.

c.18
Que, es función de este Consejo, velar por que se cumpla, por parte de la industria, el rol de informar debidamente a los consumidores acerca de los productos disponibles en el mercado, con la finalidad de colaborar con sus decisiones de consumo; y cautelar por la credibilidad de la publicidad como valor fundamental que sustenta la actividad, por lo que piezas publicitarias que contengan pretensiones exageradas menoscaban la confianza del consumidor en la actividad publicitaria, lo que claramente es sancionable a la luz de las normas del CCHEP.

c.19
Que, a la luz de lo expuesto en los considerandos precedentes, las empresas avisadoras deben tomar conciencia sobre el significado de las palabras que usan en sus comunicaciones publicitarias, las que deben ser entendidas por el público en su claro sentido, sin necesidad de  recurrir a interpretaciones ulteriores que pretendan explicar el real sentido y alcance de las mismas.  En igual sentido, es deseable que, siguiendo el principio de autorregulación, sean las mismas empresas quienes establezcan sus propios límites y normas a partir de la experiencia obtenida en el país y la jurisprudencia de este Consejo.

ROL N°740/08


TRESMONTES LUCCHETTI S.A / CAROZZI S.A.

c.1
Que, la empresa TRESMONTES LUCCHETTI S.A. ha presentado reclamo en contra de determinada publicidad televisiva de la empresa CAROZZI S.A. para su producto “VIVO PLUS SLOW CARB”, en el rubro pastas, por estimar que la misma es contraria a la ética publicitaria en los términos contenidos en el Código Chileno de Ética Publicitaria (CCHEP).

c.2
Que, la empresa reclamante estima que se han infringido los artículos 1º, 4º y 27 letras D y F del CCHEP.

c.3 
Que, el artículo 1º del CCHEP dispone en su inciso primero que “la publicidad debe respetar el ordenamiento jurídico vigente y, de manera especial, los valores, derechos y principios reconocidos por la Constitución Política”.

Al respecto, la reclamante afirma que la publicidad reclamada infringe el ordenamiento jurídico vigente, especialmente menciona el Reglamento Sanitario de los Alimentos (DS 977/96 del Ministerio de Salud) y su Artículo 100 letra b) y Artículo 110; la Ley de Competencia Desleal, artículo 4º, y la ley de Protección de los Derechos de los Consumidores, en su artículo 28º.  Todas las normas anteriores relativas a declaraciones contenidas en la rotulación de los alimentos y que puedan inducir a error a los consumidores sobre los mismos.

c.4 
Que, el artículo 4º del 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, en especial con relación a: a) Características como: naturaleza, composición, método y fecha de fabricación, idoneidad para los fines que pretende cubrir, amplitud de uso, cantidad, origen comercial o geográfico”.
Al respecto, la reclamante afirma que la publicidad reclamada incurre en declaraciones que pueden conducir al público a conclusiones erróneas al afirmar: que es la primera pasta “slow carb” y la única con determinadas características, cuando es una cualidad que comparte la mayoría de las pastas del país; que se transforma en más energía y menos grasa; y que este producto tiene mayor aporte energético que su competencia, todas afirmaciones que la reclamante estima erróneas o falsas.

c.5 
Que, el artículo 27º letras D y F disponen: “letra D: La publicidad de alimentos y bebidas, sus textos y las presentaciones visuales y auditivas que se refieran a características físicas de los productos tales como sabor, tamaño, contenido, beneficios de nutrición y salud, no deben inducir a error al consumidor respecto de cualquiera de ellas”,  letra F:”Sin perjuicio de las metáforas y otros recursos inherentes a todo tipo de comunicación, la publicidad de alimentos y bebidas no deberá confundir a los consumidores respecto de los potenciales beneficios de salud derivados del consumo del producto anunciado”.

