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DEL CONSEJO DE AUTORREGULACIÓN Y ETICA PUBLICITARIA

-CONAR-
Año 2005
Por Pablo Jaeger Cousiño, Abogado, Secretario Ejecutivo de CONAR
SUJECIÓN AL ORDENAMIENTO JURÍDICO, LA MORAL Y EL RESPETO A LAS PERSONAS
Artículo 1º: 

ROL: 617/05
NATACHA IRINA JELINCIC PÉREZ / ALFA BAZUCA FILMS LTDA
También relacionado con artículo 17°, “Publicidad dirigida a niños y jóvenes”

c.1
Que, la reclamante impugna el afiche publicitario de la película "El Juego del miedo", en el cual aparece la imagen de una pierna humana desmembrada, por estimar que tal imagen "puede ser nociva y atemorizante para personas con poco criterio formado".

c.2
Que, en primer término, y como se ha señalado en otras oportunidades, es perfectamente atendible que publicidad como la aquí cuestionada despierte rechazo y molestia en algunas personas.

c.3
Que, como ha resuelto con anterioridad este Consejo, existe la más amplia libertad de expresión comercial, en tanto ésta sea consecuente con las normas contenidas en el Código Chileno de Ética Publicitaria, porque el mismo ampara otros derechos igualmente fundamentales.

c.4
Que, por otra parte, este Consejo ha manifestado en anteriores resoluciones su preocupación relativa a que se limite la libertad de expresión por el hecho que alguna persona o grupo rechace una determinada pieza publicitaria.

c.5
Que, por otra parte, y también como lo ha señalado 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. 

c.6
Que, ahora bien, corresponde a este Directorio determinar si la publicidad cuestionada puede estimarse como contraria al artículo 1º del Código Chileno de Ética Publicitaria, norma que señala: “Todo aviso deberá ceñirse a la moral, buenas costumbres y al ordenamiento jurídico imperante. Los mensajes no deben contener afirmaciones o presentaciones visuales o auditivas que ofendan los conceptos morales  de decencia que prevalezcan en la comunidad o en sectores importantes de ella”.
c.7
Que, según también lo dispone la señalada normativa, para el análisis de las piezas publicitarias desde la perspectiva ética, necesariamente se las debe atender como un todo y considerar el contexto que las explican. En efecto, según dispone la norma segunda de interpretación del Código, “La sujeción de un aviso al Código se avaluará en primer lugar, en términos de su probable impacto, tomando su contenido como un todo respecto de aquellos que podrían escucharlo, verlo o verse afectados por el mismo. Esto incluye las palabras y números (hablados o escritos), presentaciones visuales, música y efectos de sonido”.

c.8
Que, en el caso que nos ocupa, la publicidad cuestionada contiene, además de la imagen de la pierna cercenada, un título y el nombre del film, elementos que contextualizan y explican la imagen. Así, el título señala "¿Tu pierna o tu familia?, siendo el nombre de la película "El juego del miedo?.

c.9
Que, asimismo, y tal como lo ha señalado la reclamada, el afiche pretende ilustrar a los consumidores sobre el contenido del film publicitado, mismo que corresponde al género de “suspenso / terror”, y, además, como toda película, se debe considerar que es “ficción”.
c.10
Que, por otra parte, el artículo 17 del Código señala que “En los mensajes dirigidos a los niños y jóvenes se tendrán siempre en consideración los siguientes aspectos:

a)  Respeto a la característica psicológica de la audiencia.

b)  Respeto a la ingenuidad y credulidad de los niños, inexperiencia de los jóvenes y el sentimiento de lealtad de los integrantes de una familia.

f)  Los mensajes no podrán contener declaraciones o presentaciones visuales que pudieren causar daños mentales, morales o físicos.”

c.11
Que, al respecto, estima este Directorio que la publicidad cuestionada no puede estimarse como dirigida a niños, por lo que no corresponde analizar la señala pieza a la luz de tal disposición.

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

c.12
Que, por todo lo anterior, estima este Directorio que la publicidad en cuestión no está en conflicto con la ética publicitaria. 

c.13
Que, finalmente, y no obstante que la pieza publicitaria objetada no es considerada como contraria a la ética publicitaria, la calificación de si ella es de buen o mal gusto corresponderá a los destinatarios de la misma, riesgo que, como se ha dicho, es asumido por la empresa avisadora. 

ROL: 619/05
PABLO CORVALÁN ALVARADO / JUMBO S.A.

También relacionado con artículo 17°, “Publicidad dirigida a niños y jóvenes”

c.1
Que, el artículo 1° del Código Chileno de Etica Publicitaria señala que “Todo aviso deberá ceñirse a la moral, buenas costumbres y al ordenamiento jurídico imperante”, agregando que “Los mensajes no deben contener afirmaciones o presentaciones visuales o auditivas que ofendan los conceptos morales de decencia que prevalezcan en la comunidad o en sectores importantes de ella”.

c.2
Que, asimismo, el Considerando e) del citado Código indica que “Como actividad orientada fundamentalmente al bien común, los avisadores y las agencias deberán ceñir su acción a la realidad económica, cultural, social y educacional que viva la comunidad en el momento en que se desarrolló la comunicación de los bienes y servicios ofrecidos”.

c.3
Que, es evidente que la adopción de niños es una situación que debe ser tratada socialmente, y también por la publicidad, con el mayor respeto y consideración, dado que ella puede conllevar vivencias humanas complejas. En este sentido nunca será conveniente presentar a los niños adoptados como distintos o diferentes a los demás niños, cuestión que además de no corresponder a la realidad, puede implicar un importante e injusto sufrimiento a niños y padres que vivan esa situación. Muy por el contrario, este Directorio valora todos los esfuerzos que la publicidad pueda realizar en favor de la personas y las familias. 

c.4
Que, en el caso concreto que ahora nos ocupa la situación es aún más grave, ya que además de presentarse a los niños adoptados como “distintos al resto”, la publicidad presenta la situación de adoptado como una situación negativa, desde que los gestos del padre y la música que acompaña la escena es triste, como si se estuviera comunicando al niño una muy mala noticia.

c.5
Que, además, la publicidad televisiva cuestionada no respeta adecuadamente las características psicológicas de la audiencia infantil que pueda observarla, con lo cual se infringe el artículo 17 del Código ya citado             

c.6
Que, finalmente, no obstante que este Directorio valora que la empresa “haya dejado de exhibir el comercial el mismo día en que se exhibió por primera y única vez”, dado que el mismo efectivamente fue exhibido al público, corresponde que este Directorio se pronuncie sobre su apego o no a las normas éticas que rigen a la actividad publicitaria. 

ROL 626/05
ASOCIACIÓN TOURETTE CHILE / 115 TELECOMUNICACIONES S.A.

c.1
Que, en primer lugar, corresponde a este Consejo emitir un Dictamen respecto de este reclamo porque, como ya se ha dicho anteriormente,  “el hecho de que una publicidad no esté siendo exhibida en el momento del reclamo, no la exime de ser evaluada por este tribunal si dicha publicidad fue exhibida al público con anterioridad, aunque sólo fuera una vez”.

c.2
Que, siendo la publicidad una actividad orientada fundamentalmente al bien común, “los avisadores y las agencias deberán ceñir su acción a la realidad económica, cultural, social y educacional que viva la comunidad en el momento en que se desarrolla la comunicación”. (Considerando Letra E, Código Chileno de Ética Publicitaria).

c.3
Que, como se señala en el Artículo 1º párrafo tercero del Código Chileno de Ética Publicitaria, “los mensajes publicitarios no deberán denigrar ni menospreciar a personas o grupos…”.

c.4
Que, en el caso que nos ocupa, el aviso de televisión reclamado está en conflicto con el Artículo 1º ya mencionado, toda vez que utiliza como elemento central de su comunicación a un personaje que al ser entrevistado actúa como si padeciera el “Síndrome de Tourette”, aprovechando este hecho como un recurso para repetir varias veces, como si fuera un tic que interrumpe la fluidez de sus respuestas, el número del carrier publicitado. 

c.5
Que, en el sentido anterior, de ningún modo resulta aceptable el uso en la publicidad de enfermedades, limitaciones físicas o mentales, o algún  tipo de patología de manera que se menosprecie o se haga mofa de las personas que pudieran padecerlas. 

ROL 630/05
MAGDALENA RUIZ-TAGLE, MARÍA FABRY  RODRÍGUEZ, MARÍA CRISTINA PRIETO LARRAÍN Y MARÍA PAZ MONTERO ORPHANOPOULOS / ELLUS
c.1
Que, varias señoras particulares han impugnado la publicidad de Ellus porque, en su concepto, dado su alto contenido erótico y estar expuestas a todo tipo de público constituirían una falta de respeto; una ofensa al sexo femenino y falta de delicadeza con el masculino, sobre todo los jóvenes; por ser ofensiva y muy denigrante para la mujer, y totalmente inadecuada para que sea vista por niños; por mostrar situaciones de fuerte connotación sexual debieran permanecer en la intimidad de la vida de pareja; y, finalmente, porque estaría incitando a la violencia sexual y al acoso en contra de las mujeres.

c.2
Que, procede que este Directorio se pronuncie sobre la publicidad cuestionada, tanto porque ella sí fue exhibida al público, como porque corresponde a una materia de competencia de CONAR, sin que la empresa responsable haya negado competencia a este organismo.

c.3
Que, en primer término, y como ha señalado en otras oportunidades este Directorio, es perfectamente atendible que publicidad como la aquí cuestionada despierte rechazo y molestia en algunas personas. Esto es un riesgo comercial y/o de imagen que asume el avisador. 

c.4
Que, no obstante lo anterior, la mirada que hacen las reclamantes de la publicidad aludida es subjetiva, y no la única posible. Además, el rechazo que pueda despertar cierta publicidad no puede ser por sí solo una causal para estimarla contraria a la ética.

c.5
Que, en efecto, ya en otras oportunidades este Directorio ha manifestado que no corresponde que se limite la libertad de expresión comercial, por el sólo hecho que alguna persona o grupo rechace determinadas piezas publicitarias.

c.6
Que, ahora bien, corresponde a este Directorio determinar si la publicidad cuestionada puede estimarse como contraria al artículo 1º del Código Chileno de Ética Publicitaria, norma que señala lo siguiente: “La publicidad debe respetar el ordenamiento jurídico vigente y, de manera especial, los valores, derechos y principios reconocidos en la Constitución Política”, agregando que “Los mensajes publicitarios no deben contener afirmaciones o presentaciones visuales o auditivas que ofendan los conceptos morales o de decencia que prevalezcan en la comunidad o en sectores importantes de ella”.

c.7
Que, interesa a este Directorio dejar constancia que existe una sólida y constante doctrina, en el sentido que la mera representación del desnudo humano en la publicidad no puede considerarse en cuanto tal contraria a la dignidad de la persona ni al decoro social. Así, se estima que la simple representación del cuerpo humano (ya sea desnudo o con sugerentes vestimentas) no puede ser entendida per se como un atentado contra la dignidad de las personas. 

c.8
Que, por el contrario, existirá un atentado contra la dignidad de las personas cuando por circunstancias ajenas al desnudo en sí, se pudiese apreciar una vulneración de algún derecho fundamental, ya fuese porque se hace aparecer a la mujer en posición de inferioridad o como puro objeto sexual a disposición del hombre, etc.

c.9
Que, en el presente caso, no se ve motivo para reprochar la publicidad cuestionada. Desde ya, existe en el anuncio pleno respeto a los valores estéticos del desnudo femenino. En efecto, a juicio de este Directorio, la utilización de la imagen de un cuerpo semi desnudo (desde ya el torso femenino aparece tapado por el brazo del hombre) no resulta reprochable, por cuanto se presenta de forma pulcra y estilizada, en un marco carente de connotaciones morbosas, obscenas o procaces. 

c.10
Que, en el caso que ahora nos ocupa, no obstante que algún destinatario de esta publicidad pudiera verse ofendido con la visión del desnudo femenino interactuando con el masculino, en opinión de este Directorio tal publicidad  simplemente ha utilizado un recurso publicitario que no sobrepasa los límites de lo que la generalidad de los receptores del anuncio aceptaría. 

c.11
Que, por otra parte, analizando ahora la publicidad controvertida desde la perspectiva de su contexto, se puede constatar con claridad que la utilización de los desnudos está en consonancia con el mensaje publicitario que se transmite, esto es, la venta de ropa interior para varones, como lo demuestra la frase sobreimpresa “ellusunderweardeluxe for men”.

c.12
Que, asimismo, este Directorio considera que las piezas publicitarias tenidas a la vista tampoco promueven conductas que pudieran considerarse impropias o reñidas con la moral, toda vez que las imágenes exhibidas representan una situación de pareja adulta, sin ninguna acción que involucre una conducta impropia o anormal.
c.13
Que, sin perjuicio de la resolución que se ha adoptado en este caso, este Directorio reitera que la publicidad siempre debe considerar la diversidad del público a que quedará expuesta, y no sólo el segmento de mercado que le interesa. En el caso concreto, sin bien la publicidad puede haber sido creada pensando en los jóvenes y adultos, ésta es exhibida en lugares y a través de medios a los cuales tiene acceso toda clase de público, cuestión que en este caso no parece apropiada, debiendo la empresa avisadora adoptar las medidas necesarias en tal sentido.

c.14
Que, finalmente, este Directorio valora la actitud de la empresa reclamada en orden a haber procedido “al retiro inmediato de las imágenes cuestionadas, las que han sido reemplazadas por otras que no hieran este tipo de sensibilidades”, lo cual hace evidente su compromiso con la ética publicitaria. 

