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

Artículo 1º: 

453/00
COMISIÓN NACIONAL DE SEGURIDAD DE TRÁNSITO V/S COMPAÑÍA CHILENA DE TABACOS ("La Ola Belmont")

También relacionado con artículo 16 del Código 

Que, la publicidad legítimamente puede usar términos y mostrar realidades que se usan o suceden a diario.

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

Que, sin embargo la publicidad en comento, cumple con lo dicho en los considerandos anteriores, transgrede normas del ordenamiento jurídico imperante como son las normas del tránsito.

Que, este Consejo se rige por el Código de Etica Publicitaria que en su articulo, N°1 señala: "Todo avisador deberá ceñirse a la moral, buenas costumbres y al ordenamiento jurídico imperante.", y en su artículo N°16° dice: "Los avisos serán respetuosos de las normas de seguridad a menos que exista una razón justificable en el terreno educacional o social para exhibir prácticas peligrosas o de riesgo. Debe tenerse especial cuidado en los avisos dirigidos hacia o representando a niños o jóvenes".

Que, este Consejo no presume intenciones, por lo que no considera la aseveración del reclamante en cuanto a que el comercial impugnado, induce a pensar que para divertirse se deben realizar conductas imprudentes e ilegales.

455/00

EDUARDO FLORES Y MARY CARMEN SILVA, en representación de la PRIMERA JUNTA DE VECINOS DE SAN SEBASTIÁN V/S COMPAÑÍA CERVECERÍAS UNIDAS (CCU)

Que, lo medular del reclamo presentado se resume en que la reclamada estaría vulnerando el Código de Etica Publicitaria, dado que los comerciales de cerveza Cristal “Megaplaya” y “Cangrejo”, muestran a personas consumiendo bebidas alcohólicas en lugares públicos, acción que según la reclamante “incitan a pasar por alto leyes en vigencia”.

Que, la reclamada en sus descargos reconoce que su publicidad “invita naturalmente a nuestros consumidores, publico adulto y responsable, a refrescarse con una cerveza, no necesariamente a embriagarse, en las playas...”.

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

Que, ahora bien, la ley Nº17.105, sobre Alcoholes, Bebidas Alcohólicas y Vinagres, dispone textualmente : “Se prohibe el consumo de bebidas alcohólicas en calles, plazas, paseos y demás lugares de uso públicos”.

Que, si bien es efectivo que dicha prohibición no es óbice para que en ciertas y determinadas circunstancias las Municipalidades puedan autorizar la venta y consumo de alcohol en lugares públicos, ello es una cuestión excepcional que deberá ser debidamente acreditada y que, en todo caso, no podrá exhibirse como la norma general.

Que, no está en discusión que las playas sean lugares de uso público. Más aún, en concepto de este Consejo tampoco se ha discutido que en las playas está prohibido el consumo de alcohol.

Que, por lo dicho, si en las playas no se puede consumir alcohol tampoco será 

aceptable, a la luz del Código de Ética Publicitaria, que se exhiba un comercial en que aparecen personas consumiendo alcohol en dichos lugares.

Que, por otra parte, el artículo 4º del mismo Código establece que los avisos no deben contener declaraciones o presentaciones visuales que directamente o por implicación, omisión, ambigüedad o pretensión exagerada, puedan conducir al consumidor a conclusiones erróneas.

Que, en ese sentido, la publicidad aquí cuestionada contiene imágenes que pueden llevar al consumidor a concluir que el consumo de alcohol en las playas no está prohibido.

APELACION ANTE EL TRIBUNAL DE ETICA PUBLICITARIA 

CONSIDERANDO

Que, este Tribunal de acuerdo al artículo 25 Reglamento de CONAR, sólo "tiene por función conocer, por vía de apelación o de consulta, las reclamaciones que el Directorio de CONAR haya resuelto y que se refieran a casos de engaño o confusión de los consumidores" (artículo 4° Código Chileno de Etica Publicitaria). 

Que, si bien el Tribunal comparte plenamente que es un deber ético que los avisos respeten el ordenamiento jurídico del país, como lo expresa el artículo primero del Código Chileno de Etica Publicitaria, en este caso concreto estima que las piezas publicitarias cuestionadas no transgreden dicha ética, en razón de lo siguiente:

En los comerciales impugnados el consumo de cerveza no es ni con mucho el elemento central de los mismos, lo que se demuestra al existir sólo una imagen en cada comercial en tal sentido. En ellos se asocia un lugar muy caluroso, pero de gran atractivo, como lo es la playa, con momentos gratos y deseos de calmar la sed. Así, el “lugar público” playa es utilizado sólo para provocar en el televidente la asociación calor-agrado-diversión-cerveza Cristal.

Por lo dicho, la locación del comercial, esto es, la playa, debe ser estimada como una "representación por asociación", de las características o anhelos que se quieren vincular con el producto, en este caso cerveza.

Que, así entendida la publicidad impugnada, el Tribunal concluye que los avisos de cerveza Cristal difícilmente podrán "conducir al consumidor a conclusiones erróneas", no infringiéndose por tanto el artículo 4° del Código Chileno de Etica Publicitaria. 

Que, en todo caso, este Tribunal previene que, en general, las empresas deberán esmerarse en conciliar la naturaleza artística, creativa y a la vez comercial que es inherente a la actividad publicitaria, con evitar que los avisos contengan elementos que pudieran encontrarse en conflicto con la legalidad imperante en el país.   

460/00
RAÚL ANDRÉS MASSONE PÉREZ (COMUNIDAD RASTAFARI DE CHILE) V/S LABORATORIO CHILE (producto Launol)

También relacionado con artículo 8°

Que, como ha resuelto precedentemente este Consejo, existe la más amplia libertad de expresión comercial, en tanto sea consecuente con el Código Chileno de Etica Publicitaria, porque éste ampara otros derechos igualmente fundamentales.

Que, de este modo, la libre comercialización de bienes y servicios y sus actividades conexas e inherentes, como lo es la publicidad, no justifican y por ende no deben causar desmedro o menoscabo alguno a personas, grupos, organizaciones ni instituciones.

Que, la publicidad recurrida del producto Launol, muestra a un joven de cabello largo, señalando secuencialmente y en tono festivo la higienización de su cabellera. Esta "resolución" comunicacional parece muy lógica, pues es de común conocimiento (además de haber sido difundido por la autoridad sanitaria del país) lo siguiente:

a) La pediculosis es una situación parasitaria que ha resurgido fuertemente en los últimos años.

b) Como siempre, el factor higiene es fundamental.

c) Las personas con más riesgo de contraer y contagiar esta situación, aunque no exclusivamente, son aquellas que usan el cabello largo y/o que no lo asean adecuadamente.

d)
Personas   con  estas   características  se  encuentran  preferentemente en 

     jóvenes, estudiantes, de ambos sexos.

e)
Como  se   ha    comprobado  últimamente,  la  pediculosis  capilar   está 

afectando a jóvenes de todos los niveles socioeconómicos.

Que, así, este Consejo estima que si bien el comercial cuestionado muestra a una persona en singular, probablemente por la necesidad de la demostración, la percepción más probable es que se refieren a todos los jóvenes, de ambos sexos, más proclives a contraer pediculosis, es decir indiscriminadamente a aquellos con cabellera larga, utilizando muy lógicamente, asociaciones visuales y musicales con éstos.

Que, si bien el grupo recurrente puede estar o sentirse incluído en este gran conjunto, la pieza publicitaria en cuestión no se asocia restringidamente a ellos.

Que, por consiguiente, al no haber referencias excluyentes y acotadas a ningún grupo, nadie debiera sentirse particularmente aludido ni menoscabado.

462/00


JOSÉ RAVANAL CORNEJO V/S "MERCADOLIBRE.COM"

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

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

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

Que, cumpliendo lo dicho en el párrafo anterior, y puesto que las denuncias por supuestas infracciones a la ética publicitaria deben desembocar finalmente en una aceptación, modificación o retiro de las piezas cuestionadas, corresponde a este Consejo determinar y pronunciarse sobre la percepción más probable del público.

Que, en la especie, las piezas publicitarias recurridas se inscriben en el "género picaresco", el cual, como es sabido, hace gala de ingenio, llama la atención y logra memorabilidad jugando con equívocos, y  doble sentidos, por lo general en un contexto jocoso.

Que, debe distinguirse entre pornografía, ofensa y picardía. Mientras las dos primeras son universalmente cuestionadas, el género picaresco ha sido practicado profusamente por figuras cumbres de la literatura y el arte.

Que, se aclara que las piezas picarescas, como todo otro recurso comunicacional, 
pueden ser de diversos grados de buen o mal gusto, no correspondiéndole a nadie sino al público, juzgarlas en este sentido y consecuentemente favorecerlas o desdeñarlas.

Que, por otra parte, las piezas en comentario no aparecen en oposición al extenso repertorio de prevenciones del Código Chileno de Etica Publicitaria.

483/00
CAROLINA MARTÍNEZ BENAVENTE V/S BRESLER ALIMENTOS  

Que, en primer término, este Directorio quisiera descartar completamente que las piezas publicitarias cuestionadas puedan ser estimadas como “pornográficas”. En efecto, la pornografía se relaciona con la obscenidad e impudicia, cuestiones que en ningún caso pueden estimarse presentes en la publicidad de Bresler.

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

Que, por otra parte, efectivamente procede citar aquí lo que con relación a la utilización del cuerpo humano como recurso publicitario ha resuelto este Consejo: "La simple exhibición del cuerpo humano de hombre o mujer, ya sea desnudo o con sugerentes vestimentas, no puede ser entendido per se como un atentado contra la dignidad de las personas, y, por tanto, cuestionable desde el punto de vista de la ética publicitaria. Por el contrario, la utilización concreta de tales recursos determinará su calificación. Es evidente que el uso de desnudos debiera ser funcional a la comprensión del mensaje del aviso y no ser denigrante u ofensivo." (causa rol Nº407/99, María del Carmen Jouanne v/s Radio Tiempo)

Que, de lo dicho es posible concluir que se debe examinar si en la publicidad de Bresler, el uso de desnudos es “funcional a la comprensión del mensaje del aviso” y si no es “denigrante u ofensivo”. Al respecto, este Directorio estima que si bien el mensaje mismo del aviso podrá ser cuestionado por algún grupo de consumidores, el justifica las imágenes utilizadas, sin que, además, ellas se puedan considerar ofensivas hacia el ser humano.

Que, por otra parte, y como ha resuelto con anterioridad este Directorio, se “entiende que cualquier comunicación, incluyendo desde luego a las comunicaciones publicitarias, puede eventualmente desagradar, molestar o causar rechazo en determinadas personas. Esto es un riesgo comercial y/o de imagen que asume el avisador. 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 Etica Publicitaria”  (causa Rol Nº350/98).

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

487/00

VARIOS RECURRENTES V/S PLANETAVIAJE.COM


Que, este Consejo comienza por dejar constancia que esta publicidad y en general, este tipo de publicidad es controversial, lo cual no signifa objetarla a priori. La controversia es una forma de comunicación.

Que, como ha resuelto precedentemente este Consejo, existe la más amplia libertad de expresión comercial, en tanto sea consecuente con el Código Chileno de Etica Publicitaria, porque éste ampara otros derechos igualmente fundamentales.