Al respecto, la reclamante estima que la publicidad reclamada, al afirmar que es la primera pasta “slow carb” que se transforma en más energía y menos grasa, confunde a los consumidores acerca de las propiedades del producto.

c.6 
Que, sobre la base de estos argumentos, la reclamante solicita que se declare la infracción ética que denuncia, y que se ordene la suspensión de la publicidad objeto de su reclamo en todas las formas en que se esté comunicando.

c.7 
Que, por su parte, la reclamada argumenta que su publicidad no merece reproche ético alguno porque las afirmaciones contenidas en la publicidad del producto pastas “VIVO PLUS” son verídicas y con ellas no han cometido infracción a norma legal alguna.  Agrega que la reclamante en un reclamo ético promovido por Carozzi S.A. y que tuvo por objeto su intento de imitación de los envases de la línea “VIVO PLUS” de pastas, las menciones que ahora objeta, antes las había incluido en los envases de su línea de pastas que competía con “VIVO PLUS”.

c.8
Que, como primera cuestión debe señalarse que, existiendo controversia sobre la aplicación de normas legales y la decisión relativa a su cumplimiento o incumplimiento, además de las consideraciones éticas relevantes y propias de este caso, se hace necesario precisar que el CCHEP en sus considerandos establece que “la publicidad debe respetar la legalidad vigente”, agregando el artículo 1º que “La publicidad debe respetar el ordenamiento jurídico vigente (…)”. Dado lo anterior y, sin perjuicio de que este Directorio sólo tiene competencia para pronunciarse sobre los aspectos éticos referidos a la publicidad, debe hacerse presente 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 la propia industria se ha 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.9 
Que, tal y como se afirmó en el dictamen ético de la causa Rol Nº738, no cabe considerar que los conceptos “slow carb” y “low carb” sean una creación chilena puesto que hay antecedentes de su existencia anterior.  

c.10 
Que, CAROZZI S.A. en sus descargos no ha acreditado que es la primera compañía que produce la primera pasta “slow carb” en el mercado chileno y por lo tanto debiera dejar de usar en la publicidad de este producto tal afirmación.

c.11 
Que, asimismo, CAROZZI S.A. debiera dejar de usar aquella publicidad que da a entender que “slow carb” es un ingrediente de las pastas “VIVO PLUS” y no una cualidad de las mismas, para de esta forma evitar  llevar a confusión al público consumidor.  Sin perjuicio de que en los envases del producto no se incurre en dicho error, la publicidad televisiva, que si es objeto de reclamo (Spot protagonista hombre) incurre en el error señalado en este considerando, tal y como lo reconoce la reclamada en sus descargos y por lo tanto cabe reprocharla desde el punto de vista ético.

c.12 
Que, respecto de la cualidad publicitada de que las pastas “VIVO PLUS” se transforman en energía y en menos grasa, la reclamante funda sus argumentos en la cantidad de calorías presentes en este tipo de alimento, lo que no logra desvirtuar las pruebas de la reclamada en cuanto a que dicha afirmación publicitaria se refiere al potencial de que dichas calorías puedan llegar a transformarse en energía disponible para el organismo, dado su menor índice glicémico respecto de otras pastas regulares, lo que es reconocido expresamente por la reclamante en su presentación.

C.13 
Que, Carozzi S.A. ha logrado demostrar que sus pastas están elaboradas sobre la base de  una combinación de nutrientes que le confieren características distintivas y que le permiten hacer las afirmaciones contenidas en su publicidad en este punto.

c.14 
Que, en virtud de los considerandos anteriores, este Consejo,
Al resolver el recurso de apelación, el Tribunal de Ética Publicitaria confirmó lo resuelto por el Directorio, haciendo presente lo que sigue:

Que, en el mercado nacional existen desde antes de la aparición del producto “VIVO PLUS”, pastas con carbohidratos de asimilación lenta, por lo que la frase “LA PRIMERA PASTA SLOW CARB (...)” debiera ser omitida en la publicidad.

Que, este Tribunal no ve objeción en que la reclamada afirme en su publicidad que la pasta “VIVO PLUS” “(...) se transforma en más energía y menos grasa”, toda vez que 
ello sería un atributo compartido por todos los productos slow carb.
PUBLICIDAD DE ALIMENTOS Y BEBIDAS DIRIGIDA A LOS NIÑOS

Artículo 28°

ROL N°724/08


MINISTERIO DE SALUD / WATT’S S.A.

c.1
Que, el Ministerio de Salud ha deducido reclamo respecto de determinada pieza publicitaria de los productos “Super Calo”, “Yogu Yogu”, “Loncoleche” y “Shahe a Shake”, de la empresa Watt´s S.A., por estimar que ella está en conflicto con la ética publicitara, en especial con las normas contenidas en el Código Chileno de Ética Publicitaria (CCHEP).