ROL 637/05
CÁMARA CHILENA DE REPUESTOS Y ACCESORIOS AUTOMOTRICES A.G. CAREP / SIGDOTEK,

También relacionado con artículo 12°, Respeto a la Competencia.

c.1
Que, la Cámara Chilena de Repuestos y Accesorios Automotrices A.G. CAREP., la cual agrupa a importadores, distribuidores y detallistas de accesorios y repuestos alternativos, ha impugnado un aviso de la empresa SIGDOTEK, representante de la marca IVECO, aparecido en la Revista del Camionero, número 126, del mes de mayo de 2005.

c.2
Que, la reclamante considera que dicho aviso denigra la actividad de sus socios y da información errónea al consumidor, al sugerir que el uso de repuestos alternativos es poco confiable y puede perjudicar su vehículo, lo cual desmienten señalando que sus asociados actúan válida y formalmente en el mercado, ofreciendo productos de alta complejidad, con garantías y certificación de calidad.

c.3
Que, a juicio de la reclamante el aviso contiene elementos que asocian a los comerciantes del rubro con un bajo nivel de educación y con la intención de engaño al consumidor, representada en una orden de compra escrita con groseras faltas de ortografía y que se asemejaría a una factura no timbrada.

c.4
Que, teniendo en cuenta los elementos gráficos ya señalados en la publicidad reclamada, es comprensible que las empresas que comercializan repuestos alternativos se sientan directamente aludidas y que, en tal caso, corresponde evaluar el aviso según lo dispone el artículo 1º del Código Chileno de Ética Publicitaria (CCHEP),  en el cual se señala que "los mensajes publicitarios no deberán denigrar ni menospreciar a personas o grupos ...".

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

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

c.7
Que, el hecho que el aviso en cuestión no haya sido impugnado con anterioridad no es obstáculo que inhiba a este Directorio para emitir un dictamen, ya que los principios éticos que pudieran vulnerarse no prescriben ni caducan.

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

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

c.10
Que, yendo al fondo del reclamo, como señala el CCHEP en su Considerando letra D, “cada aviso publicitario debe ser un instrumento de la competencia leal entre los diversos productos y servicios que, a través de una adecuada información, permite su libre elección".

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

c.12
Que, por todo lo anterior, el aviso cuestionado, aludiendo implícitamente y de manera genérica a sus competidores, vulnera el citado Considerando letra D y los Artículos 1º y 12º del Código Chileno de Ética Publicitaria.

ROL 642/05
ASOCIACIÓN INDUSTRIAL DE LABORATORIOS FARMACÉUTICOS (ASILFA) / LABORATORIOS GARDEN HOUSE

c.1
Que, la Asociación Industrial de Laboratorios Farmacéuticos, ASILFA, ha impugnado la campaña publicitaria del producto FIN ARTRIT de LABORATORIOS GARDEN HOUSE, fundada en que la misma transgrediría el artículo primero del Código Chileno de Etica Publicitaria (en adelante CCEP), el cual dispone que “La publicidad debe respetar el ordenamiento jurídico vigente (…)”.

c.2
Que, específicamente, ASILFA sostiene que LABORATORIOS GARDEN HOUSE, con su producto “FIN ARTRIT”, transgrede la normativa contenida en el D.S. 1876 de 1995, que contiene el Reglamento del sistema Nacional de Productos Farmacéuticos, que en su Título V “De la Publicidad y Promoción”, dispone en su artículo 90: “No podrá hacerse publicidad, respecto de los medicamentos cuya condición de venta sea receta medica, receta médica retenida o receta cheque (…)”.  Lo anterior lo sostienen fundados en la resolución pertinente del Instituto de Salud Pública y en la información pública que ese mismo organismo provee a través de su web site www.ispch.cl, en los cuales consta que el citado producto sólo puede ser vendido con receta médica.

c.3
Que, este Directorio ha podido constatar que la reclamada, Laboratorios Garden House, efectivamente ha realizado publicidad de su producto FIN ARTRIT, en fecha posterior a aquella de la resolución que lo colocaba en la categoría de aquellos productos afectos a la prohibición legal de hacer publicidad.

c.4
Que, debe señalarse que la competencia de CONAR se extiende a los avisos o mensajes publicitarios, entendiendo por tales la “comunicación, por lo general pagada, dirigida al público o a un segmento del mismo, cuyo objetivo es informar a aquellos a quienes se dirige, por cualquier vehículo, medio de comunicación o canal de expresión, incluyendo envases, etiquetas, folletos, catálogos, correo directo, telemarketing, internet, material de punto de venta y publirreportajes, con el propósito de influir en sus opiniones o conductas” (Letra A de las normas de Interpretación del CCEP).

c.5
Que, ASILFA también ha reclamado la rotulación del producto FIN ARTRIT, dado que tampoco consigna en el mismo su calidad de producto sujeto a la condición de venta bajo receta medica, lo que también ha podido ser constatado por este Directorio.

c.6
Que, por lo anterior, lo que corresponde es pronunciarse respecto de si, en concepto de este Directorio, la publicidad cuestionada infringe o no la norma contenida en el artículo 1( del CCHEP.

c.7
Que, de la información y pruebas aportadas por las partes se ha podido constatar que el producto FIN ARTRIT estuvo autorizado para ser vendido en la modalidad de “venta directa”, esto es, sin receta médica, desde su lanzamiento al mercado chileno y hasta el mes de septiembre de 2003, fecha en la cual la autoridad sanitaria respectiva, estableció que su condición de venta sería “Bajo receta médica”.

c.8
Que, la citada resolución, es una norma de derecho público y que de acuerdo con ello rige “in actum”, es decir, de inmediato, afectando a todos los sujetos de la norma, sin que puedan argumentarse derechos adquiridos previos a la norma, como ocurre en el derecho privado.

c.9
Que, de tal modo, la reclasificación de la condición de venta del producto FIN ARTRIT, generó una situación nueva que afectó a todos los productos de la categoría, y que de hecho se aplicó a todos ellos, como ha constatado este Directorio.

c.10
Que, las nuevas solicitudes y reconsideraciones, presentadas ante la autoridad por la reclamada, no suspenden la aplicación de la norma, por lo que el hecho de continuar haciendo publicidad de su producto FIN ARTRIT, la colocó en una posición éticamente discutible con relación a los productos de la misma categoría de la competencia, quienes si acataron la restricción y se  abstuvieron de hacer publicidad.

c.11
Que, en la materia cabe hacer presente, que el hecho de existir resoluciones pendientes de una autoridad competente sobre una materia determinada, no inhibe a este Directorio para pronunciarse sobre infracciones a la ética que le sean sometidas a su resolución y que digan relación con la misma materia, toda vez que la competencia de CONAR se refiere a los aspectos éticos de la publicidad, los que en esa dimensión revisten aspectos cuyo análisis y resolución son más amplios que la mera legalidad de las cosas. 

c.12
Que, sin perjuicio de lo anterior, y sin embargo de lo que este Directorio resuelva en definitiva, es atendible la preocupación de la reclamada por la falta de respuesta del organismo público encargado de la autorización, acreditación y fiscalización de los medicamentos que se venden a la población, especialmente cuando en esta materia esta involucrada la salud y la fe pública.

c.13
Que, el retiro de la publicidad cuestionada por parte de la reclamada, no inhabilita a este Directorio para pronunciarse acerca de las infracciones éticas que con ella se pudieran haber cometido, toda vez que dichas infracciones no son condonables por el sólo hecho de suspender la comisión de la conducta constitutiva de infracción. Por lo tanto, es irrelevante el argumento de la reclamada en tal sentido.

c.14
Que, cabe hacer presente la importancia de la existencia de entidades de autorregulación ética como CONAR, que permiten resolver controversias o pronunciarse acerca de conflictos éticos que involucren a privados, dando cuenta de la voluntad de las empresas de contribuir a la existencia de conductas éticas en el desempeño empresarial y a la creación de una cultura de responsabilidad social.  

c.15
Que, a propósito de este caso es necesario también hacer presente lo dispuesto en el artículo 20 del CCEP que señala: “El avisador y la agencia son responsables de la observancia de las reglas de conducta que establece este Código”. 

c.16
Que, no obstante lo anterior, y dada la materia a la que se refiere este Dictamen, este Directorio estima necesario hacer notar que la falta de información, tanto hacia los involucrados en la producción y emisión de la publicidad, como al público en general, acerca de las condiciones de aprobación y venta de los medicamentos, aparece como un problema a ser tenido en cuenta por la industria, las empresas involucradas y el Estado, dado que, al tratarse de la salud pública y de la ética empresarial, no es menor la consideración a los problemas que ello puede ocasionar y que, de alguna manera han quedado evidenciados en el estudio de este caso.

c.17
Que, considerando todo lo anteriormente expuesto, cabe a este Directorio emitir un pronunciamiento acerca de la materia reclamada, y respecto de lo cual, todos los antecedentes analizados han llevado a la convicción de que las piezas publicitarias reclamadas son contrarias al artículo 1 del CCEP y se encuentran en conflicto con la ética publicitaria.

c.18
Que, en tal sentido, la publicidad reclamada, ha sido exhibida y publicada, existiendo una norma legal que la prohíbe y usando esa ventaja reñida con la ética en desmedro de las demás empresas de la competencia que se han sometido a las disposiciones regulatorias que rigen para este tipo de productos.

VIOLENCIA

Artículo 3°:

ROL 620/05
MARCELA BALLARA Y FUNDACIÓN INSTITUTO DE LA MUJER / TIENDA FES

c.1
Que, la publicidad cuestionada presenta imágenes de personas, hombres y mujeres, que han sido objeto de violencia, en actitudes agresivas y con claros signos de haber sufrido agresiones en sus cuerpos. 

c.2
Que, según la reclamada tal publicidad se trata de “una historia ficticia, fuera de la realidad y basada en la exhibición de películas ampliamente receptivas, como Pulp Fiction, Kill Bill y/o Contra Cara (...)”. 

c.3
Que, sin perjuicio de la efectividad del argumento anterior, a este Consejo le corresponde referirse a las piezas concretas que se han expuesto al público, de las cuales no es posible inferir la trama dramática que conllevarían, según el decir de sus creadores.

c.4
Que, este Directorio entiende que cualquier comunicación, incluyendo desde luego a las comunicaciones publicitarias, puede eventualmente, molestar o causar rechazo en determinadas personas. Esto es un riesgo comercial y/o de imagen que asume el avisador. Sin embargo no corresponde que sólo debido a esta circunstancia se objete un aviso. 

c.5
Que, ahora bien, según se señala en el Código Chileno de Ética Publicitaria, “La sujeción de un aviso al Código se evaluará en primer lugar, en términos de su más probable impacto, tomando su contenido como un todo y dentro del contexto de su publicación, respecto de aquellos que podrían verse afectados por el mismo”, agregando que “El Código se aplicará a la totalidad de la comunicación, tanto en su espíritu como en su redacción, incluyendo todas las palabras, cifras (escritas y habladas), gráficas, representaciones visuales, música y efectos sonoros”. 

c.6
Que, asimismo, el Código señala expresamente que “ningún aviso o manifestación publicitaria debe presentarse en forma que menoscabe la confianza del público en la publicidad”.

c.7
Que, como también señala el Código en su Considerando letra E: "Como actividad orientada fundamentalmente al bien común, los avisadores y las agencias deberán ceñir su acción a la realidad económica, cultural, social y educacional que viva la comunidad en el momento en que se desarrolló la comunicación de los bienes y servicios ofrecidos:"

c.8
Que, según lo dispone el artículo 3º del Código Chileno de Ética Publicitaria “Los mensajes no deben inducir a realizar o apoyar actos de violencia en ninguna de sus manifestaciones”.
c.9
Que, por tanto, lo que corresponde a este Directorio es examinar si los avisos cuestionados se avienen o no con las normas reseñadas.

c.10
Que, no es posible invocar la creatividad y la libertad que la publicidad requiere para desarrollarse, para justificar creaciones publicitarias que exhiban actos de violencia como una mera forma de llamar la atención y generar un mayor impacto en los receptores de ésta. 

c.11
Que, tampoco cree este Directorio que la incorporación de la violencia en las imágenes de la campaña de FES, constituyan una parodia, si no que, más bien, corresponden a montajes que impactan por su crudeza y realismo.

c.12
Que, al respecto, estima este Directorio que efectivamente las piezas reclamadas se encuentran en conflicto con la ética publicitaria. En efecto, las mismas exhiben situaciones de violencia de una forma innecesaria e injustificada, sin que exista tampoco un contexto que las explique.

c.13
Que, reitera este Directorio lo señalado al resolver otros casos, en el sentido que la publicidad siempre debe considerar la diversidad del público a que quedará expuesta, y no sólo el segmento de mercado que le interesa. En el caso concreto, si bien la publicidad puede haber sido creada pensando en los jóvenes y adultos, ésta es exhibida en lugares y a través de medios a los cuales tiene acceso toda clase de público, incluyendo a los niños.

c.14
Que, a través de los medios noticiosos se está generando en nuestra sociedad una toma de conciencia sobre la violencia y el maltrato a las personas, especialmente el que se produce al interior de algunas familias afectando a mujeres y niños.
c.15
Que, respecto de lo anterior, si bien la publicidad no está obligada a cumplir un rol educativo, tampoco debería utilizar imágenes o situaciones de extrema violencia que dramaticen estos hechos fuera de contexto. 