Que, de este modo, la libre comercialización de bienes y servicios y sus actividades conexas e inherentes, como lo es la publicidad, no justifican y por ende no deben causar desmedro o menoscabo alguno a personas, grupos, organizaciones ni instituciones. (Rol Nº460/00).
Que, al respecto, el artículo 1° del Código Chileno de Etica Publicitaria dispone que “Los mensajes no deben contener afirmaciones o presentaciones visuales o auditivas que ofendan los conceptos morales y de decencia que prevalezcan en la comunidad o en sectores importantes de ella”. 

Que, por tanto, lo que corresponde primordialmente en este caso es examinar si la publicidad cuestionada puede estimarse que ofende a quienes profesan la religión católica.

Que, al respecto, se debe dejar establecido que si bien la opinión de los recurrentes merece todo el respeto de este Directorio, ella no es necesariamente representativa de los católicos chilenos.

Que, ahora bien, la publicidad habitualmente se vale de elementos y formas, también comúnmente utilizados en la comunicación en general, como la exageración, el humor, la ironía, el doble sentido, el equívoco intencionado, y otros recursos que son lícitos en la medida en que no constituyan engaño ni ofensa a personas o instituciones.

Que, en opinión de este Consejo, el uso del humor en publicidad es aceptable y aún más, recomendable, aunque ello no puede justificar menoscabo o agravio a la dignidad de las personas que ejercen una profesión u oficio. 

Que, el uso de este recurso tiene un importante grado de subjetividad, por lo que la opinión y el sentimiento de denigración de los afectados deben tenerse especialmente presentes.

Que, en el presente caso, la publicidad reclamada se vale de los recursos del equívoco y el humor, apelando a un chiste conocido. Ahora bien, estos recursos podrán herir la susceptibilidad de algunas personas, lo que constituye un riesgo para el avisador, dado que la publicidad podrá ser objetada por un sector del público.

Que, asimismo, el equívoco manifiesto de que se vale la comunicación hace que ella pueda ser entendida en varios sentidos, y no necesariamente  ni exclusivamente como lo hace el reclamante.

Que, según se define por la Real Real Academia Española, “equívoco” es aquello “que puede entenderse en varios sentidos, o dar ocasión a juicios diversos”.

Que, evidentemente la alusión al “atraso” tiene una doble interpretación, esto es, es equívoco, lo cual, precisamente, le da sentido al recurso utilizado, y en definitiva a la publicidad en cuestión.

Que, por otra parte, este Consejo ha manifestado anteriormente su preocupación en orden a que se limite la libertad de expresión por el solo hecho de que a alguna persona o grupo simplemente no le guste una determinada pieza publicitaria (Rol Nº454/00).

Que, la apreciación que el señor Arturo S. Vine de la Cruz hace de la publicidad reclamada es muy personal y subjetiva cuando expresa que “la modelo escogida para la publicidad tiene un no​table parecido con la artista que hizo el papel de Virgen María en la conocida película Jesús de Nazaret", y que “…el texto roza la virginidad de Nuestra Santísima Madre”.

Que, este Consejo entiende la molestia que puede sentir una persona con sólidas convicciones religiosas cuando se hace uso en la publicidad, el cine u otras formas de comunicación, de elementos asociados a la religión, pero considera exagerado concluir que la publicidad cuestionada utiliza “a la Santa Madre de Dios, como un elemento promocional…”

Que, en anuncios dirigidos al público en general y no a un público especializado, se debe indagar siempre el significado y el sentido que un consumidor medio atribuye al correspondiente anuncio o mensaje publicitario analizado en su conjunto, atendiendo a la impresión global que genera en sus destinatarios. Es decir, de acuerdo a los cánones y convenciones de la comunicación publicitaria, sin análisis quirúrgicos ni asociaciones personales.

Que, en el sentido anterior, el propio recurrente entiende la manera en que se usa el doble sentido en la publicidad por él cuestionada, así como el objetivo que ella persigue, lo que se demuestra al señalar que el “bendito atraso se refiere sólo a la llegada a destino de pasajeros, habla de una campaña estudiada para provocar un fuerte impacto en su mercado objetivo y atraer la atención hacia esa empresa recién formada.”

Que, si bien el avisador podría haber elegido un tema diferente al religioso en su publicidad, evitando así el riesgo de agravio de sensibilidades personales o de grupos, a juicio de este Directorio, la manera en que  ha diseñado su mensaje hace que no se pueda estimar que el aviso cuestionado “ofende los conceptos morales de los católicos".

Que, así, este Consejo reconoce que el aviso de Planetaviajes.com puede ser visto por algunas personas como inapropiado, de mal gusto y hasta inconveniente, como muchas otras piezas expuestas al público, pero considera que por su construcción total, 
la pieza cuestionada no vulnera ninguna norma del Código Chileno de Etica Publicitaria.

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

Artículo 4:

450/00

DE OFICIO v/s LOTERIA DE CONCEPCION (KINO 2000)

Consideraciones Generales

CONAR no cuestiona la existencia de los juegos de azar ni su naturaleza. Se limita en este caso a considerar los efectos que puede tener la publicidad de los mismos respecto de las expectativas generadas en el consumidor por la oferta de los juegos versus los premios que éstos finalmente pueden entregar, y los aspectos éticos que ello puede implicar.

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

Lotería de Concepción basa sus descargos en el hecho principal de que el monto de dinero a repartir en juegos como el KINO, comúnmente llamado pozo, "está determinado en definitiva por el volumen de las ventas y por el precio del cartón respectivo", con lo cual confirma que este monto es proporcional a la venta que cada edición de los juegos logra alcanzar, y que "nunca ha prometido un determinado premio ni mucho menos un valor fijo por tal concepto".

Un primer problema de fondo está en el grado de precisión con que puede estimarse el pozo a repartir, lo cual genera expectativas que defraudan al público cuando la diferencia (negativa) entre lo publicitado y lo real es de una magnitud tan sorprendente como sucedió con los juegos KINO 2000 y LOTO MILLENIUM, agravándose este problema al confundir el público los conceptos pozo a repartir y premio.

El problema de la diferencia entre los montos ofrecidos (o estimados) y los montos entregados ‑que en el pasado ha significado repartir pozos mayores o menores a los estimados‑ se vio exacerbado por las altas expectativas que se generaron debido a la magnitud de los pozos anunciados.

Las expectativas del público estuvieron lejos de ser efectivamente cumplidas y los avisadores nunca tuvieron la seguridad de poder cumplirlas, puesto que su oferta estaba basada en una estimación cuyo resultado es una variable no controlada por las empresas.

El segundo aspecto que nos preocupa es la poca efectividad de la publicidad para aclarar la natural confusión entre "pozo estimado a repartir" y el monto del premio al que una persona puede acceder en el sorteo, lo que en otro tipo de juegos 
históricamente se ha llamado "gordo".

Si bien la publicidad de KINO 2000 menciona que la cifra anunciada es un pozo estimado, cumpliendo con la obligación de advertir ese hecho, parece que tal mención no ha sido suficientemente clara o destacada para informar al público.

El problema ético de fondo en este caso puede enunciarse como el nivel de responsabilidad con que un avisador puede hacer una oferta al mercado cuando no está seguro de poder cumplirla (a menos que la probabilidad de fracaso sea difundida con tal claridad y presencia que nadie pueda sentirse defraudado), confundiendo o no aclarando suficientemente los conceptos de pozo total estimado a repartir versus premio. Es esta combinación de factores, comunicados en forma deficiente, la que resulta objetable desde el punto de vista de la ética publicitaria en la medida en que defrauda las expectativas del consumidor.

Otro de los descargos formulados se refiere a que no había experiencia previa en un sorteo de estas magnitudes (monto del pozo estimado, monto de la inversión publicitaria, tiempo de antelación al sorteo con que se lanzó el juego, etc.) pero que los estudios realizados permitían suponer que se alcanzaría el pozo ofrecido. Más que un descargo, la falta de experiencia es precisamente una razón que obliga a tomar más precauciones que las habituales.

Comentarios sobre la publicidad de KINO 2000

Valoramos los comentarios contenidos en los puntos 1 al 4 de la respuesta enviada por Lotería, en los que se refiere de manera muy adecuada al rol de la publicidad y las implicaciones éticas que ésta debe observar.

Nos parece particularmente pertinente a este caso la aseveración siguiente: "En resumen, lo verdaderamente relevante es si la comunicación es o no verídica en cuanto a su significación global, es decir, si las expectativas generadas en el receptor coinciden con las que efectivamente el producto puede satisfacer".

La inclusión de un subtítulo por breves segundos dentro de una imagen muy llamativa en la publicidad de KINO 2000, cumple con una obligación ética pero no logra comunicar efectivamente las características o limitaciones de la oferta. Como bien dice Lotería en sus propios descargos, "no sólo debe estarse al contenido literal del mensaje sino que, además, éste debe ser confrontado con el resultado que produce o puede llegar a producir en su destinatario receptor".

Este es, precisamente, uno de los criterios que aplica el CONAR para evaluar la publicidad, el cual tiene en este caso perfecta aplicación. El contenido literal de la publicidad de KINO 2000 incluye una advertencia respecto al pozo estimado, pero el resultado ha sido claramente insuficiente en lo que dice relación con las expectativas del público.

El comercial que muestra una señora admirada porque "ahora son 3.000 millones, no sé qué voy a hacer con tantos millones" es una prueba, en la propia publicidad de KINO 2000, que el público confunde el concepto de "pozo estimado a repartir" con el 
premio mayor que podrían ganarse.

En otro comercial se muestra a un señor que dice "van a ser míos". Evidentemente se refiere a los 3.000 millones, cosa que no era posible.

En el comercial de agradecimiento y anuncio del sorteo se reitera que "el gran sorteo de los 3.000 millones" se hará ese día. Esta manera de anunciarlo, también sugiere que habrá un premio de 3.000 millones.

Es discutible el argumento de Lotería en el sentido de que erró en sólo un 26% por debajo en la estimación del monto del pozo a repartir. Si bien es cierto puede haber rangos "aceptables" de error, éstos no están definidos en la industria y el que otra empresa haya errado mucho más no reduce el problema de fondo que hemos señalado antes.

Considerando:

Que, la campaña publicitaria de KINO 2000 advierte sobre el carácter "estimado" del pozo a repartir.

Que, dicha advertencia resultó insuficiente pues no logró impedir que los resultados de su sorteo generara en el público un sentimiento de sorpresa y frustración al confundir la cifra que da nombre al sorteo con el premio al que una persona realmente podía acceder.

Que, hay evidencias en la propia publicidad de la empresa, hablando por si misma o por terceros, sobre tal confusión.

Que, los montos del pozo a repartir están finalmente sujetos a la venta y no son, por lo tanto, una variable controlable por parte de las empresas.

Que, la práctica ha sido hasta ahora estimar un monto de dinero a repartir, el que finalmente puede estar por encima o por debajo de lo anunciado.

Que, la falta de un mecanismo más confiable para estimar un pozo no exime de responsabilidades a quienes ofrecen este tipo de juegos y que, si así fuera, podría caerse en la tentación de sobre estimar el monto de los pozos ya que la cifra abultada es un incentivo para que más personas participen o compren mayor número de cartones.