c.2
Que, el reclamo se refiere al aviso publicitario y sitio Web “Juega 31 minutos”, en que se incentiva a comprar esos productos a través de una promoción que incluye ganar 8 nintendos Wii, peluches de los personajes, autoadhesivos murales gigantes, DVD de la primera temporada de 31 minutos y poleras, así como al aviso publicitario y sitio Web “Vive Loncoleche Amango”, en el que se publicitan como premios un completo set de instrumento musicales, una visita a las grabaciones de la serie amango y juegos online,  a los que se puede acceder luego de ingresar el código que viene bajo los stickers de los personajes de la serie, que vienen junto a los productos en promoción “juega y gana” de las leches Loncoleche.

c.3
Que, al respecto, el articulo 28 letra b) del CCHEP dispone que “La publicidad de alimentos y bebidas dirigida a los niños no incentivará un sentimiento de apremio para obtener el producto anunciado, sin perjuicio de la obligación de comunicar claramente la fecha de vigencia de las promociones”.

c.4 
Que, la reclamante señala que ambos avisos y sitios web “vienen a inducir a los niños a hacer una compra orientada sólo con el objetivo de obtener los códigos del producto que permiten el acceso a premios, juegos y otras regalías a través de las páginas Web www.juega31minutos.cl, www.viveloncolecheamango.cl.” 

c.5 
Que, señala además, que “la promoción contribuye a la elección y compra de productos sin referencia a su calidad nutricional, provocando a su vez, un sentimiento de apremio ya que es necesario juntar la mayor cantidad de códigos, para tener mayor posibilidad de acceder a los juegos y las oportunidades de ganar los premios. Igualmente, desincentiva la práctica de actividad física al ofrecer juegos que sólo están disponibles online y que por tanto requieren que los niños pasen mucho  tiempo frente al computador”

c.6
Que, por lo anterior la reclamante solicita a CONAR el análisis de estos casos, “con el fin de cumplir con los compromisos adquiridos en cuanto a prevención de la obesidad y otras enfermedades crónicas relacionadas con la dieta y la actividad física”.

c.7 
Que, por su parte, la reclamada en sus descargo señala que “siendo la promoción que se cuestiona en ambos casos plenamente lícita, no es posible que se señale respecto de ella que produce un sentimiento de apremio para obtener el producto anunciado, ya que es obvio que dicha norma del Código Chileno de Ética Publicitaria en su espíritu y letra está dirigida a regular otro tipo de situaciones, como por ejemplo, indicar que si no se consume un determinado producto la persona verá afectada en su salud o no podrá desarrollarse de una manera adecuada en algún ámbito de su vida personal”.

c.8
Que, en relación a la supuesta falta de referencia a la calidad nutricional de los productos promocionados a la cual hace mención la reclamante, la reclamada señala que  “es cumplida para todos y cada uno de los productos que ofrecen las promociones en materia de estos autos, por lo cual mi representada no se encuentra cometiendo infracción de ninguna especie en relación a dicha información nutricional, la cual es entregada al consumidor en la forma y manera que la legislación nacional dispone, es a saber, en el rótulo del envase del producto y no en un comercial de televisión”.

c.9
Que, al respecto, se debe destacar que la idea principal que recoge el artículo 28 letra b), es evitar que la publicidad de alimentos y bebidas dirigida a los niños incentive un sentimiento de apremio para obtener el producto anunciado.

c.10
Que, este Directorio entiende que la disposición citada busca impedir que la publicidad dirigida a menores les apremie a la obtención de productos o les cree sentimientos de inmediatez, de forma tal que si no los obtienen se puedan sentir menoscabados. En el sentido anterior se debe destacar que el diccionario de la RAE define, en una de sus acepciones, “apremiar” como “compeler a uno a que haga prontamente alguna cosa”.

c.11
Que, analizadas por este Directorio las piezas cuestionadas, ha podido constatar que ellas efectivamente corresponden a una mecánica promocional que, como en general lo hacen las promociones, busca incentivar la compra de los productos publicitados durante un periodo determinado a través de la posibilidad de ganar un premio, cuestión que constituye una práctica comercial ampliamente conocida y éticamente aceptable, incluso tratándose de publicidad de alimentos dirigida a niños.