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

Artículo 4°:

ROL: 611/05
LOTERÍA DE CONCEPCIÓN / POLLA CHILENA DE BENEFICENCIA
c.1
Que, el artículo 4º del Código Chileno de Ética Publicitaria dispone: “Los avisos no deben contener ninguna declaración o presentación visual que directamente o por implicación, omisión, ambigüedad o pretensión exagerada, puedan conducir al consumidor a conclusiones erróneas”.
c.2
Que, la doctrina de este Consejo ha establecido que, en materia de premios asociados a concursos o sorteos (1. nota al pie), cuando los premios son de una cantidad o calidad tal que amerite que los consumidores estén debidamente informados, se deberá indicar su número exacto y sus principales características”.

*Nota(1) Pronunciamiento Doctrinario de este Consejo sobre Promociones y Ofertas de fecha 15 de mayo de 2002.

c.3
Que, preocupan a este Consejo las expectativas que pueda generar en los consumidores la publicidad de juegos de azar cuando la oferta de premios que se hace no corresponde a aquellos que efectivamente pueden obtener, y los aspectos éticos que ello puede implicar, aspectos todos a los que ya se ha referido en la resolución del caso Rol 451 del año 2000 (Reclamo de Oficio contra publicidad de producto “Loto Millenium” de Polla Chilena de Beneficencia).
c.4
Que, efectivamente y tal como lo ha reconocido la reclamada, en los avisos de prensa del día sábado 26 de febrero de 2005, publicados en los diarios “La Tercera”, “La Cuarta” y “La Ultimas Noticias” –todos los cuales han sido tenidos a la vista para resolver– publicitó un premio para el sorteo del juego “Loto”, del día siguiente de $900.000.000.- (novecientos millones de pesos), siendo que el premio total  entregado ascendió a $ 708.117.842.- (setecientos ocho millones ciento diecisiete mil ochocientos cuarenta y dos pesos), en el  caso del juego “Loto” publicitado en el aviso, y $854.137.381.- (ochocientos cincuenta y cuatro millones ciento treinta y siete trescientos ochenta y un mil pesos), sumando los pozos de los sorteos “Loto” y “Revancha”.
c.5
Que, el argumento de la reclamada en el sentido de señalar que se trató de un “error involuntario tipográfico”, no subsana la falta ética, toda vez que el hecho reclamado afecta la credibilidad de los consumidores en la publicidad y puede especialmente afectar la confianza del público en la industria en que se desenvuelve la reclamada cuando se trata de premios de tal significación en dinero.

c.6
Que, por todo lo anterior, la reclamada debió ser especialmente cuidadosa en el caso sub lite, en revisar la exactitud de la cifra que publicitó como premio del juego denominado “Loto”, a fin de tener la seguridad de que podría cumplir con la promesa realizada al público en el sentido de entregar la cantidad publicitada como premio al ganador o ganadores.

c.7
Que, por otra parte, la pieza publicitaria reclamada carece de la información necesaria para que el público pueda preciar adecuadamente cuál es el premio real que puede obtener al jugar, puesto que no se aclara como en otras ocasiones: 

a) si la cifra anunciada corresponde al juego Loto (que es el juego que firma dicho aviso) o a la suma de los juegos Loto y Loto Revancha; 

b) si es el premio que un jugador puede ganar o si es un monto “a repartir” entre varios jugadores; y 

c) si es una cifra cierta o se trata de un valor “estimado”. 

Por lo cual, este Directorio estima que, además, la pieza publicitaria reclamada omite información relevante para el público contraviniendo las recomendaciones que CONAR ha realizado con anterioridad sobre la materia.

c.8
Que, vale reiterar lo que este Consejo ya señaló en la resolución del caso Rol 451 del año 2000, ya citado, al recomendar a la reclamada abstenerse de usar en la publicidad de estos juegos de azar elementos que puedan inducir a error y que se aclare suficientemente al público el premio en juego.

c.9
Que, finalmente, este Directorio estima necesario destacar el especial cuidado que se pide para la publicidad de los juegos de azar habida cuenta que éstos están prohibidos y son ilícitos, salvo aquellos casos excepcionalmente autorizados por leyes especiales, como es el caso de la reclamada, y por ello debe protegerse con celo la fe pública comprometida.

ROL: 615/05
RODRIGO SERRANO DEL POZO / ALMACENES PARIS
c.1
Que, el artículo cuarto del Código del Código Chileno de Ética Publicitaria señala que: “Los avisos no deben contener ninguna declaración o presentación visual que directamente o por implicación, omisión, ambigüedad o pretensión exagerada, puedan conducir al consumidor a conclusiones erróneas, en especial en relación a:

A. Características como: naturaleza, composición, método y fecha de fabricación, idoneidad para los fines que pretende cubrir, amplitud de uso, cantidad, origen comercial o geográfico.”

c.2
Que, en la publicidad cuestionada se muestran varios equipos notebook, en algunos de los cuales se incluye la palabra inglesa REFURBISHED (que significa reacondicionado), sin ningún tipo de explicación sobre su significado.

c.3
Que, así, la presentación de la publicidad podría fácilmente conducir a los consumidores a pensar que los equipos publicitados son nuevos, incluso pudiendo creer un consumidor que desconozca el idioma ingles, que tal palabra es indicativa de un cierto modelo.

ROL: 616/05
     UNILEVER CHILE HPC LTDA. / PROCTER&GAMBLE

c.1
Que, la reclamante impugna la publicidad del producto “ACE con acción cloro selectiva” (en adelante, ACE), porque, en su concepto, “durante toda la publicidad hace pensar que Ace tiene efectivamente cloro en su formulación (...)”, siendo que no es así, infringiendo con ello lo señalado en el artículo 4º del Código Chileno de Ética Publicitaria que señala: "Los avisos no deben contener ninguna declaración o presentación visual que directamente o por implicación, omisión, ambigüedad o pretensión exagerada, puedan conducir al consumidor a conclusiones erróneas, en especial con relación a: A. Características como: naturaleza, composición, método y ,fecha de fabricación, idoneidad para los fines que pretende cubrir, amplitud de uso, cantidad, origen comercial o geográfico;".

c.2
Que, estima conveniente este Directorio, para resolver adecuadamente el tema sometido a su consideración, distinguir entre el envase del producto y la publicidad televisiva que se ha tenido a la vista.

c.3
Que, en lo que respecta al envase del producto, se considera que él no está en conflicto con la ética publicitaria, desde el momento en que cada vez que menciona la palabra “cloro” incluye un asterisco, mismo en el cual se señala textualmente: “Nombre de fantasía del sistema de blancura de ACE. No contiene cloro”, indicación que evitará que los consumidores incurran en la posible confusión que reprocha la reclamada. 
c.4
Que, por el contrario, estima este Directorio que la publicidad televisiva cuestionada sí se encuentra en conflicto con la ética publicitaria. En efecto, tal publicidad, considerándola “como un todo respecto de aquellos que podrían escucharlo (a), verlo (a) o verse afectados por el (la) mismo (a)”, incluyendo “las palabras ..., presentaciones visuales, música y efectos de sonido” (Regla de interpretación dos del Código Chileno de Etica Publicitaria), efectivamente podrá llevar a confusión o engaño en los consumidores, haciéndoles creer que ACE tiene como uno de sus componentes al cloro.
c.5
Que, así, el comercial de televisión impugnado no permite que los consumidores tengan claridad en cuanto que ACE no contiene cloro. En este sentido, la leyenda al pie de la pantalla (“letra chica”) que reza “Nombre de fantasía del sistema de blancura de Ace. No contiene cloro”, no ayuda a aclarar las cosas, desde el momento que es del todo ilegible y poco destacada, además de aparecer un mínimo lapso de tiempo. Así, estima este Directorio
 que los elementos claves o centrales de una comunicación publicitaria nunca debieran ser parte de la “letra chica” de la misma.
c.6
Que, siendo indiscutido que los consumidores atribuyen al cloro una acción desmanchadora / blanqueadora y un claro efecto desinfectante, no será en modo alguno inocuo que los usuarios puedan creer que un producto contenga este elemento siendo que en realidad no lo posee. 

c.7
Que, en todo caso, la reclamada ha sostenido, aportando sus probanzas para ello, que el producto publicitado posee los atributos difundidos en la publicidad (“poderoso efecto desmanchador / blanqueador pero sin dejar la ropa amarilla”). Dado que dicho tema no ha sido discutido por la reclamante, no corresponde a este Consejo emitir opinión sobre aquello. 

c.8
Que, finalmente, en lo que se refiere al reclamo de la frase "lavado con detergente líder de mercado", estima este Directorio que ella no puede estimarse contraria a la ética publicitaria, dado que, según lo señalado en el párrafo anterior, el liderazgo en desmanchar / blanquear sin dejar la ropa amarilla pareciera corresponder al producto publicitado.
ROL: 623/05
LOTERÍA DE CONCEPCIÓN / POLLA CHILENA DE BENEFICENCIA
c.1
Que, el artículo 4º del Código Chileno de Ética Publicitaria dispone: “Los avisos no deben contener ninguna declaración o presentación visual que directamente o por implicación, omisión, ambigüedad o pretensión exagerada, puedan conducir al consumidor a conclusiones erróneas”.

c.2
Que, la doctrina de este Consejo ha establecido en materia de premios asociados a concursos o sorteos a través del Pronunciamiento Doctrinario de este Consejo sobre Promociones y Ofertas de fecha 15 de mayo de 2002 señala que cuando los premios son de una cantidad o calidad tal que amerite que los consumidores estén debidamente informados, se deberá indicar su número exacto y sus principales características.

c.3
Que, este Consejo reitera su preocupación por las expectativas que pueda generar en los consumidores la publicidad de juegos de azar cuando la oferta de premios en dinero que se hace no corresponde necesariamente a los montos que efectivamente serán pagados a los ganadores, y los aspectos éticos que ello puede implicar, respecto de los cuales CONAR ya se ha referido en la resolución del caso Rol 451 del año 2000 (Reclamo de Oficio contra publicidad de producto “Loto Millenium” de Polla Chilena de Beneficencia).
c.4
Que, en lo que a la pieza publicitaria reclamada se refiere, corresponde a este directorio resolver si el spot de T.V. exhibido para la promoción del sorteo Loto  de Polla Chilena de Beneficencia (Polla) aparecido el día sábado 16 de Abril  contraviene el código de ética publicitaria.

c.5
Que, efectivamente en el mencionado spot la reclamada publicitó un premio para el sorteo del juego “Loto”, del día siguiente de $980.000.000.- (novecientos ochenta millones de pesos) y un premio para el sorteo del juego “Revancha” de $370.000.000 (trescientos setenta millones de pesos), destacando en pantalla por sobre ambas cifras un premio total a  repartir de 1.350 millones de pesos y una locución en off que señala “mil trescientos cincuenta millones te alcanza para lo que quieras y para mucho más”, pudiendo inducir al público a pensar que el premio en cuestión podría ser ganado por una sola persona, posibilidad imposible dada la modalidad que establece la ley en cuanto a la repartición del premio total.

c.6
Que, la pieza publicitaria reclamada carece de la información necesaria para que el público pueda apreciar y comprender adecuadamente cuál es el premio real que puede obtener al jugar y eventualmente ganar alguna de las categorías publicitadas, ya que el spot no señala que se trata de:

a) Pozo de 1.350 millones “estimado” a repartir.

b) Pozos específicos de Loto y Revancha son “estimados” a repartir.

c) Pozo del premio  “Loto” es también a repartir, puesto que se distribuye entre 8 categorías de premiación.

Por estas razones, este Directorio estima que el la pieza publicitaria reclamada omite información relevante para el público contraviniendo el código de ética publicitaria y las recomendaciones que CONAR ha realizado con anterioridad sobre la materia, pudiendo inducir a error o a confusión en los consumidores de este tipo de juegos de azar.

c.7
Que, el argumento de la reclamada en el sentido de señalar que “se calculó con casi absoluta precisión que dichos montos iban a ser en definitiva los entregados a los apostadores ganadores”, no atenúa la falta ética, toda vez que es un hecho que los montos finales a repartir provendrán finalmente de un porcentaje de las ventas de boletos realmente alcanzadas, lo que claramente afecta la credibilidad de los consumidores en la publicidad y puede especialmente afectar la confianza del público en la industria en que se desenvuelve la reclamada cuando se trata de premios de tal significación en dinero.

c.8
Que, por todo lo anterior, y por que así lo ha señalado Conar en su dictamen del rol 611/05, la reclamada debió ser especialmente cuidadosa en publicar con exactitud todas las características relevantes para el público en el sentido de entregar la cantidad publicitada  como premio a repartir entre todos los ganadores.

c.9
Que, vale reiterar lo que este Consejo ya señaló en la resolución del caso Rol 451 del año 2000, ya citado, al recomendar a la reclamada abstenerse de usar en la publicidad de estos juegos de azar elementos que puedan inducir a error y que se aclare suficientemente al público el premio en juego.

c.10
Que, este Directorio estima necesario volver a destacar el especial cuidado que se pide para la publicidad de los juegos de azar habida cuenta que éstos están prohibidos y son ilícitos, salvo aquellos casos excepcionalmente autorizados por leyes especiales, como es el caso de la reclamada, y por ello debe protegerse con celo la fe pública comprometida.