Que, la oferta de un pozo estimado es claramente diferente a la oferta de un premio específico o a la venta de productos o servicios cuyo contenido no está sujeto a las variaciones ya mencionadas y que, por lo tanto, dicha oferta requiere tomar resguardos especiales en su publicidad a fin de evitar que el público se sienta defraudado.

Que, los sorteos extraordinarios incluyen elementos y magnitudes que hacen más difícil una estimación adecuada del pozo.

Que, dichos sorteos atraen la participación de personas que no pueden considerarse 
jugadores habituales ni conocedores de las características de cada juego.

Que, al generar expectativas que finalmente no se cumplen, sin los suficientes resguardos, la publicidad de estos juegos atenta contra la credibilidad del público en esta actividad.

Que, CONAR no asume intenciones de los avisadores, pero es indiscutible que los resultados de su publicidad causan a veces efectos no deseados en el público, lo cual amerita ser observado y corregido en beneficio de todos.

RESPECTO DE LA SOLICITUD DE RECONSIDERACIÓN

CONSIDERANDO
La misión de CONAR es evaluar la publicidad y otras formas de comunicación comercial con el fin de preservar los aspectos éticos que deben enmarcar estas actividades, para lo cual se rige por el Código Chileno de Ética Publicitaria.

En este papel, el CONAR sanciona aquellas piezas publicitarias que contravienen de alguna manera la ética y establece que los avisadores y agencias deben suspender el uso de tales piezas hasta que sean modificadas.

Los fallos que determinan la suspensión y el cambio de los contenidos de un aviso no constituyen un "castigo" para los involucrados. El cumplimiento de los fallos es una obligación moral que los participantes de la industria han convenido aceptar, como lo demuestra el acatamiento casi absoluto de los fallos que el CONAR ha emitido en su historia.

Además, de sancionar las piezas publicitarias que no se avienen con las normas del Código, el CONAR está calificado y es su deber hacer recomendaciones a la industria, buscando establecer mejores prácticas publicitarias que beneficien por igual a avisadores y consumidores.

SE ACUERDA:

Confirmar la aceptación del reclamo de oficio interpuesto por el CONAR en contra de la campaña realizada para KINO 2000, por considerar que aunque dicha campaña cumplió con la obligación de referirse al monto objeto de la promoción como "pozo total estimado a repartir”, dicha mención no fue suficiente para evitar que se produjeran confusiones y se generaran expectativas erróneas respecto del premio posible a recibir.

El término "pozo estimado a repartir" tiene dos características que necesitan ser claramente señaladas en la publicidad. Una se refiere a la calidad de estimado del pozo. La otra, a que dicho pozo ‑cualquiera sea su monto final‑ es una suma a repartir, lo cual no puede confundirse con el premio que una sola persona podría obtener.

Siendo el pozo estimado a repartir el elemento que da nombre o identifica a un sorteo, su uso como título o llamado principal de una promoción obliga a ser especialmente cuidadosos en los contenidos publicitarios, ya que fácilmente puede confundirse con el premio que otros formatos de juego pueden entregar.

Al respecto, debemos recordar nuevamente que, tal como señala Lotería en sus descargos, "no sólo debe estarse al contenido literal del mensaje sino que, además, éste debe ser confrontado con el resultado que produce o puede llegar a producir en su destinatario receptor”.

En este criterio se sustenta, precisamente, el juicio del CONAR cuando señala que la simple mención del término "pozo estimado a repartir” como contenido literal del mensaje no ha sido suficiente, al menos en el presente caso, para evitar confusiones y expectativas erradas por parte del público, transformándose éstas en una parte importante del resultado que produce el mensaje en el receptor.

La información insuficiente puede ser tan cuestionable como la información errada, cuando produce resultados igualmente indeseados.

Preocupa a este Consejo la confusión existente en el público ‑y en la que caen también los periodistas que se refieren al tema‑ sobre el significado de algunos términos referidos a los montos de los sorteos, en la medida en que todos o cualquiera de ellos puedan entenderse como la oferta. Es decir, la cantidad de dinero que efectiva y aseguradamente podría ganar un participante.

Por eso considera el CONAR que la publicidad de estos juegos debe ser más explícita respecto de las características o limitaciones de los premios, especialmente en beneficio de aquellas personas que no son jugadoras habituales, quienes están menos familiarizadas con dichos términos.

Al igual como la publicidad de entidades financieras y de algunos productos lleva ciertas advertencias, la publicidad que ofrece productos o servicios cuyas características no están aseguradas para el consumidor ‑como es el caso de los pozos estimados a repartir‑, debería ser suficientemente clara, destacada y reiterativa para evitar malas interpretaciones o expectativas erradas.

El CONAR está consciente de la crucial importancia que tiene para la industria de los juegos de azar el contar con la absoluta confianza del público. Cualquier esfuerzo que se haga en esta dirección irá en beneficio de ambas partes y beneficiará también la credibilidad en la publicidad.

El principio de autorregulación es la esencia que justifica la existencia del CONAR. Nuestra recomendaciones se orientan, precisamente, a propiciar que sean los propios actores de la comunicación quienes establezcan, vigilen y cumplan las normas que regulan su actuación para evitar que sean terceras partes, no siempre calificadas, quienes les impongan criterios ajenos a la industria.

En este sentido, el CONAR reitera su recomendación a las empresas que anuncian este 
tipo de juegos que eviten el uso en su publicidad de elementos que puedan conducir a error, y que procuren aclarar suficientemente aquellos conceptos que el público tiende a confundir como lo es el pozo estimado a repartir.

En la publicidad de juegos donde no se está seguro de poder cumplir el monto de la oferta, el CONAR sugiere estudiar el uso de un texto estandarizado y explícito que prevenga al consumidor sobre tal hecho, a fin de ir creando una mayor conciencia de sus características.

Finalmente, la Resolución del CONAR no cuestiona los códigos comunicacionales usados por la publicidad de KINO ni intenta inhibirle el uso de herramientas de comunicación aceptadas en el mercado como sugiere Lotería en su Reconsideración. Simplemente señala que la manera como han sido usadas dentro del mensaje total no ha sido suficientes para evitar confusiones y expectativas equivocadas.

Al acoger el reclamo de oficio en contra de la publicidad de KINO 2000, el CONAR considera que algunas piezas de su campaña faltaron al Código de Etica Publicitaria al ofrecer un sorteo que generaba tan altas expectativas, sin los suficientes resguardos en la comunicación para precisar las características y limitaciones de su oferta.

El CONAR valora que la publicidad actual de KINO señale de manera muy explícita el carácter de pozo garantizado de su actual oferta. Esta manera de promocionar el juego, mucho más clara para el público, es un ejemplo de cómo puede hacerse un mejor uso de la publicidad, y nos lleva a pensar que el esfuerzo del CONAR, no ha sido en vano.

Finalmente, el CONAR agradece y reconoce la buena disposición que muestra LOTERIA DE CONCEPCION para concordar, en conjunto y con su competencia si fuera necesario, nuevos códigos publicitarios que podrían ser adoptados para mejorar la comunicación de la categoría.

APELACION ANTE EL TRIBUNAL DE ETICA PUBLICITARIA 

CONSIDERANDO

Que, el Tribunal hace suyas las consideraciones de 1a resolución de primera instancia y tiene además presente:

Que, en el país los juegos de azar están en general prohibidos, y que sólo excepcionalmente leyes expresas los autorizan. En este sentido, la publicidad de tales juegos debe ser especialmente cuidadosa en informar debidamente al público sus características, sobre todo una tan sobresaliente como lo es el premio al que se puede optar al participar del juego.

451/00 
DE OFICIO v/s POLLA CHILENA DE BENEFICENCIA (LOTO MILLENIUM)

Consideraciones Generales

CONAR no cuestiona la existencia de los juegos de azar ni su naturaleza. Se limita en este caso a considerar los efectos que puede tener la publicidad de los mismos respecto de las 

expectativas generadas en el consumidor por la oferta de los juegos versus los premios que éstos finalmente pueden entregar, y los aspectos éticos que ello puede implicar.

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

Polla Chilena de Beneficiencia basa sus descargos en el hecho principal de que el monto de dinero a repartir en juegos de apuestas mutuas como el LOTO, comúnmente llamado pozo, es un porcentaje de la venta que cada edición de los juegos logra alcanzar.

Un primer problema de fondo está en el grado de precisión con que puede estimarse el pozo a repartir, lo cual genera expectativas que defraudan al público cuando la diferencia (negativa) entre lo publicitado y lo real es de una magnitud tan sorprendente como sucedió con el LOTO MILLENIUM agravándose este problema al confundir el público los conceptos pozo a repartir y premio.

El problema de la diferencia de montos ofrecidos (o estimados) y entregados ‑que en el pasado ha significado repartir pozos mayores o menores a los estimados‑ se vio exacerbado por las altas expectativas que se generaron debido a la magnitud de los pozos anunciados.

Las expectativas del público estuvieron lejos de ser efectivamente cumplidas y los avisadores nunca tuvieron la seguridad de poder cumplirlas, puesto que su oferta estaba basada en una estimación cuyo resultado es una variable no controlada por las empresas.

El segundo aspecto que nos preocupa es la poca efectividad de la publicidad para aclarar la natural confusión entre "pozo estimado a repartir" y el monto del premio al que una persona puede acceder en el sorteo, lo que en otro tipo de juegos históricamente se ha llamado "gordo".

Si bien la publicidad de LOTO MILLENIUM menciona que la cifra anunciada es un pozo estimado, cumpliendo con la obligación de advertir ese hecho, parece que tal mención no ha sido suficientemente clara o destacada para informar al público.

El problema ético de fondo en este caso puede enunciarse como el nivel de responsabilidad con que un avisador puede hacer una oferta al mercado cuando no 
está seguro de poder cumplirla (a menos que la probabilidad de fracaso sea difundida con tal claridad y presencia que nadie pueda sentirse defraudado), confundiendo o no aclarando suficientemente los conceptos de pozo total estimado a repartir versus premio. Es esta combinación de factores, comunicados en forma deficiente, la que resulta objetable desde el punto de vista de la ética publicitaria en la medida en que defrauda las expectativas del consumidor.

La redacción de la respuesta de Polla nos obliga a reiterar que el CONAR no ha prejuzgado que la publicidad de LOTO MILLENIUM haya tenido la intención de informar al público en forma engañosa.

Comentarios sobre la publicidad de LOTO MILLENIUM

Aunque la publicidad de LOTO MILLENIUM menciona que el monto anunciado corresponde a un pozo estimado a repartir, hay elementos de la propia comunicación que van en sentido contrario. Por ejemplo, la locución de los comerciales se refiere a "dos mil seiscientos millones que pueden ser suyo". Este es un texto que induce a error o al menos a confusión, ya que en la misma publicidad se señala que los 2.600 millones son el pozo estimado a repartir, lo cual sugiere que no es posible que una sola persona se gane el 100% del pozo como sugiere la frase mencionada.

No es descargo suficiente el que no se hubiera cuestionado antes la modalidad del juego ni la publicidad del mismo. Es probable que nunca antes el LOTO haya estado tan errado en su estimación del pozo a repartir, y definitivamente nunca antes se había hecho un sorteo tan grandioso y tan publicitado.