c.12
Que, no obstante la licitud de la acción promocional señalada, este Directorio debe prevenir en el sentido que es evidente que “la realización de promociones con, entre otros, premios, sorteos, concursos, descuentos, regalos, etc. en publicidad, es una herramienta de marketing que sin duda tiene capacidad de aumentar el atractivo de un producto ante el menor. Por ello hay que prestar especial atención a la publicidad de estas técnicas, para proteger a los menores ante la explotación de su inmadurez” (Código PAOS, España 2005). 

c.13
Que, en este caso particular, si bien toda acción promocional busca aumentar la compra de los productos publicitados, en un periodo determinado, a través de la entrega de premios o incentivos, no se puede interpretar esta acción como “tendiente a 
inducir a los niños a hacer una compra sólo con el objetivo de obtener los códigos del producto que permiten el acceso a premios, juegos y otras regalías”, como lo señala la reclamante. 
c.14
Que, ahora bien, y en relación al articulo 28 letra b), considera este Directorio que las piezas cuestionadas no están en conflicto con dicha disposición, puesto que no existe un apremio hacia los niños que puedan ser expuestos a ella. En efecto, si bien para los menores los premios asociados a las promociones podrán ser más o menos atractivos, no estima este Directorio que se les este compeliendo con sentido de urgencia a adquirir los productos.    

c.15
Que, en lo que se refiere a que ambas promociones “contribuyen a la elección y compra de productos sin referencia a su calidad nutricional”, es deber de este Directorio señalar que si bien en general es recomendable que la publicidad de alimentos dirigida a niños, contribuya a informar sobre la calidad nutricional de los productos, el no hacerlo no constituye necesariamente infracción alguna al CCHEP. 

c.16
Que, respecto a la afirmación de la reclamante en el sentido que la pieza cuestionadas “Juega 31 minutos”,  “desincentiva la práctica de actividad física al ofrecer juegos que sólo están disponibles online y que por tanto requieren que los niños pasen mucho  tiempo frente al computador”, este Directorio ha podido comprobar que uno de los varios premios ofrecidos son juegos online, además de otros premios como, peluches de los personajes, autoadhesivos murales gigantes, DVD de la primera temporadas de 31 minutos y poleras. Por otra parte, reitera este Directorio que aun cuando puede ser recomendable que en general la publicidad dirigida a niños puede contribuir a promover la actividad física, el no hacerlo no constituye necesariamente una infracción al CCHEP. 
c.17
Que, finalmente, este Directorio reitera su disposición a colaborar con las políticas de prevención de la obesidad y otras enfermedades crónicas relacionadas con la dieta y la actividad física desarrolladas por el Ministerio de Salud, siendo oportuno precisar que tal colaboración se debe enmarcar necesariamente en el estricto cumplimiento de lo establecido en el CCHEP, ámbito al cual se circunscribe su accionar.
ROL 732/08





MINSAL / NESTLÉ CHILE S.A.

Caso también relacionado con artículo 27°.
c.1
Que, el Ministerio de Salud ha impugnado la publicidad televisiva y gráfica del producto Trencito Milki de la empresa Nestlé, “ya que desincentiva el consumo de leche natural en desmedro de un confite a base de leche”, además, de inducir “a error a los consumidores, especialmente a los niños, respecto a los beneficios nutricionales de un producto que es un confite alto en azúcares y grasas (...)”.

c.2
Que, por su parte, la reclamada ha señalado que “el lanzamiento de TRENCITO 
MILKI es parte del proyecto serio y comprometido de Nestlé por desarrollar opciones de snacks más saludables para los niños, ello de acuerdo a los lineamientos de EGO CHILE”, agregando que este producto “satisface las necesidades de las madres que día a día están más preocupadas por la nutrición de sus hijos y buscan alternativas más equilibradas para la colación, como también las de los niños, ya que el sabor también influye en la aceptación y posterior consumo de alimentos más saludables”.

c.3
Que, además, sostiene Nestlé que “no se puede definir el producto como alto en contenido de azúcar y grasas, ni menos como un producto calórico (con solo 49 kcal por porción) (...)”.

c.4
Que, el artículo 27 del Código Chileno de Etica Publicitaria (CCHEP) dispone:


“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. 