ROL 624/05
CLOROX / PROCTER & GAMBLE
c.1
Que, en primer término, se debe señalar que corresponde emitir un Dictamen en este caso, porque el hecho de que una publicidad no esté siendo exhibida en el momento del reclamo, no la exime de ser evaluada por este tribunal si dicha publicidad fue exhibida al público con anterioridad, aunque sólo fuera una vez.

c.2
Que, asimismo, si bien ya existe un Dictamen de CONAR respecto de la publicidad aquí cuestionada, éste no se refirió a las mismas materias ahora reclamadas, en especial en lo que a la eventual denigración de la competencia se refiere.

c.3
Que, ahora bien, en cuanto al reclamo relacionado con la inducción a confusión o engaño por parte de la publicidad impugnada, este Directorio reitera lo señalado al resolver el reclamo Rol Nº616/05, que a continuación se copia:  

“c.3
Que, en lo que respecta al envase del producto, se considera que él no está en conflicto con la ética publicitaria, desde el momento en que cada vez que menciona la palabra “cloro” incluye un asterisco, mismo en el cual se señala textualmente: “Nombre de fantasía del sistema de blancura de ACE. No contiene cloro”, 
c.4
Que, por el contrario, estima este Directorio que la publicidad televisiva cuestionada sí se encuentra en conflicto con la ética publicitaria. En efecto, tal publicidad, considerándola “como un todo respecto de aquellos que podrían escucharlo (a), verlo (a) o verse afectados por el (la) mismo (a)”, incluyendo “las palabras ..., presentaciones visuales, música y efectos de sonido” (Regla de interpretación dos del Código Chileno de Etica Publicitaria –CCHEP-), efectivamente podrá llevar a confusión o engaño en los consumidores, haciéndoles creer que ACE tiene como uno de sus componentes al cloro.

c.5
Que, así, el comercial de televisión impugnado no permite que los consumidores tengan claridad en cuanto que ACE no contiene cloro. En este sentido, la leyenda al pie de la pantalla (“letra chica”) que reza “Nombre de fantasía del sistema de blancura de Ace. No contiene cloro”, no ayuda a aclarar las cosas, desde el momento que es del todo ilegible y poco destacada, además de aparecer un mínimo lapso de tiempo. Así, estima este Directorio
 que los elementos claves o centrales de una comunicación publicitaria nunca debieran ser parte de la “letra chica” de la misma.”

c.4
Que, en lo que se refiere a la imputación de la reclamada, en el sentido que la publicidad cuestionada denigraría el producto cloro que ella produce, estima este Directorio lo siguiente: 

La denigración de la competencia es una infracción a la ética publicitaria cuya calificación debe ser especialmente cuidadosa. En este sentido, no cualquier muestra de superioridad o declaración de beneficios respecto de la competencia constituirá una denigración. Así, la denigración existirá sólo si se produce un agravio o ultraje, como lo señala por ejemplo el CCHEP, cuando al competidor se le pone en ridículo o se le menosprecia.

c.5
Que, en el caso que nos ocupa, y tal como se señaló al resolver el reclamo Rol Nº616/05, “la reclamada (Procter & Gamble) ha sostenido, aportando sus probanzas para ello, que el producto publicitado posee los atributos difundidos en la publicidad (“poderoso efecto desmanchador / blanqueador pero sin dejar la ropa amarilla”)”, por lo que los beneficios proclamados en la publicidad serían efectivos, no existiendo denigración de la competencia en la comparación, cuando las aseveraciones publicitarias sean exactas, verdaderas y pertinentes.

c.6
Que, es importante señalar que los artículos 11 (publicidad comparativa basada en antecedentes objetivos) y 12 (respeto a la competencia), no necesariamente deben darse en forma simultánea o copulativa como señala la reclamante; ya que bien pueden ser faltas independientes, pudiendo existir una pieza publicitaria que infrinja el artículo 11 y no el 12, y viceversa; o bien, ambos artículos al mismo tiempo.

c.7
Que, la publicidad reclamada tampoco estaría en conflicto con el artículo 13 (imagen adquirida o goodwill) ya que, para que esto ocurra debe haber concurrencia de elementos (símbolos, códigos, slogans, etc.) propios e identificables inequívocamente con una marca o producto diferente a la publicitada, situación que en este caso no ocurre. 

ROL 625/05
TELEFÓNICA MÓVILES DE CHILE S.A. (MOVISTAR) / ENTEL PCS

c.1
Que, CONAR existe como una respuesta propia de la industria para preservar la confianza y  credibilidad en la publicidad. 
c.2
Que, el Directorio de CONAR estima conveniente orientar a la industria respecto de temas o criterios generales que deben ser considerados en toda publicidad, para que esta sea acorde con el Código Chileno de Ética Publicitaria (CCHEP).
c.3
Que, en tal sentido, es doctrina de este Consejo representar a las empresas avisadoras su responsabilidad frente a las afirmaciones publicitarias que realicen, debiendo éstas ser  veraces y susceptibles de comprobación.
c.4
Que, en este caso, la publicidad de ENTEL PCS que se exhibe en formato de afiches o letreros en el interior del aeropuerto Internacional Arturo Merino Benitez, incluye una aseveración que a la fecha de presentación del presente reclamo no es efectiva.
c.5
Que, este Consejo entiende que pueden existir  situaciones eventuales -como es el cambio de control accionario de una empresa-, que no necesariamente debieran afectar lo que se afirma en la comunicación publicitaria de un determinado producto o servicio. Sin embargo, en los avisos que ha tenido a la vista este Directorio, la aseveración “una empresa del grupo…”, en las circunstancias y lugar donde se exhibe la publicidad, constituye un elemento suficientemente relevante dentro de la comunicación publicitaria -como por lo demás lo ha reconocido la propia reclamada al retirar dicha aseveración de las demás piezas publicitarias-  que amerita su aclaración u omisión, como debería haber sido en el caso que nos ocupa, dentro de un plazo razonable. 
c.6
Que, el hecho de que ENTEL PCS y TIM mantengan relaciones comerciales a través de un contrato suscrito en lo relativo al roaming internacional –que este Consejo no ha tenido oportunidad de conocer- no es un antecedente suficiente para justificar la aseveración publicitaria  “una empresa del grupo TIM”.
c.7
Que, en opinión de este Directorio, habiendo transcurrido más de un mes entre la toma de control por los nuevos propietarios y la respuesta por parte de ENTEL PCS al reclamo de Telefónica Móviles de Chile S.A., es tiempo más que razonable para haber enmendado dicha publicidad.
c.8
Que, lo anterior constituye una infracción al artículo 4º del Código Chileno de Ética Publicitaria, mismo que 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”.
c.9
Que, en lo que se refiere a una eventual trasgresión al artículo 13º del CCHEP, el cual señala que “Los avisos no deberán aprovecharse del "goodwill" o imagen adquirida que tiene el nombre comercial y/o símbolo de otra firma o producto”, este Directorio opta por no pronunciarse a su respecto, ya que, al parecer, al momento de producirse la publicidad cuestionada la empresa reclamada sí era parte del Grupo TIM, por lo que podía hacer uso de su imagen.

ROL 629/05

L' OREAL CHILE S.A. /  LABOTARIO CITY S.A.
c.1
Que, la empresa L' OREAL CHILE S.A. ha cuestionado la publicidad gráfica del producto mascara para pestañas “Extreme Lash 2”, de la marca PAMELA GRANT (Laboratorio City S.A.), en la cual se contiene la frase “PRIMEROS EN MÁSCARAS PARA LAS PESTAÑAS”.

c.2
Que, en primer término, estima este Directorio que la frase señalada es de aquellas que ameritan ser convenientemente demostradas, toda vez que implica una superioridad respecto de todos sus competidores, no obstante que no se precisa en ella el ámbito en que tal superioridad existiría.

c.3
Que, al respecto, la empresa reclamada no ha aportado antecedentes que permitan acreditar su aserto publicitario, en el sentido que el producto ó marca publicitada sea el “primero” en algún ámbito.

c.4
Que, por lo anterior, necesariamente se debe concluir que la publicidad cuestionada está en conflicto con la ética publicitaria. En efecto, el artículo 4º del Código Chileno de Ética Publicitaria señala que “Los avisos no deben contener ninguna declaración o presentación visual que directamente o por implicación, omisión, ambigüedad o pretensión exagerada, puedan conducir al consumidor a conclusiones erróneas (...)”. Asimismo, el artículo 6º del Código señala que “Cuando en la publicidad se contengan descripciones y/o argumentos que se relacionen con hechos o datos objetivos, éstos deberán ser comprobables”.

c.5
Que, sin perjuicio de lo anterior, este Directorio valora la actitud de la empresa reclamada en orden a haber procedido a modificar la publicidad cuestionada, con el ánimo de hacer evidente su compromiso con la ética publicitaria. 

ROL 633/05
BBDO PUBLICIDAD S.A. (LABORATORIOS BAYER S.A.) / LABORATORIO MAVER LTDA.,

c.1
Que, BBDO Publicidad S.A., en representación de Laboratorios Bayer S.A., ha impugnado la publicidad radial de Laboratorio Maver Ltda., para su producto “Tapsín”, en la cual se señala “la marca más vendida en Chile, Tapsín...“.
c.2
Que, la señalada frase debe ser entendida, según la doctrina permanente de CONAR, como de aquellas que requieren ser demostradas, dado que implica una diferenciación de superioridad acotada con respecto a la competencia. 

c.3
Que, en el caso que nos ocupa la empresa reclamada ha señalado que tal frase se debió a un error de buena fe involuntario, agregando que procedieron “a sacar del aire la frase en cuestión en su versión original la cual se reemplazo por la frase  “El Antigripal más vendido en Chile, Tapsín...”.

c.4
Que, así las cosas, y dado que la publicidad en cuestión sí llegó a exhibirse, corresponde reprocharla por estar en conflicto con la ética publicitaria, dado que la misma constituye una pretensión exagerada que puede conducir al consumidor a conclusiones erróneas, figura contemplada en el artículo 4º del Código Chileno de Ética Publicitaria. 

c.5
Que, finalmente, este Directorio valora positivamente la actitud de la empresa reclamada en orden a cambiar la publicidad cuando descubrieron el error en que incurrieron. 

ROL 638/05
MMC CHILE S.A. Y COMERCIAL CHRYSLER S.A. / NISSAN MARUBENI Y AUTOFINANCE

También relacionado con el artículo 10°, Publicidad Comparativa.

c.1
Que, MMC Chile S.A. y Comercial Chrysler S.A. han impugnado la publicidad de Nissan Marubeni y Autofinance para el lanzamiento de su sistema de crédito automotriz Autoplan, por considerar que dicha comunicación no se ajusta a una competencia leal y realiza una comparación no suficientemente informada, lo que induciría al consumidor a conclusiones erróneas.
c.2
Que, siendo la publicidad un fundamento básico de la libertad de expresión comercial, por una parte, y, por la otra, existiendo el derecho del público a estar debidamente informado, el Código Chileno de Etica Publicitaria (CCHEP) establece en sus considerandos que: 

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

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

c.3
Que, asimismo, el artículo 4º del CCHEP dispone que “Los avisos no deben contener ninguna declaración o presentación visual que directamente o por implicación, omisión, ambigüedad o pretensión exagerada, puedan conducir al consumidor a conclusiones erróneas”.

c.4
Que, por su parte, el artículo 10º del Código Chileno de Ética Publicitaria señala que "Para los efectos de este Código, se entenderá por publicidad comparativa aquella que explícitamente identifica a la competencia o la que sugiere el nombre, envase, presentación, atributo, hecho o elemento que se relacione con una o más marcas o empresas de la competencia o una industria en particular”, agregando en su inciso segundo que “La publicidad comparativa no debe conducir a confusión o error en el público, y debe apoyarse en antecedentes objetivos que puedan ser comprobados fehacientemente."

c.5
Que, estima este Directorio que en el caso que nos ocupa estamos en presencia de publicidad comparativa, estableciéndose la misma con marcas de la competencia.

c.6
Que, las piezas gráficas reclamadas corresponden a inserciones de prensa solicitadas por las empresas reclamadas, considerando este Directorio que las mismas no contienen toda la información necesaria y relevante como para que los consumidores puedan adoptar decisiones suficientemente informadas, pudiendo ellas conducir a conclusiones erróneas en el público. 

c.7
Que, en efecto, entendiendo que los modelos de automóviles señalados en la publicidad existen en el mercado en más de una versión y precio, la comparación realizada no permite establecer para ninguno de los modelos citados a qué versión y precio se está haciendo alusión.