Lo que mueve al CONAR a revisar esta campaña es el efecto que ha tenido en el público, cosa que antes no se había producido o al menos en esta dimensión.

Tampoco es un descargo válido que la naturaleza de estos juegos cuyos pozos son estimados "es de conocimiento de la mayoría de los jugadores". La sorpresa del mercado ante la menguada cantidad de dinero que se repartió el LOTO MILLENIUM versus las expectativas que su publicidad había generado, demuestra que ese conocimiento de la mayoría no es tal.

Por otra parte, no está definido el concepto de "jugadores". El sentido común haría pensar que se denomina así a aquellas personas que con cierta regularidad o de manera habitual participan de este tipo de juegos, pero es evidente que estos sorteos extraordinarios atraen la atención de miles de personas que no son "jugadores" habituales. De estas personas no puede esperarse un mayor conocimiento de las características de los juegos ni de los conceptos asociados a ellos.

Un ejemplo adicional que ilustra la confusión de conceptos y cómo pudo mal interpretarse la oferta de LOTO MILLENIUM es el aviso de la promoción asociada de la marca Chevrolet que por el hecho de regalar un cartón de LOTO  MILLENIUM se tituló "2.600 millones pueden ser tuyos con sólo cotizar un Chevrolet". Aquí también cabe alguna responsabilidad a las empresas involucradas en dicha promoción, cuyo llamado pudo haber sido mejor expresado para no generar expectativas equivocadas.

Considerando:

Que, la campaña publicitaria de LOTO MILLENIUM advierte sobre el carácter  estimado» del pozo a repartir.

Que, dicha advertencia resultó insuficiente pues no logró impedir que los resultados de sus sorteos generaran en el público un sentimiento de sorpresa y frustración al confundir la cifra que da nombre al sorteo con el premio al que una persona realmente podía acceder.

Que, hay evidencias en la propia publicidad de la empresa sobre tal confusión.

Que, los montos del pozo a repartir están finalmente sujetos a la venta y no son, por lo tanto, una variable controlable por parte de las empresas.

Que, la práctica ha sido hasta ahora estimar un monto de dinero a repartir, el que finalmente puede estar por encima o por debajo de lo anunciado.

Que, la falta de un mecanismo más confiable para estimar un pozo no exime de responsabilidades a quienes ofrecen este tipo de juegos y que, si así fuera, podría caerse en la tentación de sobre estimar el monto de los pozos ya que la cifra abultada es un incentivo para que más personas participen o compren mayor número de cartones.

Que, la oferta de un pozo estimado es claramente diferente a la oferta de un premio específico o a la venta de productos o servicios cuyo contenido no está sujeto a las variaciones ya mencionadas y que, por lo tanto, dicha oferta requiere tomar resguardos especiales en su publicidad a fin de evitar que el público se sienta defraudado.

Que, los sorteos extraordinarios incluyen elementos y magnitudes que hacen más difícil una estimación adecuada del pozo.

Que, dichos sorteos atraen la participación de personas que no pueden considerarse jugadores habituales ni conocedores de las características de cada juego.

Que, al generar expectativas que finalmente no se cumplen, sin los suficientes resguardos, la publicidad de estos juegos atenta contra la credibilidad del público en esta actividad.

Que, CONAR no asume intenciones de los avisadores, pero es indiscutible que los resultados de su publicidad causan a veces efectos no deseados en el público, lo cual amerita ser observado y corregido en beneficio de todos.

APELACION ANTE EL TRIBUNAL DE ETICA PUBLICITARIA 

CONSIDERANDO

Que, el Tribunal hace suyas las consideraciones de 1a resolución de primera instancia y 
tiene además presente:

Que, en el país los juegos de azar están en general prohibidos, y que sólo excepcionalmente leyes expresas los autorizan. En este sentido, la publicidad de tales juegos debe ser especialmente cuidadosa en informar debidamente al público sus características, sobre todo una tan sobresaliente como lo es el premio al que se puede optar al participar del juego.

452/00



CLOROX CHILE S.A. V/S PROCTER & GAMBLE

Que, la publicidad cuestionada señala: "Ariel.... es como si tuviera el poder de lo que usaba antes", la cual va acompañada de una escena en la que el envase de ARIEL polvo absorbe o engulle otros productos, entre los cuales se encuentra un envase amarillo como el que los consumidores asocian con cloro.

Que, la pieza publicitaria en cuestión, entendida como una integridad, provocará en los consumidores la más probable percepción de que "Ariel contiene cloro" lo cual, como no está en discusión, no es efectivo.

Que, ahora bien, según dispone el artículo 4° del Código Chileno de Etica Publicitaria, "los avisos no deben contener ninguna declaración o presentación visual que directamente o por implicación, omisión, ambigüedad o pretensión exagerada, puedan conducir al consumidor a conclusiones erróneas, en especial con relación a (su) ... composición".

Que, la experiencia nos muestra que los consumidores atribuyen al cloro dos características fundamentales: una poderosa acción desmanchadora y un claro efecto desinfectante.

Que, por tanto, si los usuarios entienden que "Ariel contiene cloro", pero ello en la realidad no es así, se producirá una muy probable confusión o error en el público, que el Código Chileno de Ética Publicitaria explícitamente consigna como objetable.

Que, por todo lo dicho, este Directorio previene que la publicidad del producto ARIEL, en general, de ninguna forma podrá dar a entender que dicho producto contiene cloro.

Que, por otra parte, se debe hacer presente que la alusión de la reclamada al producto "Clorox Ropa Color", es absolutamente improcedente por lo que sigue:

-
dicho producto de Clorox no contiene cloro. 

· dicho producto se comercializa en un envase color blanco, y no amarillo como el que aparece en la 

publicidad cuestionada.
464/00
SMARTCOM S.A., ENTEL PCS TELECOMUNICACIONES, ENTEL TELEFONIA MOVIL y TELEFONICA MOVIL v/s BELLSOUTH COMUNICACIONES S.A. (producto "Internetmóvil")

Que, es una doctrina permanente de este Directorio que, tratándose de avisos publicitarios dirigidos al público en general y no a un segmento especializado del mismo, se debe indagar siempre el significado y sentido que un consumidor medio atribuye al correspondiente anuncio o mensaje piblicitario, analizando éste en su conjunto, atendiendo a la impresión global que genere en sus destinatarios.

Que, por lo demás, esa norma hermenéutica esta contemplada expresamente en el número 2 del acápite “Interpretación” del Código Chileno de Etica Publicitaria.  

Que, así, en concepto de este Directorio, los diversos elementos comunicacionales contenidos  en el aviso cuestionado o, dicho de otra forma, considerándolo en su integridad, hacen que el público se forme la impresión de que el servicio ofrecido (denominado además “internetmóvil) consiste en “poder disponer de internet en el celular”, dando al término internet el significado que el común de las personas otorgan a dicha palabra.

Que, para el consumidor común disponer de Internet es básicamente la posibilidad de acceder e interactuar, sin intermediarios, irrestrictamente a todos los “lugares”, páginas o información que está disponible en esa “red de comunicaciones constituidas por un conjunto mundial de redes computacionales entrelazadas gracias a proveedores de conectividad”.

Que, ahora bien, según la información con que cuenta este Directorio, para disponer de Internet en los términos arriba explicitados, es necesario contar con un equipamiento que cumpla ciertas y determinadas condiciones técnicas que, si bien no está hoy disponible en los teléfonos celulares que se distribuyen en Chile, sí lo está en otras partes del mundo.  

Que, no está en discusión que el servicio ofrecido por BellSouth denominado “internetmóvil”, no se corresponde con lo que el consumidor común entiende por Internet.

Que, por lo dicho, la publicidad de Bellsouth cuestionada contiene una declaración o presentación  visual que, por pretensión exagerada, puede conducir al consumidor a conclusiones erróneas, toda vez que lo ofertado realmente por la empresa no podrá satisfacer las expectativas de los consumidores, entendidas éstas como ya se ha reseñado.

Que, en efecto, tal como lo señala la empresa reclamada, “internetmóvil” es un nuevo servicio, agregando este Directorio que es un producto distinto a lo que de ordinario se entiende por “Internet”.  Mal entonces se puede señalar que este es un servicio de Internet, en el sentido en que comúnmente el público asigna a este término. 

Que, por otra parte, no estima este Directorio, que el hecho de simular una página de Internet en la pantalla de un teléfono celular sea contrario a la ética publicitaria. Esta simulación, si es advertida, es licita en publicidad. En la especie, en el aviso objetado existe una aclaración que señala: “Recreación de pantalla”.  Debe advertirse, en todo caso, que en la pieza televisiva no existe dicha nota aclaratoria. El problema será, una vez más, que la simulación de la página de internet contribuye a la confusión ya 
anotada que muy probablemente se producirá en los consumidores.

Que, finalmente, debe señalarse que con relación a la circunstancia de entregar información de titulares de diario, información financiera y restricción vehícular, también se presta a confusiones.  La propia reclamada señala que Bellsouth “no ha buscado calificar como información Internet a los titulares de un diario o el sistema beeper, es más bien un conjunto de accesos a información que está en la red Internet, lo que permite calificar este servicio de Internet móvil”, cuestión que al menos es debatible y  que por lo tanto puede, otra vez, conducir a conclusiones erróneas en el contexto de la publicidad objetada, porque tal como se indica anteriormente, el concepto Internet está posicionado en la mente del consumidor en un sentido, y con una serie de especificaciones que la reclamada quiere asociar a un servicio distinto, nuevo pero restricto que, por tanto, insistimos puede generar confusión en el público.

468/00

MARCELA LEIVA PEÑA V/S DESPEGAR.COM

Que, según el entender común del público consumidor el código publicitario “2 x 1”, significa que por el precio de un bien o servicio se obtienen dos, lo que en el caso de paquetes turísticos significará que  pagando uno podrán viajar dos.

Que, la publicidad cuestionada señala en caracteres muy destacados: “2 x l a Costa Rica: Playa Tambor” y “2 x 1 a México: Ixtapa”. Señala asimismo, aun cuando en una forma bastante disminuida que son precios "por persona, en base a habitación doble". Así, si bien la publicidad contiene toda la información que requiere el consumidor, ella es entregada en forma confusa, pudiendo conducir a error a los consumidores, como de hecho ha ocurrido.

Que, en efecto, considerando la pieza publicitaria como un todo, el llamado principal (y primera impresión de los consumidores) es que los precios a público son “2 x 1”, y sólo una aclaración al pie del aviso aclara que no es dos por uno sino que precios por persona. Esto si bien no constituye una infracción grave a la ética publicitaria, sí podrá inducir a confusión en el público.     

Que, el artículo 4° del Código Chileno de Etica Publicitaria expresamente dispone que los avisos deberán evitar que se lleve a confusión o error en los consumidores. 