D.
La publicidad de alimentos y bebidas, sus textos y las presentaciones visuales y auditivas que se refieran a características físicas de los productos tales como sabor, tamaño, contenido, beneficios de nutrición y salud, no deben inducir a error al consumidor respecto de cualquiera de ellas.

E.
Los productos alimenticios que no sean substitutos de las comidas no deben ser presentados como tales.

F.
Sin perjuicio de las metáforas y otros recursos inherentes a todo tipo de comunicación, la publicidad de alimentos y bebidas no deberá confundir a los consumidores respecto de los potenciales beneficios de salud derivados del consumo del producto anunciado”.

c.5
Que, asimismo, el artículo 28 del CCHEP señala que “siendo la fantasía –incluyendo animaciones y dibujos animados– un recurso apropiado para la comunicación dirigida a niños y jóvenes, la publicidad de alimentos y bebidas no deberá explotar la ingenuidad de los menores de manera tal que pueda confundirlos o inducirlos a error respecto de los beneficios nutricionales del producto anunciado”.

c.6
Que, en lo que al reclamo se refiere, este Directorio estima que efectivamente la publicidad cuestionada está en conflicto con la ética publicitaria, por lo que se explica a continuación.

c.7
Que, en primer término, debe consignarse que este Directorio no pone en duda el compromiso de la empresa reclamada con los lineamientos de EGO Chile, haciendo sus mejores esfuerzos por “desarrollar opciones de snacks más saludables para los niños”. En este sentido, este Directorio coincide que, en términos comparativos con productos de la misma categoría, el publicitado mediante las piezas cuestionadas efectivamente constituye una “alternativa más equilibrada para la colación”.

c.8
Que, no obstante lo señalado, este Directorio estima que la comunicación publicitaria del producto sí está en conflicto con la ética publicitaria, dado que, por la forma en que está construida, puede desincentivar el consumo de leche natural, cuestión que no es deseable.

c.9
Que, en efecto, imágenes como las del comercial de televisión y de la pieza gráfica que se ha tenido a la vista (leche líquida que cae de un jarro en el confite), en que se muestra que Trencito Milki sería simplemente leche (“la leche sólida como más le gusta a los niños”, “(...) fundamental en la alimentación de los niños”), efectivamente podrán tener efectos indeseados, haciendo creer a niños, e incluso adultos, que pueden dejar de consumir leche natural reemplazándola por este confite.  

Al resolver el recurso de apelación, el Tribunal de Ética Publicitaria señaló:

El Tribunal, por acuerdo unánime de quienes analizaron la apelación en cuestión, acordó lo siguiente: 

Que, no está en discusión que “Trencito Milki” sea un producto que, en comparación con otros snacks para niños, pueda ser más saludable.

Que, no obstante lo anterior, este Tribunal ha resuelto confirmar la decisión del Directorio, haciendo presente lo que sigue:

Que, la comunicación publicitaria del producto “Trencito Milki” efectivamente está en conflicto con la ética publicitaria, dado que hace afirmaciones que no se condicen con la realidad. En efecto, la publicidad señala que el producto es leche (v. gr.: “la leche sólida como más le gusta a los niños”, “exquisita barra de leche”), siendo que tal ingrediente es solo el 44% del total del mismo, y es imposible que los consumidores ingieran sólo la leche que contiene.

Que, tales afirmaciones podrán conducir a confusión a los consumidores, haciéndoles creer que con su ingesta se esta consumiendo leche, siendo que no es así, ya que este producto no reemplaza ni es sucedáneo de la leche.  

Que, por lo anterior, este Tribunal resuelve confirmar el Dictamen Etico de fecha 11 de julio de 2008, eliminando su considerando octavo.    

PJC/JURISPRUDENCIA CONAR 2008






� “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.”





� “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.”





� “El Código se aplicará a la totalidad de la comunicación, tanto en su espíritu como en su ejecución incluyendo todas las palabras, cifras, gráficos, representaciones visuales, música y efectos sonoros.”
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