c.8
Que, asimismo, en la publicidad cuestionada no se indica con claridad el valor de las tasas de interés comparadas, por lo que el cálculo y comparación de las cuotas no serán fácilmente comprendidas por los consumidores.

c.9
Que, como este Directorio ha reiterado en varias oportunidades, los avisos publicitarios deben entenderse como un todo y entregar toda la información relevante y necesaria para que los consumidores puedan tomar sus decisiones correctamente, especialmente si se está en presencia de publicidad comparativa. Así, el argumento de la reclamada en el sentido que “el público puede verificar en cualquier momento la veracidad de la misma (información), sea por sus propios medios o revisando la publicidad de la competencia”, corrobora lo aquí señalado con relación a que la publicidad reclamada no presenta todos los antecedentes requeridos para realizar una adecuada y objetiva comparación.

c.10
Que, además, tal como lo reconoce la propia reclamada, existe un error en el gráfico de barras relacionado con el pié del crédito, y también en el relacionado con el valor de la cuota, mismos que no se ajustan a la escala y proporciones correctas, lo que puede llevar a conclusiones erróneas por parte del público.

c.11
Que, quisiera este Directorio citar aquí lo resuelto con relación a una materia similar en el Dictamen Rol Nº374/98: “como lo señala el Considerando C del Código de Etica, “Ningún aviso o manifestación publicitaria debe presentarse en forma que menoscabe la confianza del publico en la publicidad”.  En este sentido, el Directorio insta a las empresas que participan de este mercado a esmerarse en la difusión de publicidad que ilustre veraz y claramente a los consumidores sobre las características relevantes de sus créditos, toda vez que de no ser así se debilitará la confianza en la publicidad, perjudicándose todas las empresas”.

c.12
Que, finalmente, es importante señalar que el artículo 15º del CCHEP señala que “Los avisos deberán ser claramente identificables como tales cualquiera que sea su forma y cualquiera que sea el medio usado”, agregando que “Cuando un aviso aparezca en un medio que contenga noticias y material editorial, debe ser presentado en forma que sea reconocido como publicidad”. Al respecto, siendo claro, como ya se ha señalado, que la publicidad impugnada en este caso corresponde claramente a textos preparados y solicitados por las reclamadas, se debe reprochar que sólo en el diario El Mercurio se indique que corresponde a material “Solicitado”. Además, en los distintos medios escritos que publicaron la publicidad, y no obstante que los textos son los mismos (habiéndose cambiado los titulares), aparecen firmados por personas distintas (Francisco Mora, Hugo Vidal Sanhueza y Alejandro López), las cuales tampoco se puede saber si son reales o ficticias, y si tienen la calidad de periodistas del medio u otra diversa. 

ROL 646/05

Sky Chile TV / VTR BANDA ANCHA S.A.,

c.1
Que, CONAR existe como una respuesta propia de la industria para preservar la confianza y credibilidad en la publicidad.

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

c.3
Que, este Consejo analiza piezas publicitarias, las cuales podrán formar parte de una determinada campaña, y que en caso de ser objetadas, una o algunas de ellas, no necesariamente implica que la totalidad de la campaña entre en conflicto con la ética publicitaria.

c.4
Que, en este caso, la reclamante ha impugnado la totalidad de las piezas publicitarias de la campaña “TV Digital” de VTR, esto es, un Spot de televisión; publicidad en auspicios de programas de televisión; publicidad gráfica en avisos de prensa; pallets en vía pública y Metro; y, afiches en sucursales de atención al público.

c.5
Que, en concepto de este Directorio, los spot de televisión reclamados no están en conflicto con la ética publicitaria. En efecto, la afirmación “vive la nueva era digital de VTR” circunscribe el llamado a conocer lo nuevo de un determinado proveedor del servicio de televisión digital, en este caso, VTR.

c.6
Que, respecto de la publicidad grafica en vía pública y Metro, CONAR estima que la afirmación “Hoy cambiamos la forma de ver televisión” es de aquellas afirmaciones genéricas propias de la actividad publicitaria que como tales no requieren ser demostradas y que, por otra parte, aunque no advierten sobre las limitaciones de cobertura y disponibilidad del servicio, en este caso, en que la accesibilidad a nuevos servicios implica la firma de un contrato, la sola publicación de un número telefónico (600-600-9000) permitiría a los eventuales interesados en contratar el servicio, acceder a la información relevante. 

c.7
Que, respecto de la publicidad gráfica en medios de prensa, los avisos contienen la advertencia “sujeto a factibilidad técnica y operativa en zonas habilitadas”, afirmación que este Directorio considera suficiente para que la referida publicidad no sea motivo de reproche por parte de CONAR, en lo que dice relación con las limitaciones del servicio ofrecido.

c.8
Que, respecto de la publicidad gráfica exhibida en sucursales de atención al público, son aplicables los criterios expresados en los considerando anteriores, por lo cual este Directorio no ve en dichas piezas conflicto con la ética publicitaria.

c.9
Que, vistas las piezas correspondientes a publicidad dentro de auspicios de programas de televisión, con menciones en vivo dichas por los animadores o locutores, se estima que de manera reiterada y en distintos programas se ha incurrido en expresiones que por la vía de la exageración o falta de rigor en el uso del lenguaje, se deslizan afirmaciones inexactas que comprometen esta publicidad con la ética publicitaria. En efecto, las siguientes afirmaciones publicitarias se encuentran en conflicto con la ética publicitaria y no deberán volver a emitirse: “Esto esta revolucionando el medio televisivo y lo trae VTR… VTR trae a Chile la TV digital” (Pollo en Conserva 29 Nov); “VTR trajo a Chile la TV digital …TV Digital ha llegado y la trae VTR” (Pollo en Conserva 30 Nov); “Ya llegó la TV digital a Chile y la trajo VTR” (Pollo en Conserva 02 Dic); “VTR ya lanzó la TV digital en Chile, una nueva era digital…”(Primer Plano, canal 11, 02 Dic.). “…sabes de qué está hablando? De que llegó la TV digital a Chile, y sabes quién la trajo? VTR por supuesto…” (Tarde Libre, canal 13, 02 Dic.). Lo anterior, porque mediante tales aseveraciones, VTR incurre en una pretensión exagerada cuando reclama para sí ser el primero o único que ofrece TV Digital en Chile. En efecto, hay otros proveedores del servicio de televisión pagada que han estado ofreciendo el servicio de TV digital desde el año 1998.

c.10
Que, finalmente, este Directorio reitera la doctrina establecida en casos anteriores sobre menciones publicitarias formuladas por locutores y animadores en medios audiovisuales: los avisadores, las agencias y los propios medios deben extremar sus precauciones para que en lo que haya de improvisación de tales menciones no se incurra en exageraciones o generalizaciones que contravengan la ética publicitaria.

ROL 647/05

MERISANT CHILE LTDA. / LABORATORIO RIDER S.A.


También relacionado con artículo 13°

c.1
Que, Merisant Chile Ltda. ha impugnado afiches, frases de radio, el envase y la etiqueta utilizadas por Laboratorios Rider S.A. para su producto endulzante “OriginalSweet”, por considerar que tal publicidad “en forma manifiesta confunde e induce a error al público”.

c.2
Que, aunque los contratos, acuerdos, finiquitos y otros instrumentos jurídicos señalados por las empresas involucradas, son antecedentes importantes en este tipo de disputas, a este Consejo sólo le cabe referirse a las materias publicitarias objeto de este reclamo, y a la manera como éstas pudieran vulnerar lo establecido en el Código Chileno de Ética Publicitaria, y afectar al público o a los principios de competencia leal entre las empresas.

c.3
Que, los envases y diseños utilizados simultáneamente por las marcas RiderSweet y OriginalSweet tuvieron en algún momento un parecido que pudiera haber llevado a confusión, lo cual, —más allá de la legalidad o la vigencia de los registros— es un hecho que las empresas deberían evitar.

c.4
Que, en lo que se refiere a los envases y etiquetas del producto “OriginalSweet”, Laboratorio Rider ha acreditado ante este Directorio su derecho a utilizar el envase dispensador y la etiqueta que le acompaña.

c.5
Que, asimismo, se ha comprobado que Merisant desde el año 2004 no utiliza, y no podría utilizar en el futuro, para su producto “RiderSweet” el envase dispensador y etiqueta que en su reclamo dice estar utilizando. Para este Directorio no existe peligro de confusión para los consumidores entre el actual envase y etiqueta de “OriginalSweet” y “RiderSweet.

c.6
Que, en lo que respecta a las frases publicitarias que señalan que OriginalSweet sería “el Original” de Rider, la “originalidad” del endulzante comercializado actualmente por Laboratorio Rider puede entenderse desde dos perspectivas. Una es la fórmula del producto, sus ingredientes o componentes y su proceso de fabricación. La otra, es la marca y los elementos de imagen y percepciones que ésta ha adquirido y le son propios. En efecto, producto y marca no sólo no son sinónimos, sino que constituyen conceptos claramente diferenciados en el mundo del marketing. 

c.7
Que, respecto de los productos y sus las fórmulas, este Directorio entiende que el actual endulzante de Laboratorio Rider, “OriginalSweet”, es similar en su composición al producto “RiderSweet” que por años fabricó para Merisant, y que, en cambio, el actual producto “RiderSweet”, de Merisant, tiene una composición diferente al fabricado bajo el mismo nombre con anterioridad por Laboratorio Rider. Así, en este sentido, efectivamente Laboratorio Rider puede afirmar, —refiriéndose, como lo hace, al producto y no a la marca— que está comercializando un producto similar al original endulzante que fabrica desde 1988.

c.8
Que, la falta de registro de las frases publicitarias reclamadas de OriginalSweet no impide que las mismas sean usadas, ya que el Registro no otorga autorización, sino protección sobre las mismas.

c.9
Que, respecto de las marcas, como se dijo en los considerandos anteriores, la identidad de cada una debe ser resguardada evitando el uso de elementos que puedan causar confusión en beneficio de ambas empresas y, especialmente, de la credibilidad que el público debe otorgar a la publicidad, preocupación que es prioritaria para este Consejo.

c.10
Que, finalmente, en lo que se refiere a la utilización por parte de OriginalSweet de la frase "Fabricado por Lab. RIDER S.A." donde se destaca en letras mayúsculas de color Rojo la palabra "RIDER" con una tipografía muy similar a la utilizada por el actual envase y publicidad de RiderSweet, estima este Directorio que efectivamente ello pudiera inducir a confusión o error en los consumidores, pudiendo causar un eventual perjuicio para la marca RiderSweet por aprovechamiento de su goodwill de marca. Por tanto, este directorio estima que, así presentada visualmente, la palabra RIDER, está en conflicto con el Código Chileno de Ética Publicitaria.

ARGUMENTOS TÉCNICOS Y COMPROBACIÓN

Artículo 6°
ROL 643/05
PROCTER & GAMBLE COMERCIAL LIMITADA / L’ORÉAL CHILE S.A.

También relacionado con artículo 4°

c.1
Que, Procter & Gamble Comercial Limitada ha impugnado determinada publicidad de L’Oréal Chile S.A. para su shampoo anticaspa ELVIVE por considerar que su comercial televisivo, texto de los empaques y material publicitario impreso inducen a error a los consumidores.

c.2
Que, habiendo múltiples objeciones en el reclamo de P&G, conviene referirse en primer lugar a los aspectos generales que se relacionan con el producto y sus beneficios, los cuales están expresados en algunas frases que se repiten en diversas piezas publicitarias, y luego a elementos específicos contenidos en los avisos que se objetan, teniendo en cuenta su efecto más probable en aquellas personas que podrían verse afectadas por los mismos. 

c.3
Que, respecto de las acepciones posibles para la palabra caspa, este directorio considera que, como dice la reclamada, el público identifica en primer lugar las escamas visibles y no la condición médica que origina este problema, y que por lo tanto, estando la publicidad dirigida al público y no a los especialistas, resulta adecuado que ella se refiera a “la caspa visible” como el problema a ser resuelto por el shampoo.

c.4
Que, sobre la capacidad del producto en cuestión, se entiende que la formulación y la denominación del producto ELVIVE anticaspa han sido aprobadas por el ISP y que, en esta materia, este directorio se atiene a lo autorizado por ese Instituto y no encuentra razones para cuestionarlo, más aún cuando en contra de lo sostenido por la reclamante, la reclamada hace valer la capacidad del ingrediente Actirox como agente anticaspa. 

c.5
Que, respecto de si la concentración del ingrediente anticaspa del producto es o no suficiente para los fines que se publicitan, no le corresponde a este Consejo pronunciarse sobre materias técnicas ajenas a la publicidad, más aún cuando existe para ese tipo de reclamos una autoridad competente y especializada.

c.6
Que respecto de algunos antecedentes aportados por la reclamante, la demostración de superioridad de una fórmula sobre otra no significa, necesariamente, que aquella menos efectiva no lo sea completamente, ni tampoco que un producto así formulado no pueda comercializarse en Chile con la aprobación de la autoridad y que en consecuencia su publicidad sea falsa.

c.7
Que, respecto de la referencia a normas existentes en el exterior que impiden a un shampoo usar la promesa de “eliminar” la caspa y sólo permiten el uso de términos tales como controlar, retardar,  y que la promesa de “eliminar la caspa” sería contraria a la verdad ya que ésta no puede eliminarse por completo, podemos reconocer el valor de dichas normas a las cuales algunas empresas multinacionales están obligadas, pero debemos sujetarnos, en rigor, a la existentes en nuestro mercado.

c.8
Que en este sentido, el directorio valora que las empresas avisadoras tomen conciencia sobre el significado de las palabras y el cuidado que debe ponerse en el ejercicio de la publicidad, siendo deseable que, siguiendo el principio de autorregulación, sean ellas las que establezcan sus propios límites y normas a partir de la experiencia obtenida en el país y en otros mercados. 