471-1/00
SMITHKLINE BEECHAM CHILE S.A. v/s LABORATORIOS MAVER LTDA. (producto "DISFRUTA")

Que, la publicidad reclamada señala: "Ahora la sal efervescente de siempre se llama Sal Disfruta. Pídala en su farmacia en sobrecitos o en frasco. Sabor tradicional y limón. Recuerde, la sal efervescente de siempre se llama Sal Disfruta. Pídala por su nombre", para terminar diciendo:  "Sal Disfruta, antiácido efervescente La misma de siempre ahora se llama Disfruta".
Que, la empresa reclamada ha demostrado ante este Directorio que la marca del producto antiácido "DISFRUTA" está en el mercado chileno hace  más de tres años, y que Laboratorio Maver Ltda. la ha adquirido recientemente, para su producción y comercialización.

Que, de acuerdo a lo anterior, es legítimo que se pretenda re-introducir al mercado dicho producto apelando a su antigüedad en el mismo, esto es, "la sal efervescente de siempre".  

Que, sin embargo, la afirmación "…Ahora se llama Sal Disfruta", puede mover a confusión a los consumidores por cuanto se daría a entender que se trata de un producto nuevo o del cambio de marca de otra sal efervescente distinta a "DISFRUTA". El producto siempre se ha llamado "DISFRUTA", por lo que el "ahora se llama" puede inducir a confusión.

Que, por otra parte, como se ha señalado en innumerables oportunidades, este Directorio no puede presumir intenciones en los responsables de la publicidad. Debe, necesariamente, atenerse a hechos que se le presentan.

Que, en el caso que nos ocupa, los hechos conducen a que la publicidad cuestionada se aviene, en general, con lo dispuesto en el Código Chileno de Etica Publicitaria, sin perjuicio que sería altamente recomendable que se le hicieran enmiendas para mayor claridad en el consumidor.   

RESPECTO DE LA SOLICITUD DE RECONSIDERACIÓN

Que, como nuevo antecedente, la empresa reclamante ha aportado a su solicitud de reconsideración, los documentos que la acreditan como dueña de las marcas comerciales "SAL DE FRUTA" y "ENO".

Que, según se desprende de lo anterior, el concepto Sal de Fruta no es un genérico de la categoría, sino uno creado y registrado originalmente por la empresa reclamada, por lo que legítimamente ella puede reclamar exclusividad de uso y protección. 

Que, en concepto de este Directorio, dicho nuevo antecedente reviste plena relevancia.

Que, en efecto, la publicidad reclamada señala "Ahora la sal efervescente de siempre, se llama sal Disfruta", siendo que:

· El nombre del producto de Maver, según lo ha acreditado dicha empresa, es "DISFRUTA" y no SAL DISFRUTA, como aparece en la publicidad. Ahora bien, esta última forma de llamar al producto, objetivamente, desde una perspectiva meramente fonética, confunde los términos Sal de Fruta con Sal disfruta, lo que éticamente no debe ser permitido.

· Dicho producto desde que salió al mercado se ha llamado de la misma manera, por lo que afirmar que ello es sólo "ahora" es inexacto, como ya se 

había consignado en la resolución original.

Que, por lo anterior, para este Directorio, la frase contenida en la publicidad cuestionada, atendiendo a la más probable percepción de los consumidores, será que la Sal de Fruta de siempre (ENO), ahora se llama Disfruta, lo cual obviamente es incorrecto y perjudicial para los intereses de la empresa reclamante.     

479/00
LABORATORIO CHILE S.A. v/s DISTRIBUIDORA SOCOFAR S.A.
Que, en primer término, conviene precisar que si bien en este caso pueden existir temas de discusión propios de la “legislación marcaria o económica”, como lo sostiene la reclamada, ello no obsta a que si también está involucrado un tema publicitario, CONAR deba actuar consecuentemente con sus responsabilidades,

Que, en el sentido anterior, este Directorio estima, y por ello acogió a tramitación el reclamo de Laboratorio Chile S.A., que en este caso existe también una discusión publicitaria. En efecto, la empresa reclamada ha denominado a su cadena de farmacias como “Farmacias Formulario Nacional”, desarrollando para ella una cierta y determinada imagen pública, la cual está contenida, entre otros elementos, en su logotipo y eslogan. Ahora bien, el letrero identificatorio de las tiendas-farmacias contiene dichos elementos, lo 

cual, a todas luces, es una forma de publicidad. Son piezas publicitarias que pueden ser examinadas por CONAR a la luz de lo dispuesto en el Código Chileno de Etica Publicitaria..   

Que, en cuanto al fondo del tema reclamado, es claro para este Directorio que el nombre “Formulario Nacional” es una denominación genérica, no apropiable, que denota un conjunto de productos farmacéuticos cuya existencia se considera indispensable en el país para una terapéutica eficiente. 

Que, si bien es cierto que los productos del “Formulario Nacional” fueron por un número muy importante de años fabricados exclusivamente por Laboratorio Chile, ello hace bastante tiempo que no es así, pudiendo hoy cualquier laboratorio fabricar medicamentos del Formulario Nacional. 

Que, este Directorio ha señalado respecto de los términos genéricos:

““Telefonica” es una palabra común, de uso común, genérica y descriptiva. “Telefonica” es a la vez genérica y descriptiva de un determinado género de empresas, todas las cuales tendrán, en principio, derecho a 

utilizarla en la medida que no es registrable. Ahora bien, la utilización de tal palabra, aunque eventualmente no sea ilegal, se debe realizar de tal forma que respete los principios de la ética publicitaria, en especial uno de sus principales: que la publicidad no debe inducir a engaño o confusión en los consumidores.”   

“Que, en el sentido anterior, este Consejo reiteradamente ha resuelto que los conceptos genéricos, de uso común y habitual y utilizados permanentemente por los avisadores, no son apropiables (causas Roles N°s 259, 263, 270, 293, 316 y 320)”.

“Que, por tanto, el uso de cualquier término, morfología, composición cromática y composición de sonidos es de absoluta libertad en las expresiones 
publicitarias, en tanto su aplicación específica no contravenga lo prevenido en el Código Chileno de Etica Publicitaria, y concretamente en cuanto a la recta y correcta percepción del público consumidor, así como a la sana y leal competencia.” 

“Que, por consiguiente, ninguna palabra común o genérica debiera ser utilizada en el sentido de ser asociada en términos absolutos o con exclusividad a una empresa, marca o producto porque, entre otras cosas, puede confundir a los consumidores y deprimir la competencia actual o futura.” (Rol 414/99)

Que, lo consignado es plenamente aplicable al caso que ahora nos ocupa. En efecto, no se debe permitir que una empresa utilice como denominación un término genérico, como es “Formulario Nacional”, ya que ello podrá llevar a error o confusión en los consumidores, los cuales podrán creer que dicha farmacia tiene una relación especial o única con los productos del Formulario Nacional, ya sea, por ejemplo, porque es la única que los vende; porque los vende más baratos; o, simplemente porque tiene algunos que no se encuentran en todas las farmacias.

Que, en el sentido anterior, el artículo 4° del Código Chileno de Etica 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 consumidor a conclusiones erróneas…”.

481/00

ENTEL S.A. v/s VTR PUNTO NET S.A.
Que, la publicidad cuestionada contiene, entre otras, las siguientes frases: “Tienes derecho a que te digan LA VERDAD" e "Internet banda ancha de VTR. La auténtica tarifa plana".

Que, como ha resuelto este Directorio en la causa 480/00, referida a un reclamo de VTR en contra de ENTEL y Chilesat, “siempre será conveniente que si existen conceptos que tienen determinados significados en una cierta industria, ellos sean respetados por todos los partícipes de la misma, cuestión que en el caso que nos ocupa pareciera no respetarse”.

En efecto, en Chile las empresas de telecomunicaciones no han acordado definiciones unívocas para los conceptos de “banda ancha” y “tarifa plana”.

Que, en el sentido anterior, VTR legítimamente puede afirmar que sus productos efectivamente son “Banda Ancha” y “Tarifa Plana”, siendo muy probablemente productos que se avienen muy bien con las definiciones que sobre esos conceptos son más aceptadas por la industria y las autoridades del área.   

Que, ahora bien, las frases “Tienes derecho a que te digan LA VERDAD" y “La auténtica tarifa plana", claramente formarán el parecer en el consumidor común, que existe sólo una empresa que en estas materias –Banda Ancha y Tarifa Plana- dice la verdad, cuestión que, como ha quedado dicho, no es efectivo, por cuanto a la fecha no hay una definición taxativa de "tarifa Plana". Esa percepción en los consumidores se confirma 
con la utilización de los vocablos “la auténtica”, que lleva a pensar que las “otras” sólo serían imitaciones.

Que, por tanto, si bien este Directorio estima que la publicidad cuestionada no es propiamente denigratoria de la competencia, sí puede inducir a confusión o error en el público por “pretensión exagerada”, cuestión que  contradice el Código Chileno de Etica Publicitaria. 
Que, finalmente, este Directorio no cuestiona la utilización de la expresión “máxima velocidad”, toda vez que ella quedará sujeta en su interpretación a la subjetividad de cada consumidor, no siendo, por tanto, una frase que requiera ser demostrada.

PUBLICIDAD DE PROMOCIONES

484/00

FRANCISCO CASTELLÓN M. v/s MALL PANORAMICO

Que, el reclamo sometido a consideración de CONAR se relaciona con el tema de las Promociones, y en especial con la información que sobre ellas se debe contener en la publicidad que las da a conocer al público.

Que, por su parte, el Código Chileno de Etica Publicitaria señala en su artículo 4° que “Los avisos no deben contener ninguna declaración o presentación visual que directamente o por implicación, omisión, ambiguedad o pretensión exagerada, puedan conducir al consumidor a conclusiones erróneas…”.

Que, este Directorio estima que, en general, la publicidad de promociones deberá contener todas las condiciones de la misma. Si lo anterior no fuere materialmente posible, la publicidad deberá señalar de manera legible a lo menos las condiciones o limitaciones esenciales o relevantes de la promoción.
Que, igualmente, si por razones acreditadas la publicidad no puede contener todas las condiciones de la promoción, el anunciante estará obligado a facilitar a los consumidores el acceso a las condiciones no publicitadas de ella.

Que, en todo caso, serán condiciones esenciales o relevantes de una promoción, sin perjuicio de otras que pudieran existir para casos particulares, las siguientes:

· Su tiempo o plazo de duración,

· Su cantidad en forma precisa o en órdenes de magnitud, según sea lo más recomendable, si la promoción involucra la entrega de premios o regalos.

Que, también en este tema CONAR ha considerado que si en la publicidad de promociones no se señalan expresamente las limitaciones que la afectan (o al menos las esenciales), el público entenderá que ellas no existen. En el caso que ahora nos ocupa, al decir "por compras superiores a $5.000, exige tu raspe y gana al instante …", el comprador no tiene por qué asumir que sólo podrá optar a un máximo de 40 vales. 

Que, por tanto, lo que corresponde determinar en este caso es si la limitación de hasta 40 vales es o no esencial o relevante en la promoción que nos ocupa.

Que, en concepto de este Directorio, dicha limitación sí es de aquellas que no pueden faltar en la publicidad de la promoción. En efecto, dicha limitación podrá determinar fuertemente la actitud de consumo del público, por lo que siempre debería ser conocida.

Que, en este sentido, las promociones son una de las actividades publicitarias donde más se necesita especificidad y cuidado en la comunicación, ello por las expectativas que genera en el público y porque es donde la credibilidad de la publicidad se pone en juego más dramáticamente. 