El hecho de que la norma chilena sea a veces más permisiva que la internacional, no debería ser una razón para debilitar el compromiso ético de una empresa con la comunidad aprovechándose de tal circunstancia.

c.9
Que, siguiendo este principio, sería deseable que la frase “elimina la caspa” contenida en el envase y otros elementos publicitarios reclamados, aunque no señale en qué porcentaje de efectividad, aclare de alguna manera que se refiere a la caspa visible, ya que como se ha dicho, la eliminación de las causas que originan la caspa no es algo que un shampoo pueda realizar.

c.10
Que, la frase “elimina el 100% de la caspa” podría referirse a la condición de la caspa, a los síntomas de ella, o a ambos aspectos, hecho que reclamante y reclamada aceptan, y que sobre el particular, la reclamada señala que, estando su publicidad dirigida al consumidor y no a los científicos, utiliza aquella acepción que las personas normalmente entenderán, cual es la de los síntomas, expresada como “la caspa visible”.

c.11
Que, al respecto, L’Oreal sostiene que “cuando afirmamos que eliminamos «100% de la caspa», indicamos claramente que hablamos de la Caspa «visible», es decir, de las escamas blancuzcas”. 
c.12
Que, habida cuenta de lo anterior, y siguiendo el propósito expresado por la demandada de indicar claramente que cuando afirma que elimina el 100% de la caspa se refiere a la caspa “visible”, este directorio considera una omisión importante que en el audio del comercial cuestionado no se cumpla con tal propósito, y que en la rotulación del producto se señale respecto del ingrediente Actirox que “elimina la caspa desde la primera aplicación” sin aclarar que se refiere sólo a la caspa visible.

c.13
Que, en relación con la promesa en el mismo comercial de televisión de una efectividad aún mayor sustentada en que el “Equaderm trata el cuero cabelludo para impedir su reaparición” (de la caspa)” tal acción no está demostrada y vulnera el Artículo 4º, en especial la letra A, lo cual se confirma en diversas piezas publicitarias de la misma campaña en las que se señala que el beneficio de “Equaderm” es una acción “reequilibrante y normalizante” del cuero cabelludo y no el control de la reaparición de la caspa, y lo define como “un derivado del azúcar que alivia, normaliza y calma el cuero cabelludo en profundidad”.

c.14
Que respecto de si “la publicidad cuestionada omite señalar que los resultados ofrecidos se obtendrían con el uso combinado del shampoo ELVIVE y la loción SOS ELVIVE”, este directorio entiende que el producto llamado “Cuidado SOS” tiene un uso específico para casos críticos que no ha sido cuestionado, y que el resto de los productos de la linea ELVIVE anticaspa tienen una fórmula que por sí sola sería suficiente para considerarlos “anticaspa”, si bien puede haber otras fórmulas e ingredientes más efectivos. 

c.15
Que, siendo así, no corresponde a este Consejo pronunciarse respecto del cuestionamiento que hace la reclamante sobre la eventual necesidad de comprar ambos productos y el costo que ello significaría para el público, toda vez que debe atenerse a analizar el contenido de las piezas publicitarias cuestionadas y en ellas no se hace referencia alguna al precio.

c.16
Que, sin embargo, no deja de llamar la atención el hecho de que en un estudio exhibido por la reclamante, cuyo informe data de febrero de 2005 se pidan opiniones usando como referencia el precio del producto (exactamente el mismo precio al que se vende hoy según se acredita en copia de una boleta acompañada), en circunstancias que, según la reclamada, el producto recién comenzó a venderse en marzo de 2005.

c.17
Que, respecto del sello de preferencia, impugnado también por P&G, este directorio no ha tenido a la vista el estudio de L’Oreal sobre el cual se sustenta* sino sólo su metodología, por lo cual no puede validar sus resultados, y considera además que, por el número de respuestas que se obtuvo, resulta limitado en su base, teniendo un alto margen de error estadístico, y en consecuencia resulta poco confiable para extrapolar sus resultados por lo cual lo afirmado en el sello en cuestión estaría en conflicto con el Artículo 6º del Código. (* Cabe consignar aquí que los documentos 1 al 6 mencionados por la reclamada en sus descargos no pudieron ser conocidos por este Tribunal).

c.18
Que, respecto de la intención de la reclamante de demostrar que las frases “actúa desde la primera aplicación” y “resultados probados: elimina eficazmente la caspa desde la primera aplicación, impide la reaparición”, debemos señalar en primer lugar que el estudio que se adjunta como ”Documento1” sobre el cual se sustenta esta acusación no puede ser considerado por este tribunal, dado que resulta evidente que la publicidad testeada en su oportunidad no es la misma que hoy se reclama.

c.19
Que, sin embargo, y prescindiendo de tal estudio, corresponde a este Consejo pronunciarse respecto de la ética de dichas frases y en tal sentido considera que la primera de ellas no la vulnera dado que, tal como señala la reclamante, es un hecho que cualquier producto “actúa” desde la primera aplicación, sin que se diga cuál es y qué tan significativo es el resultado de tal “actuación”. La segunda frase, en cambio es objetable de acuerdo a lo expresado en el considerando 9 respecto de la caspa visible a diferencia de los factores que la originan y a su cura en términos absolutos y permanentes.

c.20
Que, finalmente, cuando se está en presencia de publicidad que vulnera el Código Chileno de Ética Publicitaria, en especial el artículo 4º, existe el peligro de que ella afecte la credibilidad y la confianza que el público debe otorgarle, lo cual es de importancia capital para la industria según se establece en el Considerando letra C del mismo Código.

PUBLICIDAD COMPARATIVA

Artículo 10°

ROL 636/05

KIMBERLY CLARK CHILE S.A. / P&G

c.1
Que, la empresa Kimberly Clark Chile S.A. (en adelante KC) ha impugnado la publicidad de la empresa P&G para el lanzamiento de su producto “Pampers Total Anatómico” (PTA), por considerar que dicha comunicación comparativa se atribuye beneficios únicos de protección más seca, lo que induciría al consumidor a conclusiones erróneas respecto de los beneficios del producto, a la vez que estaría denigrando a su competencia.

c.2
Que, el artículo 10º del Código Chileno de Ética Publicitaria señala que "Para los efectos de este Código, se entenderá por publicidad comparativa aquella que explícitamente identifica a la competencia o la que sugiere el nombre, envase, presentación, atributo, hecho o elemento que se relacione con una o más marcas o empresas de la competencia o una industria en particular”, agregando en su inciso segundo que “La publicidad comparativa no debe conducir a confusión o error en el público, y debe apoyarse en antecedentes objetivos que puedan ser comprobados fehacientemente."

c.3
Que, en primer término, se debe señalar que si bien en concepto de este Directorio estamos en presencia de publicidad comparativa, no es posible establecer que exista una comparación directa con la marca Huggies Active Sec (HAS), de KC. La comparación se establece con “una industria en particular”, en este caso, con los demás pañales de la categoría.

c.4
Que, en efecto, el color verde utilizado en la comunicación no necesariamente se relaciona con los productos HAS, ya que existen empaques de otros productos de la categoría que también utilizan dicho color, como son Parati y el propio PTA.

c.5
Que, la afirmación de KC en el sentido que el único competidor de PTA en el mercado es HAS, parece no estar ajustada a la realidad, dado que en la misma categoría de precio existe al menos otro competidor directo: Babysec Premium de CMPC. 

c.6
Que, ahora bien, estima este Directorio que las frases “Seco Total Anatómico” y “Seco Total” son expresiones publicitarias que transmiten a los consumidores una cierta superioridad del producto respecto de su competencia, pero que no requieren ser demostradas en su literalidad. 

c.7
Que, dado que la señalada frase connota una superioridad respecto de la competencia, es procedente examinar si tal ventaja ha sido o no comprobada.

c.8
Que, en el sentido anterior, la empresa reclamada ha acreditado ante este Consejo, mediante pericias realizadas por terceros, que el producto publicitado sí puede ofrecer un mejor resultado que los de su competencia. 

c.9
Que, por otra parte estima este Directorio que la comparación se ha hecho en términos respetuosos de la competencia, sin que exista denigración o menoscabo. 
c.10
Que, así las cosas y con base en la información disponible y aportada por ambas empresas, este Directorio no encuentra mérito para reprochar la publicidad cuestionada.

RESPETO A LA COMPETENCIA
Artículo 12°

ROL 622/05



AGENCIA BBDO (GASCO) / ABASTIBLE
c.1
Que, la reclamante sostiene que la publicidad de Abastible “incurre en una comparación despectiva, burlesca y contraria a los principios de la ética publicitaria (...), respecto de la publicidad de Gasco, ridiculizando y desmereciendo a la marca y a su publicidad”.

c.2
Que, el Código Chileno de Ética Publicitaria dispone en su artículo 12 que "El avisador será respetuoso respecto de productos o servicios publicitados por un competidor. La denigración de un competidor constituye no sólo una falta al honor profesional del avisador sino que conduce también a un debilitamiento de la confianza que el público dispensa a la publicidad. En tal sentido, los avisos no deberán denigrar directamente ni implícitamente ninguna firma producto o servicio, ya sea poniéndolo en ridículo, menospreciándolo o de cualquier forma."

c.3
Que, en primer término, este Directorio debe señalar que no comparte el parecer de la reclamante, en el sentido que para los consumidores será evidente que la publicidad reclamada se refiere a un rechazo de la marca Gasco. Mas bien se estima que tal publicidad contiene un llamado general a no cambiarse de marca, manteniéndose fiel a Abastible. Lo anterior se reafirma al comprobar que en materia de balones de gas existen a lo menos tres competidores, mismos que utilizan colores diversos para sus propios productos. Es decir, existen códigos en el comercial cuestionado que se pueden asociar a diversas marcas.  

c.4
Que, como conclusión de lo anterior, estima este Directorio que la publicidad cuestionada no identifica a ninguna marca de la competencia.

c.5
Que, además, en la publicidad que nos ocupa no aprecia este Directorio denigración ni menosprecio de un competidor, siendo ello por cierto imposible si, como se ha señalado, no se identifica en ella a ninguna marca competidora. Es más, en concepto de esta instancia, no estamos en presencia de publicidad comparativa, dado que en ella no existen afirmaciones o argumentos sobre atributos o beneficios que permitan calificarla como tal. 

c.6
Que, finalmente, en lo que se refiere a la posible apropiación del color azul por parte de Gasco, reconoce este Directorio que tal color es utilizado en la publicidad de dicha empresa siempre asociado a las llamas, sin que se pueda sostener que la marca Gasco como tal está asociada a dicho color, ni que la reclamante pueda acreditar goodwill  respecto del uso de un determinado color.  

Al resolver sobre la reconsideración, el Directorio señaló lo siguiente:
c.1
Que, este directorio acoge la solicitud de reconsideración por el hecho de presentar la parte reclamante un estudio de opinión que puede contener antecedentes nuevos para mejor resolver.

c.2
Que, en el sentido anterior visto el resultado del estudio de Adimark , de él se desprende que el público entiende la publicidad reclamada como el llamado de una empresa de gas a mantener y preferir su marca ( Abastible) versus su competencia,‑sin que las marcas de dicha competencia estén claramente identificadas.

c.3
Que, del propio estudio acompañado por la reclamante, se deduce que la publicidad objetada, en opinión de la gran mayoría de los entrevistados, no produce denigración de marca.

c.4
Que, finalmente, en lo que refiere a la posible apropiación del color azul por parte de Gasco, reitera este directorio que tal color es utilizado por dicha empresa, en la publicidad que se ha conocido, siempre asociado a la personificación de las llamas, sin que por ello se pueda extrapolar tal asociación a toda la marca Gasco. Tampoco cree el Directorio de Conar que en este caso concurran los múltiples elementos que permitan acreditar goodwill de la marca Gasco sobre el color azul y, por ende, una apropiación o uso indebido de tal goodwill por parte de la reclamada.

ROL 645/05


CLOROX CHILE / SC JOHNSON & JOHNSON

c.1
Que, la empresa CLOROX CHILE ha impugnado la publicidad de televisión de la empresa de SC JOHNSON & JOHNSON para su producto LYSOFORM, por considerar que la misma ataca directamente al cloro como agente limpiador, sobre la base de transmitir denigratoria y engañosamente que dicho producto provoca malestar y desagrado en quien lo utiliza y daña la ropa.
c.2
Que, el artículo 10 del Código Chileno de Ética Publicitaria (CCHEP) señala que “Para los efectos de este Código, se entenderá por publicidad comparativa aquella que  explícitamente identifica a la competencia o la que sugiere el nombre, envase, presentación, atributo, hecho o elemento que se relacione con una o más marcas o empresas de la competencia o una industria en particular”, agregando en su inciso segundo que “La publicidad comparativa no debe conducir a confusión o error en el público, y debe apoyarse en antecedentes objetivos que puedan ser comprobados fehacientemente”.

c.3
Que, en concepto de este Directorio, estamos en presencia de publicidad comparativa, dado que la pieza cuestionada explícitamente identifica a “una industria en particular”, esto es, a los fabricantes y distribuidores del producto cloro.

c.4
Que, siendo publicidad comparativa, lo que corresponde a este Directorio es determinar si la misma cumple con los requisitos establecidos en el CCHEP para que sea aceptable y lícita. 

c.5
Que, al respecto, estima este Directorio que la publicidad cuestionada no está en conflicto con la ética publicitaria, por las siguientes razones:

c.6
Que, como se señaló al resolver el caso Nº624/05, “La denigración de la competencia es una infracción a la ética publicitaria cuya calificación debe ser especialmente cuidadosa. En este sentido, no cualquier muestra de superioridad o declaración de beneficios respecto de la competencia constituirá una denigración. Así, la denigración existirá sólo si se produce un agravio o ultraje, como lo señala por ejemplo el CCHEP, cuando al competidor se le pone en ridículo o se le menosprecia.

c.7
Que, en el caso que nos ocupa, la empresa reclamada ha comprobado que su producto, a diferencia del cloro, no posee mal olor y no destiñe la ropa, por lo que necesariamente se debe concluir que los beneficios proclamados en la publicidad serían efectivos, no existiendo denigración de la competencia en la comparación, cuando las aseveraciones publicitarias sean verdaderas y pertinentes. Así, estima este Directorio que la publicidad cuestionada se apoya en “antecedentes objetivos que pueden ser comprobados fehacientemente”.

c.8
Que, ahora bien, para este Directorio es claro que la comparación establecida en la publicidad no se hace con el producto de la reclamante CLOROX CHILE, sino que con el cloro común, que pudiera ser fabricado y distribuido por cualquier empresa.
c.9
Que, así las cosas y en base a la información disponible y aportada por ambas empresas, este Directorio no encuentra mérito para reprochar la publicidad cuestionada.  
GOODWILL

Artículo 13º: 

ROL 632/05


UNILEVER CHILE FOODS LTDA. / WATT’S S.A.
También relacionado con artículo 14°, Imitación y Plagio.

c.1
Que, la empresa Unilever Chile Foods Limitada ha impugnado la publicidad de la empresa Watt’s S.A., con motivo del uso por ella del logotipo en la etiqueta “Libres de Ácidos Grasos Trans”, para sus productos “Margarina Baja en Calorías Sureña Light”, “Margarina Calo Light”, “Margarina Belmont” y “Margarina Superior Vida”.

c.2
Que, señala la reclamante que “los productos de Watt´s antes indicados han incluido en sus envoltorios un logotipo que indica que éstos son “Libre de Ácidos Grasos Trans” imitando el logotipo desarrollado por Unilever para sus productos de la misma categoría margarinas”. 

c.3
Que, en efecto, la reclamante indica que ha lanzado al mercado chileno esta innovación con una completa campaña de 360º, dirigida a distintos grupos objetivos, como por ejemplo consumidores, cuerpo médico, entre otros relevantes para el tema, habiendo invertido tiempo y recursos en comunicar el concepto de los Ácidos Grasos Trans y el logotipo asociado.

c.4
Que, por su parte, Watt's ha señalado que “ha incluido en los envoltorios de los productos ..., la leyenda "Libre de Ácidos Grasos Trans", porque es la única formula que le permite la ley (el Reglamento) para expresar dicha circunstancia. Además, ha solicitado el registro de las etiquetas de los envases de las referidas margarinas incluyendo dicha frase y creando un logo que la contiene”. Agrega asimismo que “la referida solicitud de las etiquetas antes mencionadas por Watt's se ha realizado con anterioridad al inicio de la campaña publicitaria citada por la reclamante”. 
c.5
Que, en primer término, desea expresar este Directorio que, como se ha resuelto en otras oportunidades, el mero registro marcario no es garantía de apego a la ética publicitaria. En efecto, siempre será competente CONAR para pronunciarse sobre el respeto de las normas del Código Chileno de Etica Publicitaria en los avisos que se sometan a su consideración, ello con independencia de su eventual protección marcaria.        

c.6
Que, por otra parte, estima este Directorio que es un derecho de todo avisador, y también conveniente para los consumidores, que se puedan difundir adecuadamente los atributos de ciertos productos, en el caso que nos ocupa “libre de ácidos trans”, siempre que ellos sean reales y acreditables, cuestión aquí no discutida.  

c.7
Que, en este caso, la denominación "libre de ácidos grasos trans" es una característica genérica que cualquier marca puede utilizar si cumple con tal atributo, y que, en tal sentido, no es un concepto publicitario apropiable por una marca o una empresa. En este sentido, el uso que la propia reclamante le ha dado a tal concepto al incorporarlo a más de una marca de su propiedad, confirma su carácter genérico.

c.8
Que, así las cosas, corresponde a este directorio discernir si el diseño gráfico del logotipo utilizado por las marcas de la empresa Watt's, es o no consecuencia de una imitación, siendo éste el tema central al que se refiere el presente caso.

c.9
Que, en lo que se refiere a la originalidad de un logotipo vinculado al atributo "libre de ácidos grasos trans", aparece como dato relevante para resolver esta controversia el que la empresa reclamada solicitó protección legal para el logotipo objetado por la reclamante, al incluirlo en las etiquetas de sus productos y obtener un registro de ellas en una fecha anterior a la utilización publicitaria del suyo por parte de Unilever.

c.10
Que, finalmente, en los antecedentes proporcionados por las partes tenidos a la vista para resolver, este Directorio no ha encontrado evidencia suficiente para determinar que un diseño sea imitación del otro, no obstante el notable parecido entre los sellos que las empresas en pugna han utilizado, por lo que no es procedente reprochar a Watt's un eventual plagio, imitación o uso injustificado de goodwill de un tercero, en este caso, Unilever.

IMITACIÓN Y PLAGIO
Artículo 14°

ROL 627/05
POLLA CHILENA DE BENEFICENCIA / LOTERÍA DE CONCEPCIÓN
También relacionado con artículo 13°, Imagen Adquirida o Goodwill

c.1
Que, la reclamante acredita tener registrada como marca la frase "LOTO CAMBIA TU HISTORIA", en las clases 16 y 38.

c.2
Que, en el reclamo se acompañan dos avisos de KINO5. Uno publicado el 5 de Mayo de 2005, correspondiente al primer sorteo con un texto de fondo que semeja una noticia, en el que se alcanza a leer “Un juego que llegó para cambiar la historia de los juegos…” (Aviso Sorteo), y otro publicado en varios medios de prensa el 10 de Mayo de 2005 que utiliza como llamado la frase “ASI SE CAMBIA LA HISTORIA” (Aviso  96 ganadores).

c.3
Que, según pruebas de la propia reclamada, dichos avisos se publicaron en diversos medios y fechas, a los cuales se agregaron otros cuyos llamados decían: “ESTOY CAMBIANDO LA HISTORIA” y “CAMBIAMOS LA HISTORIA TODOS LOS DIAS”.

c.4
Que, si bien estos últimos avisos no fueron acompañados al reclamo, el directorio, al conocerlos, no puede ignorar su contenido en el presente Dictamen.

c.5
Que, existiendo evidencia sobre el uso en la publicidad de KINO5 de frases parecidas a la marca “LOTO CAMBIA TU HISTORIA”, corresponde a este Consejo resolver si los avisos reclamados contravienen el Código Chileno de Ética Publicitaria.

c.6
Que, el artículo 14° del Código Chileno de Ética Publicitaria señala que "Los avisos no deberán imitar la forma, texto comercial, presentación visual, música, efectos de sonido, etc., de otros avisos, de manera que pudiesen ocasionar perjuicios a los derechos legítimos del propietario del material publicitario o confundir al público".

c.7
Que, en este caso, las frases utilizadas, aunque no constituyen un plagio, bien pueden considerarse una imitación ya que, sin ser idénticas, utilizan un mismo concepto de fondo (cambiar la historia), y se acercan al slogan de LOTO lo cual, en la publicidad de marcas competidoras dentro de una misma categoría, podría llevar al público a confusión o error.
c.8
Que, por otra parte, el hecho de estar registrado como marca el slogan de la reclamante, obliga a poner especial cuidado en el uso de frases que se le parezcan. Lo que en otros casos podría haber sido un recurso de legítima competencia, al amparo que genera el registro de la frase “LOTO CAMBIA TU HISTORIA” como marca, se ve limitado en el uso de tales aproximaciones. 

c.9
Que, como se ha dicho en dictámenes anteriores, los juegos de azar deben ser especialmente cuidadosos en los contenidos de su publicidad, lo cual incluye no sólo el manejo de las cifras, sino cualquier otro elemento que pueda generar confusión o error, ya que su principal capital es la confianza del público.

c.10
Que, respecto del reclamo sobre goodwill, el artículo 13° del Código Chileno de Ética Publicitaria señala que: "Los avisos no deberán hacer uso injustificado del nombre o iniciales de cualquier firma, compañía, institución o de la marca de un producto o servicio". Y que "Los avisos no deberán aprovecharse del "goodwill" o imagen adquirida que tiene el nombre comercial y/o símbolo de otra forma o producto, o del goodwill o imagen adquirida por una campaña publicitaria."

c.11
Que, en el caso que nos ocupa, el directorio estima que no corresponde acoger un reclamo por violación al Artículo 13 mencionado ya que no se dan las condiciones necesarias para considerar que la frase usada por la reclamante constituya un “goodwill”. Sin embargo el uso que se ha dado a este slogan y el hecho de ser una marca registrada permiten que se considere como un “property” de la marca Loto, razón suficiente para que no sea aprovechado  por la competencia.

c.12
Que, sobre el tema del registro, conviene señalar que quien posea una marca registrada debería señalar en su publicidad esa característica para que sea de todos conocida.

c.13
Que, finalmente, respecto del descargo hecho por la reclamada en el sentido de que los avisos impugnados fueron publicados “por única vez”, (habiendo evidencia de que hubo publicaciones en distintas fechas), y aunque los avisos reclamados ya no se estén publicando, cabe recordar que, como se ha expresado antes, “el hecho de que una publicidad no esté siendo exhibida en el momento del reclamo, no la exime de ser evaluada por este tribunal si dicha publicidad fue exhibida al público con anterioridad, aunque sólo fuera una vez”.

Al resolver sobre la reconsideración, el Directorio señaló lo siguiente:

c.1
Que, la solicitud de reconsideración de Lotería para el presente caso acompañaba como nuevos antecedentes avisos y ejemplos de registros de frases publicitarias que no se habían tenido a la vista en el dictamen inicial, lo que este directorio consideró relevante y suficiente para acoger a tramitación tal solicitud.

c.2
Que, respecto de la argumentación por parte de Lotería en el sentido que el slogan publicitario de Kino5 “Voy a Jugar, Voy a Ganar, Todos los días sin parar" es completamente diferente al slogan de Loto, ni la reclamante ni este directorio han estimado que el concepto “cambiar la historia” ha sido usado como slogan por parte de Kino5, por lo cual este tipo de comentarios y otros usados por Lotería escapan al objeto de este Dictamen.

c.3
Que, como se ha dicho antes, el uso aislado y esporádico de la publicidad cuestionada no exime su responsabilidad, dado que no es conveniente relativizar los principios éticos utilizando criterios cuantitativos.

c.4
Que, este Directorio no juzga intenciones de los avisadores, sino el efecto más probable que tendrá la publicidad en los consumidores, por lo cual, no cabe considerar argumentos en los que se afirma que la intención ha sido otra.

c.5
Que, el argumento de Lotería respecto de la diferencia entre cambiar “la historia” (de los juegos) y cambiar “tu historia” (del consumidor) catalogando al primero de “recurso lingüístico” y al segundo de “slogan”, no previene la potencial confusión del público, para el cual ambos términos serán simplemente frases usadas en la publicidad de ambos juegos.

c.6
Que, por otra parte, la publicidad enviada por la propia reclamada donde aparece la frase “Somos el juego que de verdad cambia la historia de los chilenos”, muestra que el concepto cuestionado no ha sido utilizado sólo para referirse a los juegos, como sostiene, sino también a los consumidores, al igual que el slogan de Loto.

c.7
Que, respecto de las frases registradas que acompaña Lotería, para este directorio no resulta comparable el uso de conceptos genéricos, propios de una categoría como es el uso de “precios bajos” en el retail, con el uso de un concepto más elaborado y no genérico como lo es “cambiar la historia” en los juegos de azar.

c.8
Que, todos los ejemplos de frases registradas aportados por la reclamada contienen la marca de quien los registra (cosa que en el caso de las frases reclamadas de Kino5 no sucede), y que, por esta razón, tales frases han podido ser registradas y como tales utilizadas por los dueños de tales registros.

c.9
Que, finalmente, el hecho de estar registradas una o más frases como las que envía a modo de ejemplo la reclamada, es un antecedente legal que no garantiza la ética con que dichas frases puedan ser utilizadas. Y que, en el sentido anterior, corresponde a este Consejo velar por el apego a las normas éticas contenidas en el código, para preservar la confianza del público en la publicidad.