Que, finalmente, la circunstancia de que tal limitación se encuentre contenida en las Bases de la Promoción, las cuales, a su vez, están depositadas en una Notaría, no es suficiente para eximir de reproche a la publicidad aquí cuestionada. En efecto, el que existan bases y que ellas puedan ser consultadas por cualquiera es una cuestión mínima en toda promoción. Lo que preocupa a CONAR es cuál de la información contenida en esas Bases se incluye en la publicidad de la promoción para que ella sea éticamente correcta.

GRATUIDAD

Artículo 7:

459/00

RAFAEL LANGDON PIZA v/s TERRA LIBRE 

También relacionado con artículo 4°

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

Que, la publicidad cuestionada sostiene, como llamado principal, que los clientes de Terra Libre podrán “tener el mejor acceso a internet gratis". 

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

· Acceso gratuito sin restricción de horario a Full Internet

· Casilla de correo electrónico.

· Soporte técnico gratuito vía web.

· Cursos interactivos de internet

Que, si bien la reclamada destaca un número 800 para mayores informaciones, este Directorio en anteriores fallos ha recomendado que dado lo novedoso del tema Internet y los cobros a ella asociados, para una mayor y más completa información y educación 
del consumidor, será recomendable especificar notoriamente en la publicidad el estricto alcance de las promociones.  

Que, asimismo, se incluye un texto no legible a simple vista, dispuesto en forma perpendicular a la línea de lectura del aviso, utilizando una tipografía de proporciones claramente insuficientes para una adecuada comprensión del mensaje, donde se "consignan" las exclusiones de la promoción.

Que, en opinión de este Consejo, la publicidad cuestionada es ambigua y se presta para confusión. En efecto, mientras el llamado principal recalca y reitera que el acceso a internet es gratis, por otra parte, utilizando un recurso de diagramación totalmente inapropiado para asegurar una clara comprensión por parte del lector, se advierte que, el tráfico no es gratis.

Que, publicitariamente los productos o servicios debieran, en principio describirse por lo que son y no por lo que no son. En el caso en comento, no parece recomendable sostener que el servicio es completamente gratis y, a renglón seguido -pero con técnicas de diagramación que dificultan su lectura - especificar que algo se debe pagar por él.

Que, también este Consejo ha sentado jurisprudencia respecto del concepto de gratuidad asociado a la prestación de un determinado servicio. Para el consumidor común el servicio no será gratis si para acceder a él debe necesariamente incurrir en un gasto, sea este un pago postal, de distribución o transporte. De la misma manera entonces, resulta aplicable a este caso. Si para acceder a Internet se debe pagar servicio telefónico, entonces el servicio internet no es completamente "gratis".

Que, por lo anterior, para el consumidor la promoción en cuestión no es gratis. En este sentido, la publicidad cuestionada también infringe el artículo 4° el cual dispone que: "Los avisos no deben contener ninguna declaración o presentación visual que directamente o por implicación, omisión, ambigüedad o pretensión exagerada, puedan conducir al consumidor a conclusiones erróneas en especial con relación a: lo que consigna la letra B del mismo artículo: "el valor del producto y el precio total que efectivamente deberá pagarse".

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

TESTIMONIALES, PERSONIFICACIONES Y DOBLAJES

Artículo 8°

454/00 

COLEGIO DE CIRUJANOS DENTISTAS DE CHILE Y VARIOS PARTICULARES V/S CUADERNOS TORRE 

Que, como ha señalado con anterioridad este Consejo, el uso del humor en publicidad es aceptable y aún más, recomendable. Sin perjuicio de lo anterior, esto no puede justificar el menoscabo o agravio a la dignidad de las personas que ejercen una 
profesión u oficio. Este concepto -que cautela el Código de Etica Publicitaria- tiene un importante grado de subjetividad, por lo que la opinión y el sentimiento de denigración de los afectados del caso en análisis, deben  tenerse especialmente presentes.

Que, como señala el propio reclamado, al dolor -especialmente al que se ejerce en forma de tortura- el hombre se ha resistido desde tiempos inmemoriales, dado el detrimento físico y moral que este involucra. El ser humano, como es obvio, trata de evitar todo contacto con éste.

Siguiendo una simple lógica comunicacional, asociar una profesión cualquiera a la tortura o al agente provocador del dolor, y desplegar una campaña publicitaria sobre la base de esa asociación, transfiere en la práctica, toda la connotación negativa a la actividad a la que se le ha vinculado.

Que, la utilización de representaciones sociales o creencias populares son un recurso legítimo en publicidad. En la especie sin embargo, el uso de la arraigada representación social de que asistir a una sesión odontológica, puede provocar dolor o desagrado se desperfila al generar un cuadro en que esta se asocia a una verdadera "tortura" donde además el profesional médico aparece disfrutando frente al sufrimiento de su propio paciente, lo que resulta agresivo a la honra de dichos profesionales.

Que, este Consejo comparte la preocupación de la reclamada  en orden a que se limiten espacios de libre expresión y creatividad por el solo hecho de que a algún grupo organizado simplemente no le guste una pieza publicitaria.

Este Consejo, sin embargo, cree que en la especie no se trata de un mero capricho o deseo irreflexivo de los reclamantes el que motiva la resolución de este fallo, toda vez que existen elementos para suponer un efectivo deterioro del crédito que legítimamente pueden ostentar las personas que ejercen una profesión u oficio.

PUBLICIDAD COMPARATIVA
Artículo 10°

446/00
DAEWOO ELECTRONICS  v/s RCL SAMSUNG

Que, la publicidad cuestionada afirma: “Comprobado: Las lavadoras Samsung con programa EcoChile lavan mejor”.
Que, dicha afirmación, en concepto de este Directorio, es comparativa, debiendo quién la realiza estar en condiciones de comprobarla. En efecto, Samsung debiera estar en condiciones de probar que sus lavadoras (con programa Eco Chile) lavan mejor.

Que, “lavar mejor” es una aseveración compleja y muy amplia para la cual no existe una definición unívoca. Ahora bien, en concepto de este Directorio, dicha aseveración será entendida por la generalidad de los consumidores como que las lavadoras Samsung cumplen mejor los objetivos que en general se esperan de una lavadora, esto es, mejor remoción de suciedad, mejor rendimiento, menor consumo de energía, mayor seguridad, etcétera.

Que, la empresa reclamada sostiene que su afirmación publicitaria tiene suficiente sustento basada en el estudio encomendado al DICTUC, institución reconocida por CONAR como certificador independiente.

Que, las propias conclusiones de dicho estudio citadas en la publicidad, no permiten validar la afirmación publicitaria cuestionada. En efecto, en concepto de este Consejo, el estudio de DICTUC no es concluyente en cuanto que las lavadoras Samsung laven mejor que las demás analizadas.

Que, por otra parte, según el parecer de este Directorio, es necesario dejar constancia que DICTUC sólo ha autorizado incluir su logo en la publicidad cuestionada porque entiende que ella refleja los resultados de su estudio, pero no es dicho instituto el llamado a calificar si las comunicaciones publicitarias se avienen o no con la Etica Publicitaria. 

Que, en todo caso, CONAR estima destacable, como cuestión general, que la publicidad en cuestión identifique el estudio que la sustenta y la institución responsable del mismo.
449/00:
PROCTER & GAMBLE  V/S LEVER

Que, la reclamante cuestiona las siguientes frases contenidas en la publicidad del producto Quix, de Lever.

-"Sólo Quix puede entregarle el máximo rendimiento".

-Quix "rinde 4 veces más que un lavalozas común".

-Quix "rinde por 4" (1 Quix = 4 lavalozas común).

Que, Lever ha acreditado ante este Consejo, mediante estudio de DICTUC, que su producto lavalozas Quix Ultra Poder Concentrado rinde en general más de 4 veces lo que los lavalozas comunes (aquellos con una concentración de activos menor a 15%).

Que, por lo anterior, la publicidad cuestionada, en general, no puede ser objeto de sanción.

Que, en efecto, la publicidad en cuestión no compara a Quix Ultra con otros lavalozas concentrados o ultra concentrados, como lo es, por ejemplo, Dawn.

Que, sin perjuicio de lo anterior, para este Consejo es importante destacar que la publicidad de Quix Ultra Poder Concentrado, SIEMPRE deberá identificar correctamente el producto y aquella categoría con la cual se compara, cuestión que al parecer no siempre acontece en todas las piezas publicitarias tenidas a la vista. 

Que, finalmente, respecto de la frase "Sólo Quix puede entregarle el máximo rendimiento", se debe hacer presente lo que sigue:

Que, en verdad dicha frase es propia del lenguaje publicitario habitual, lo cual implica 
que los consumidores no tenderán a interpretarla en forma literal.

Que, no obstante lo anterior, a la frase en cuestión se le deben hacer las siguientes observaciones:

· El término "sólo…" es excluyente de todo otro, por lo que no debiera ser 

utilizado en estas comunicaciones "superlativas genéricas".

- 
No se identifica correctamente el producto publicitado.

467/00

LEVER V/S PROCTER & GAMBLE Y VICEVERSA

1.-
En lo que se refiere al reclamo de Lever en contra de Procter &Gamble

Que, como es bien sabido, según el Código de Etica Publicitaria, la publicidad comparativa es una práctica absolutamente permitida y aceptada como válida. Ahora bien, dicha forma publicitaria deberá deberá ser basada en hechos objetivos y comprobables, respetuosa de los productos y marcas de los competidores, y hecha de tal forma que no conduzca a confusión o error en el público.

Que, para este Directorio es innegable que la publicidad impugnada del producto "Ariel", de la empresa Procter & Gamble, debe ser considerada como comparativa respecto del producto "Drive", de Lever. Así por lo demás lo reconoce la propia reclamada.

Que, así las cosas, procede discernir si la publicidad cuestionada, estimada como comparativa, se ajusta o no a lo prescrito en el Código Chileno de Etica Publicitaria.

Que, desde ya, la frase del comercial referida a Drive: "En sus envases algunos tienen que recomendar 2 medidas y aún así no lavan bien", debe ser estimada como alejada de la ética publicitaria. En efecto, la reclamada no ha aportado antecedentes que respalden tal afirmación, la cual, por tanto, es infundada y denigratoria de la competencia.

Que, asimismo, en lo relacionado con la cantidad de detergente a utilizar en el lavado de la ropa, se debe señalar lo siguiente: si bien el comercial es claro en cuanto a referirse a lavado en lavadora de carga superior, no lo es en cuanto a la cantidad de detergente de cada marca comparada que se requiere. En efecto, si se estima que la ropa del niño es de "suciedad normal", efectivamente se requerirá una medida de Ariel (143 grs.) versus dos medidas de Drive (212 grs.), pero si, como es la impresión que deja el comercial, la ropa del niño es "bien sucia", para lavarla se requerirán medidas distintas a las señaladas en la publicidad, tanto de Ariel como de Drive, cuestión que podrá inducir a error o confusión en los consumidores.

Que, por lo dicho, también para este Directorio la frase "La verdad siempre aparece", debe ser estimada como equívoca, inapropiada y fuera de lugar.

Que, finalmente, es importante consignar que no es posible suponer que el público está atento al seguimiento de las distintas campañas que realizan los competidores de la 
industria, por lo que, necesariamente, las piezas publicitarias deben ser analizadas independientemente (salvo que se trate de piezas de una misma campaña). En este caso concreto, esto se comprueba al señalar que la publicidad anterior de Lever, y a la cual la que ahora se analiza de Procter & Gamble sería una respuesta, se refiere a otra categoría de producto (para carga frontal).

2.-
En lo que se refiere al reclamo de P&G en contra de Lever

Que, la publicidad de Lever que se cuestiona afirma que "Drive lava hasta un 40% más que los nuevos detergentes en polvo".

Que, los "nuevos detergentes" se ilustran en el comercial con una bolsa blanca. 

Que, para este Directorio dicha bolsa no permite establecer una comparación con ningún producto en especial, por lo que la afirmación de ser un 40% más rendidor pasa a ser una afirmación genérica respecto de todo otro detergente. En este sentido, asimismo, la sola exhibición de “dosificadores” distintos no permite identificar marcas.  

Que, así, la percepción más probable del público respecto del comercial cuestionado será que "Drive lava hasta un 40% más que cualquier detergente". Ahora bien, esta conclusión no está suficientemente comprobada, por lo que podrá conducir a error o confusión en los consumidores.

Que, en efecto, Drive sólo ha comprobado que es un 40% más rendidor que Ariel cuando se debe utilizar sólo una "medida" de detergente para el lavado de la ropa (caso de lavadora de carga frontal y suciedad normal).

Que, el artículo 4° del Código de Etica prohibe los avisos que contengan alguna "declaración o presentación visual que directamente o por implicación, omisión, ambigüedad o pretensión exagerada, puedan conducir al consumidor a conclusiones erróneas …”.

Que, por otra parte, según el parecer del Directorio, el texto impreso que informa el comercial, es del todo ilegible, dado su tamaño y, principalmente, por su tiempo de exposición, por lo que, además, no es claro que los consumidores entiendan que se trata de un comercial referido a "lavadoras automáticas de carga frontal".

471-2/00
LABORATORIOS MAVER LTDA. v/s SMITHKLINE BEECHAM CHILE S.A.

Que, en lo principal, la publicidad cuestionada señala: "QUE NO TE ENGAÑEN, LA UNICA SAL DE FRUTA DE SIEMPRE SE LLAMA ENO".

Que, como se ha resuelto reiteradamente por este Consejo, afirmar que un producto es "único", implica una exclusión de todos sus competidores, cuestión que necesariamente deberá ser acreditada, según lo disponen los artículos 10 y 11 del Código. 

Que, la empresa reclamada ha acreditado debidamente ser la dueña de la marca "Sal 
de Fruta", por lo que es claro que dicho término no es un genérico. Es evidente para este Consejo, además, que existe goodwill de la empresa SMITHKLINE BEECHAM CHILE S.A. sobre el concepto publicitario "SAL DE FRUTA ENO".

Que, en el sentido anterior, es efectivo que "la única sal de fruta de siempre se llama ENO".

Que, la referencia a "que no te engañen", también aparece justificada atendiendo a lo resuelto en la causa Rol 471-1/00, en la cual SMITHKLINE BEECHAM CHILE S.A. reclama contra LABORATORIOS MAVER LTDA.

477/00

LEO BURNETT (ENTEL PCS) v/s TELEFONICA MOVIL

También relacionado con Artículos 4° y 8°

Que, aun cuando el plan avisado en la publicidad cuestionada pueda haber sido el más barato que se ofrecía en ese momento, la frase "los planes más convenientes del mercado" podría entenderse como una característica de esa empresa, aplicable a todos sus planes, siempre.

Que, siendo los planes de telefonía celular un producto cuyo precio y demás características pueden variar, es cuestionable que un avisador publicite tener la condición permanente de ofrecer "los planes más convenientes del mercado".

Que, en fallos anteriores este Consejo se ha referido a la inconveniencia de utilizar genéricamente aquellas características típicamente variables de los productos o servicios publicitados, como son los precios y las tasas de interés (caso tarjetas de tiendas Falabella ‑ Hites).

Que, por otra parte, el término "conveniente" es en sí mismo subjetivo, impreciso y tiene acepciones que van más allá del precio ‑las cuales no han sido consideradas ni evaluadas en el presente caso‑ y que podría existir un plan que sin ser el más barato resulte, por otras razones, el más conveniente.

Que, es el consumidor y no el avisador quien finalmente puede evaluar, de manera subjetiva, lo que a él le parece más conveniente y que esta evaluación puede variar de un consumidor a otro.

Que, por otra parte, aunque la publicidad cuestionada se ilustra con varios equipos celulares, los anuncios de prensa y televisión señalan de manera explícita cuál es el aparato que incluye la promoción.

Que, el uso del término "gratis" a juicio de este Consejo está correctamente utilizado, ya que se ofrece al consumidor un equipo sin costo al contratar un plan, lo que por otra parte ya ha sido utilizado como recurso promocional en la industria.

Que, la afirmación publicitaria de tener "la mejor cobertura de Chile" es un argumento comparativo que requiere ser debidamente demostrado por quien lo utiliza ‑en este 
caso la demandada‑ cuando le sea requerido, tal como se expresa en el Artículo 10 del Código Chileno de Ética Publicitaria.

Que, con los antecedentes aportados, referidos a las diferentes frecuencias y sistemas utilizados por la telefonía celular, este Consejo no está en condiciones de decidir qué empresa tiene "la mejor cobertura de Chile", lo cual tampoco le compete.

Que, este Consejo se ha referido antes a la necesidad de que las pruebas aportadas en materias especializadas que requieren la opinión de peritos o  expertos  deben  ser  hechas por instituciones Independientes cuya competencia  ha sido reconocida por CONAR, lo cual no se  cumple en el Certificado de Conexa S.A.

489/00

PEUGEOT CHILE S.A. V/S RENAULT CHILE S.A.

Que, respecto al primer punto es efectivo que el modelo Renault cuyo precio se exhibe en el inserto reclamado aparece en el reporte de ANAC de Septiembre con un valor superior. Pero también parece cierto que a Diciembre de este año el mismo modelo está afecto a una "promoción" por lo que se debe inferir que su precio pudo haber bajado. Por lo demás la publicidad reclamada queda cubierta por el vocablo DESDE, bastante aceptado en el rubro automóviles y que denota la posibilidad real de que el modelo exhibido en un aviso se encarezca con los accesorios adicionales.

Que, en ese sentido recordamos nuestra doctrina de advertir por la vía de una aclaración al consumidor de que el modelo exhibido tiene tales o cuales accesorios y no necesariamente corresponde lo visto por público al valor referencial publicado.

Que, en relación a que en la comparación con la que se cita el reporte de ANAC no aparece la totalidad del equipamiento Peugeot y solo una parte en que existe una comparación favorable al modelo Renault Classique parece oportuno hacer algunas precisiones.

Principio de la indivisibilidad de la comparación:

Que, en general el mérito de una comparación no puede dividirse en perjuicio de alguna de las partes cuando esta se basa en un informe objetivo sobre el cual se centra la comparación.

Que, esto obviamente significaría desdibujar la realidad. En la especie por ejemplo se ve perjudicado el modelo Peugeot 306 XR SDN, ya que aparece teniendo menos o los mismos accesorios que su competidor de Renault, siendo que en el cuadro que proporciona ANAC aparece con varios otros atributos y accesorios y lo que es más grave casi con los mismos del upgrade del modelo básico de Renault, de esa categoría: el Renault Clio II RT cuyo precio es similar al del 306 XR SDN.

Que, en relación al gráfico de ventas en Francia cabe señalar que en sus descargos Renault ha precisado la fuente exacta que senía prudente publicitarla en futuros avisos de publicidad comparativa.

Que, en cuanto al icono de doble air bag no consta a este Consejo, por no estar  debidamente acreditado en el proceso que exista algún tipo de propiedad intelectual o goodwill por parte de Peugeot.

Que, en todo caso en la parte sustantiva de la reclamación, esto es la comparación de modelos similares, uno a un precio inferior al otro, y que además aparece como equivalente en equipamiento es dable advertir una contravención ética, por parte del inserto de Renault, toda vez que no se ha hecho una comparación completa de los atributos de ambos modelos y porque si esta fuese hecha, el modelo Peugeot tiene objetivamente más accesorios que justifican su mayor valor a público. A mayor abundamiento en el mismo reporte en que se apoya Renault para hacer su comparación aparece el upgrade del modelo de la propia Renault que tiene similar equipamiento y precio.

RESPETO POR LA COMPETENCIA

Artículo 12: 

465/00

PROCTER & GAMBLE  v/s LEVER CHILE S.A. (producto "SOFT")

Que, no ha sido cuestionado en este caso que los productos suavizantes de ropa (como lo es SOFT) tienen un efecto suavizante mejor que aquel que producen los productos detergentes más suavizante (como lo son Bold 3 y Brisa 3). Por esto, la frase "un 2 en 1 no entrega la misma suavidad que "SOFT" no puede merecer reparo.

Que, por lo dicho, queda por determinar si el comercial cuestionado denigra u ofende a su competencia, en cuyo caso debiera ser objetado.

Que, para este Directorio es evidente que el comercial en cuestión hace uso del humor para lograr sus objetivos comerciales. En este sentido, como se ha resuelto en otras ocasiones (Roles 213/96 y 262/97), “las piezas publicitarias que utilicen el humor para transmitir un mensaje, no pueden considerarse como una representación de la realidad que permita su análisis fuera del contexto dramático en que está inserta”.  

Que, al respecto, es necesario hacer presente, en todo caso, que “la utilización del humor en la publicidad no implica necesariamente sujeción a las normas éticas que informan su actuar. Muy por el contrario, utilizando el humor se puede faltar gravemente a la ética publicitaria, por lo que cada caso deberá ser objeto de un examen particular” (Rol 305/98).

Que, ahora bien, en este caso en concreto, para el Directorio es obvio que en el comercial cuestionado la utilización de la parodia es evidente, no pudiendo ningún consumidor estimar que las imágenes que en él aparecen sean una representación de la realidad.  A todas luces dichas imágenes no son más que recursos publicitarios habituales para exagerar determinadas situaciones, cual es, en este caso, que un producto sólo suavizante es más efectivo para suavizar  que un dos en uno (detergente más suavizante).

Que, por otra parte, en concepto de este Directorio, los recursos utilizados para “connotar” la poca suavidad (v. gr. anteojos rayados o suéter áspero) no son propios de los productos dos en uno, como tampoco, específicamente, del producto BOLD 3.

Que, en fin, para el Directorio de CONAR la parodia del comercial cuestionado es lo suficientemente ridícula como para que los consumidores perciban la idea general de que los dos en uno suavizan menos que un producto suavizante, sin que por ello se ofenda a los productos dos en uno, categoría en que, por lo demás, también participa la empresa reclamada. 

472/00
CLOROX CHILE v/s QUIMICA JOHNSON (producto lustramuebles "Blem") 

Que, en concepto de este Directorio, no es efectivo que el envase del lustramueble en crema utilizado en la publicidad cuestionada, sea necesariamente susceptible de ser confundido con el de Shell, ello toda vez que varios de la categoría usan un formato parecido.

Que, no obstante lo anterior, la publicidad cuestionada debe ser estimada como comparativa entre lustramuebles en crema (cualquiera de ellos) y aerosoles.

Que, Shell sostiene documentalmente -y la contraparte no lo ha objetado- que con los lustramuebles tradicionales (en crema) se obtiene un mayor brillo que con los aerosoles. 

Que, ahora bien, la más probable percepción de los consumidores respecto del comercial cuestionado será que con ambos lustramuebles -crema y aerosol- se obtiene igual brillo, pero que con el aerosol ese resultado se puede obtener más rápidamente. Así entiende este Directorio la frase: "Blem aerosol se aplica así de fácil, dándole el brillo y protección que a usted le gusta de una sola pasada".

Que, por otra parte, tampoco se encuentra ajustado a la ética publicitaria que en la "demostración" de uso de los dos productos, se discrimine negativamente respecto del lustramueble en crema. En efecto, no se justifica que para la demostración del producto en crema se deba primero sacudir la superficie y que dicho paso se omita para el producto aerosol. En concepto de este Directorio, si dicha actitud se observa en el uso de un lustramuebles, todo hace pensar que también se repetirá para el otro, o bien en ninguno de ellos, como se señala por sus fabricantes para su forma de empleo. 

473/00
Agencia ZEGERS DDB (CLOROX CHILE S.A.) v/s Reckitt & Colman (producto "Lysol")



Que, la publicidad del producto Lysol afirma ser "el único limpiador desinfectante que no contiene cloro".

Que, la empresa reclamada ha comprobado que dicho producto "no contiene cloro", por lo que no se puede estimar que la mencionada publicidad infrinja el artículo 4 letra a) del Código Chileno de Etica Publicitaria, toda vez que ella no puede conducir al consumidor a conclusiones erróneas respecto de la composición del producto.

Que, no obstante lo anterior, este Directorio ha podido comprobar que en el mercado existen  otros limpiadores desinfectantes, que no contienen cloro (v.gr. Arela Baño).

Que, como lo ha fallado reiteradamente este Directorio, afirmar que un producto tiene características que lo hacen "único", implica una exclusión de todos sus competidores, cuestión que necesariamente deberá ser acreditada, según lo disponen los artículos 10 y 11 del Código. 

Que, en el caso que nos ocupa se ha acreditado que la afirmación publicitaria reseñada en el primer considerando no se corresponde con la realidad, por lo que deberá ser modificada.  

Que, por otra parte, la publicidad cuestionada afirma que Lysol es "el único que limpia profundamente la suciedad y mata el 99,9% de gérmenes y bacterias". 

Que, también dicha afirmación debe ser objetada. En efecto, existen en el mercado otros productos limpiadores que tienen las características señaladas, por lo que Lysol no puede afirmar ser el único que las posee. 

490/00


MACO I.C.S.A. v/s TERRA NETWORKS CHILE S.A.

También relacionado con Artículo 13°

Que, la reclamante objeta la utilización sin su consentimiento en la publicidad de la reclamada de la imagen del automóvil Audi, modelo TT, por cuanto atentaría contra la imagen de su marca y relacionamiento con sus clientes.

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

Que, si bien no en todas las piezas publicitarias que ha tenido a la vista este Directorio se identifica la marca del vehículo en cuestión, es claro que tal automóvil puede ser fácilmente identificado por algunos consumidores, por tratarse de un verdadero "icono" de la marca y de los carros de estilo "deportivo", lo cual debería ser reconocido por la propia reclamada que lo ha utilizado en su publicidad.

Que, en el mismo sentido, este Directorio considera que la identidad de una marca no sólo se logra mediante el uso del nombre comercial, logotipo o isotipo. En algunos casos, la imagen del producto, la forma de un envase, ciertas asociaciones de colores u otros elementos característicos pueden ser suficientes para identificar dicha marca.

Que, sin embargo, como se ha consignado en fallos anteriores, no existe reparo en que una determinada pieza publicitaria haga uso de imágenes de la realidad, en la medida que se respeten las normas éticas y legales que rigen en la materia.

Que, en este caso es innegable que el tratamiento que la reclamada da al vehículo en su publicidad es del mayor respeto y consideración. Se refiere a él como “espectacular deportivo” y “lujo”. Por esto, no está en cuestión una eventual “denigración” de la marca Audi, quedando sólo por dilucidar si Terra requiere o no una autorización para utilizar en su publicidad la imagen del señalado vehículo. 

Que, al respecto, en primer término, se debe consignar una cuestión de la mayor importancia, cual es que estamos ante una “promoción” cuyo premio es justamente el automóvil representado en las imágenes.

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

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

Que, en este caso la utilización de las imágenes del automóvil está plenamente justificada porque dicho vehículo es el premio de la promoción, y los consumidores tienen derecho a saber cuál es el premio que se les ofrece.

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

Que, al respecto, este Directorio considera perfectamente lícito que la publicidad se apoye en iconos reconocidos por el mercado como símbolos de estatus, siempre que su uso sea atinente y se los trate con respeto. En efecto, ciertas marcas han desarrollado durante años exitosas estrategias orientadas a que sus productos sean percibidos como exclusivos, y este hecho las ha transformado en objetos de culto o referentes de estatus ante los consumidores. En algún momento, esta percepción generalizada convierte esas marcas en iconos de la industria y son por ello utilizadas como referente, sin perder por ello su identidad ni ver menguada su percepción de calidad.
Que, finalmente, en el caso específico de las promociones, este Directorio considera que la necesaria referencia o representación de las marcas que constituyen el premio ofrecido no significan un "aprovechamiento" del goodwill de aquellas, en el sentido que el Código lo establece, y que en este sentido, la demandada no ha actuado en forma reprochable y en ningún caso requería de una autorización de la marca Audi para usar un automóvil como premio y publicitar dicho evento.

GOODWILL
Artículos 13 y 14: 

476/00
AGENCIA LEO BURNETT (PHILLIP MORRIS, MARCA MARLBORO) V/S DISTRIBUIDORA SUPER LIMITADA 

Que, es un principio universalmente aceptado en materia de ética  publicitaria, que los avisos o piezas publicitarias deben ser consideradas e interpretadas en su conjunto como "obra terminada", sin desagregar sus partes integrantes y atendiendo a la impresión global que generen en sus destinatarios.

Que, vinculado a lo anterior, si bien es efectivo que los diversos elementos que conforman un aviso, considerados separadamente, pueden ser estimados habitualmente como de uso común y por lo tanto inapropiables, una determinada forma o manera en que ellos son integrados o combinados sí podrá ser objeto de reclamo de uso exclusivo.

Que, lo dicho es plenamente aplicable al caso que ahora nos ocupa. En efecto, si bien la utilización en publicidad de elementos como vaqueros, caballos, praderas, ríos, ganado y determinada música, pueden ser estimados como comunes, no lo será una cierta forma o manera de combinarlos o integrarlos.

Que, ahora bien, cuando la "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.

Que, para este Directorio no existen dudas de que la marca "Marlboro" tiene goodwill sobre "cierta forma o manera" de combinar los elementos señalados en el tercer considerando de este fallo. En efecto, de manera constante, por ya 40 años, han realizado una publicidad claramente identificable por los consumidores.

Que, al respecto, como señala el artículo 13º del Código Chileno de Etica Publicitaria, "los avisos no deberán aprovecharse del "goodwill" o imagen adquirida" que tenga una determinada marca.

Que, en concepto de este Directorio, es evidente que la empresa reclamada aprovecha el goodwill de Marlboro para beneficio de su propia marca, cuestión objetable.

Que, en efecto, la publicidad de "Super Cerdo" si bien no es un plagio de la de Marlboro, su forma o manera de combinar ciertos y determinados elementos es similar y alude a aquella forma o manera sobre la cual Marlboro ha constituido goodwill, como ya ha quedado dicho.

Que, Marlboro tiene derecho a reclamar exclusividad y protección en el uso de su goodwill.

IMITACION Y PLAGIO

Artículo 14 Nº1

457/00


PROCTER & GAMBLE V/S LEVER S.A.

Que, como lo ha resuelto en otras oportunidades este Directorio, la utilización de "testimoniales", como los que aparecen en la publicidad impugnada, no es una forma publicitaria sobre la cual se puede alegar uso privativo.

Que, asimismo, cualquier avisador puede hacer uso en su publicidad de elementos comunes destinados, como en este caso, a "medir" la blancura de la ropa. Las tablas de colores o pantones en general pueden ser considerados de esta forma.

Que, por otra parte, es reprochable utilizar en publicidad denominaciones originales para elementos comunes creados por competidores. En efecto, si, como en este caso Procter & Gamble es el creador original del término "Blancómetro", no será aceptable que su competencia, Lever utilice tal vocablo en su publicidad.

Que, en lo que respecta a los slogans de las marcas, este Directorio no ve objeción en que Lever utilice la frase "Blanco como nuevo", toda vez que Procter & Gamble tiene como slogan el siguiente para su producto ACE: "Blancura imposible de comparar", no utilizando para ninguna de sus marcas el "Blanco como nuevo".

SEGURIDAD

Artículo 16°

474/00

CONASET v/s INDUMOTORA AUTOMOTRIZ

Que, ahora bien, este Consejo sí considera desafortunada la frase "Los dueños de Legacy saben a qué señales atenerse en la carretera. Qué obedecer y qué no", toda vez que ella puede llamar a confusión o derechamente a no obedecer esa señal de tránsito, lo que no se debe permitir.

Que, en efecto, el artículo 16 del Código Chileno de Etica Publicitaria dispone que "Los avisos serán respetuosos de las normas de seguridad, a menos que exista una razón justificable en el terreno educacional o social para exhibir prácticas peligrosas o de riesgo …". 

EL HUMOR EN LA PUBLICIDAD

458/00

MARÍA LAVANCCHY K. V/S PARMALAT ("mamiferogurt")

Que, este Consejo ha tenido a la vista una serie de tres comerciales. Se trata de piezas publicitarias que, entre las opciones habituales, hacen apelación a la compra. Los comerciales mencionados no utilizan la argumentación, persuasión o seducción, sino que utilizan el humor como factor de atención y recordación.
Que, dentro de este recurso, se inscriben inequívocamente en el género de "humor negro", parodiando comunes historias del rubro.

Que, este Consejo ha sentenciado en numerosas ocasiones que ni el humor ni ninguna otra característica genérica per-se pueden ser a priori eximentes o culpabilizantes, debiendo atenderse los méritos de cada pieza o campaña en particular.

Que, en este entendido se han examinado los comerciales del caso, concluyéndose de manera contundente que se trata de parodias tan obvias, descabelladas y exageradas, que no puede suponérseles otra interpretación y que no se prestan a confusión. La línea entre realidad y fantasía es muy clara.

Que, por otra parte, en la publicidad impugnada no se menoscaba la imagen de persona ni grupo alguno.

Que, por otra parte, este Consejo entiende que cualquier comunicación, incluyendo desde luego a las comunicaciones publicitarias, puede eventualmente desagradar, molestar o causar rechazo en determinadas personas. Esto es un riesgo comercial y/o de imagen que asume el avisador. 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 Etica Publicitaria.
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