ROL 628/05

L'OREAL CHILE S.A. / COSMÉTICA DAVIS S.A.
c.1
Que, la empresa L'Oreal Chile S.A., ha impugnado la campaña publicitaria del producto colonia “LOVE LOVE”, de la marca Coral (Cosmética Davis S.A.), fundada en que la misma, “claramente lleva finalmente a un error al consumidor final, no sólo porque no utiliza recursos publicitarios originales, sino también, porque en virtud de los términos y figuras utilizadas, pretende equipararse a un producto ya existente, y que en la actualidad se constituye como líder en el  mercado de los perfumes”. 

c.2
Que, en primer término, debe señalar este Directorio que la competencia de CONAR se limita a los avisos o mensajes publicitarios, entendiendo por tales la “comunicación, por lo general pagada, dirigida al público o a un segmento del mismo, cuyo objetivo es informar a aquellos a quienes se dirige, por cualquier vehículo, medio de comunicación o canal de expresión, incluyendo envases, etiquetas, folletos, catálogos, correo directo, telemarketing, internet, material de punto de venta y publirreportajes, con el propósito de influir en sus opiniones o conductas” (Letra A de las normas de Interpretación del Código Chileno de Ética Publicitaria, en adelante “CCHEP”), por lo que no procede emitir pronunciamiento en lo que se refiere a la eventual semejanza entre la fragancia (olor) de los productos a que se refiere este reclamo, en especial considerando que tal elemento no ha formado parte de las piezas publicitarias cuestionadas.

c.3
Que, ahora bien, en lo que al reclamo se refiere, el artículo 14 del CCHEP señala que “Este Código protege la creatividad y la originalidad y condena los avisos que tengan como base el plagio o la imitación (...)”, agregando que “Los avisos tampoco deberán imitar la forma, texto, lema comercial, presentación visual, música, efectos de sonido, etc. de otros avisos, de manera que pudiesen ocasionar perjuicios a los intereses y derechos legítimos del propietario del material publicitario o confundir al público”.

c.4
Que, por lo anterior, lo que corresponde es pronunciarse respecto de si, en concepto de este Directorio, la publicidad cuestionada constituye una imitación de aquella referida al producto “AMOR AMOR”, de Cacharel, cuya licencia es de propiedad de la reclamante, y si tal imitación, de existir, pudiese ocasionar perjuicios a esta última empresa o confundir al público.

c.5
Que, al respecto, estima este Directorio que efectivamente existe similitud entre la comunicación del producto “LOVE LOVE” y la del producto “AMOR AMOR”.

c.6
Que, los antecedentes aportados por las partes en este caso, permiten concluir que la comunicación publicitaria del producto “AMOR AMOR” es anterior a la del producto “LOVE LOVE”, por lo que necesariamente se debe entender que esta última ha imitado a la primera.  

c.7
Que, los elementos centrales que hacen llegar a este Directorio a la conclusión reseñada, son los siguientes:

· Ambos productos tienen por denominación una palabra que se repite, uno en español y otro en inglés, palabras que, además, tienen igual significado.

· La tipografía del nombre de los productos si bien no es igual presenta notoria similitud. Al respecto, se debe señalar que para los efectos que en el estudio de este caso interesan, lo que importa es cómo los nombres podrán ser percibidos por el público, esto es, su expresión gráfica como concepto publicitario.

· La denominación del producto de la reclamante se representa gráficamente en su publicidad de una manera específica, que ya goza de fama y notoriedad, advirtiéndose en las piezas publicitarias de la reclamada rasgos que le otorgan una fisonomía similar que puede generar confusión.

· Finalmente, el color asociado a ambos productos (rojo) es similar.

c.8
Que, así, el cuestionamiento realizado por este Directorio se refiere a toda la publicidad cuestionada que haga uso de los elementos señalados en el considerando anterior.

c.9
Que, además, la conjunción de los elementos señalados hace que el público pueda asociar de alguna forma ambos productos, cuestión que significará un aprovechamiento indebido del esfuerzo comunicacional imitado, lo que puede provocar un perjuicio a la empresa que ha realizado tal comunicación comercial, cuestión que éticamente no debe ser permitida, sobre todo considerando que son productos competidores en una misma categoría, cual es la del perfumaje.    

ROL 644/05
BBDO PUBLICIDAD (COMPAÑÍA PISQUERA DE CHILE S.A.) / LICORES MITJANS S.A.
c.1
Que, la agencia BBDO publicidad, en representación de su cliente Compañía Pisquera de Chile S.A., para su marca de pisco “Ruta Norte”, ha impugnado el comercial de televisión de la empresa Licores Mitjans S.A., para su producto “Ron Mitjans”, fundada en que la misma, “ridiculiza y desmerece a la marca y a la publicidad” de “Ruta Norte”, utilizando recursos publicitarios originales de la reclamante. 

c.2
Que, en primer término, se debe recordar que según lo indicado en el articulo 12 del Reglamento Conar el contenido de la documentación presentada ante este Directorio deberá ser respetuoso y deferente con la contraparte.
c.3
Que, el artículo 14 del CCHEP señala que “Este Código protege la creatividad y la originalidad y condena los avisos que tengan como base el plagio o la imitación (...)”, agregando que “Los avisos tampoco deberán imitar la forma, texto, lema comercial, presentación visual, música, efectos de sonido, etc. de otros avisos, de manera que pudiesen ocasionar perjuicios a los intereses y derechos legítimos del propietario del material publicitario o confundir al público”.

c.4
Que, por lo anterior, lo que corresponde en este caso es pronunciarse respecto de si, en concepto de este Directorio, la publicidad cuestionada constituye una imitación de aquella referida al producto pisco “Ruta Norte” para su comercial “minas”, y si tal imitación, de existir, pudiese ocasionar perjuicios a la reclamante o confundir al público.

c.5
Que, al respecto, estima este Directorio que efectivamente existe similitud entre la comunicación del producto pisco “Ruta Norte” y la del producto “Ron Mitjans”.

c.6
Que, los antecedentes aportados por las partes en este caso, permiten concluir que la comunicación publicitaria del producto pisco “Ruta Norte” es anterior a la del producto “Ron Mitjans”, por lo que necesariamente se debe entender que esta última ha imitado a la primera.  

c.7
Que, en efecto, en ambos comerciales existe una escena muy similar en la que un grupo de hombres jóvenes se encuentran en una actitud de aburrimiento, viendo televisión o escuchando música, y se les ocurre llamar a unas niñas ("oye ... y si llamamos a unas minas"). En el caso de Ron Mitjans esta escena es central para entender el resto de la historia que concluye con el rechazo de las jóvenes a la invitación, dando a entender que con ese producto "se pasa mucho mejor".

c.8
Que, lo anterior constituye para este Directorio la utilización contraria a la ética publicitaria de una idea original de un competidor, dado que aprovechando tal idea de un tercero se apoyan en ella para perjudicar a la marca copiada. Así, el comercial de Mitjans alude claramente el comercial “minas” de pisco Ruta Norte, pero para concluir exactamente lo contrario que el comercial original, esto es, que el “carrete” es mucho mejor con ron que con pisco.   

c.9
Que, dado que este Directorio estima que aún no es posible considerar que la empresa reclamante haya constituido goodwill con la publicidad de “Ruta Norte”, se debe concluir que este no es un caso relacionado con esta materia.

c.10
Que, tampoco cree este Directorio que con la publicidad reclamada se le esté produciendo un perjuicio importante a la industria chilena del pisco.

c.11
Que, finalmente, se debe hacer presente que el haber finalizado por parte de la empresa reclamada la exhibición de la publicidad impugnada, no es motivo para eximir a tal publicidad del juicio crítico de CONAR. 

MEDICAMENTOS Y AFIRMACIONES DE CARÁCTER GENERAL EN PUBLICIDAD DE MEDICAMENTOS

Artículos 25° y 26°

ROL 639/05
DOBLEGIRO DISEÑO PUBLICIDAD LTDA. (LABORATORIOS MAVER) / LABORATORIO BAYER

También relacionado con artículos 1° y 4°

c.1
Que, la agencia Doblegiro Diseño Publicidad Ltda., en representación de su cliente Laboratorios Maver ha impugnado cuatro piezas publicitarias, de campañas diferentes, de Laboratorio Bayer para su producto “Aspirina”.

c.2
Que, la decisión sobre tales reclamos se hará distinguiendo entre cada una de las piezas cuestionadas: 

c.3
Que, en lo referido a la publicidad de Aspirina 100, considera este Directorio que si bien tal medicamento está recomendado para niños, también es una ayuda a la prevención cardiovascular, tal como lo consigna el folleto de información al consumidor, por lo que no se ve reparo que formular a la publicidad en cuestión. 

c.4
Que, no obstante lo anterior, sería deseable que en toda la publicidad de Aspirina 100 orientada a la prevención cardiovascular se utilizaran envases y elementos gráficos especialmente diseñados al efecto, a objeto de evitar el recurso de “esconder” una característica destacada del producto (para niños). En efecto, este recurso, aunque no contraviene explícitamente el Código Chileno de Etica Publicitaria (CCHEP), resulta ser una mala práctica de comunicación publicitaria que no contribuye a cuidar su credibilidad.

c.5
Que, en lo que se refiere a la publicidad de Aspirina para adultos en que se insinúa que tal medicamento pudiera ser apto para combatir el insomnio y el stress, estima este Directorio que tales piezas sí son objetables dado que, como lo ha reconocido la propia reclamada, no corresponde consumir Aspirina para tales males. En todo caso, se valora que la empresa reclamada haya actuado proactivamente dejando de publicar las huinchas en cuestión “con el propósito de evitar cualquier confusión que pudiese generar la publicidad”.

c.6
Que, respecto de la publicidad de Aspirina para adultos en que se señala que sería el "único analgésico que además de quitar el dolor, desinflama", estima este Directorio que también se la debe objetar, porque es incuestionable que Aspirina no es el “único” analgésico que produce ambos efectos, por lo que tal aseveración constituye una pretensión exagerada, sancionada por el artículo 4º del CCHEP. En este caso también se valora que la empresa reclamada haya levantado por propia iniciativa la publicidad.

c.7
Que, respecto de la publicidad de Aspirina para adultos que señala que sería "lo más rápido contra el dolor de cabeza", también se la debe objetar, dado que no está comprobado tal aserto. 

c.8
Que, por otra parte, este Directorio quisiera reiterar que en la preparación de la  publicidad de medicamentos se debiera tener siempre presente lo señalado en los artículos  25º y 26º del Código Chileno de Etica Publicitaria, que indican, en lo que a este caso se refiere, lo siguiente:

“Art. 25º: La publicidad de medicamentos, especialmente aquellos de venta libre, deberá cuidar que sus afirmaciones se condigan con los antecedentes autorizados para el medicamento de que se trate. En ella no podrán emplearse términos, expresiones, gráficos u otros que contraríen la verdad científica e induzcan a equivocación o engaño, como tampoco expresiones no comprobadas respecto de las propiedades o efectos del producto.

 

La publicidad de medicamentos, en cualesquiera de sus formas, incluyendo etiquetas y envases, no deberá: 

 
A. Dar lugar a confusión en cuanto a su administración y correcta utilización.

 

B. Inducir a su uso indebido ó indiscriminado y/o a exceder las dosis o indicaciones aprobadas.

 

C. Sugerir la curación o prevención de dolencias que exijan una supervisión médica”.

“Art. 26º Las afirmaciones publicitarias en este campo deberán estar comprobadas científica y/o técnicamente, según lo establecido en el Artículo Seis. 

(...) El uso de la exageración publicitaria, con relación a los medicamentos de venta directa, no debe inducir a error sobre las verdaderas propiedades del producto anunciado, o sugerir —directa o indirectamente— una utilización no racional o inconveniente del mismo.”

c.9
Que, de acuerdo con el citado Artículo 25 del CCHEP y sus párrafos A y B, este directorio insiste en la necesidad de advertir a la industria farmacéutica sobre el efecto que puede tener en el público la práctica de ilustrar los envases y/o etiquetas de algunos medicamentos con dos comprimidos, y el uso de imágenes en televisión u otros medios que sugieren el consumo de dos unidades cada vez.

c.10
Que, parece aun más delicado que medicamentos que requieren prescripción, y en los cuales la literatura acompañada señala: “Dosis: Adultos 1 comprimido cada 6 horas. Niños mayores de 3 años: 1 comprimido cada 6 horas”, se ilustre el envase con dos comprimidos. Esto resulta más cuestionable todavía cuando se ilustra de igual manera el envase para niños del mismo producto.
c.11
Que, no es válido pensar que la explicación está en la literatura adjunta. Las personas que no la lean se guiarán por los códigos gráficos más simples y destacados que a simple vista sugieren el consumo “de a dos”.

c.12
Que, algunos medicamentos tienen una dosis autorizada de “uno o dos” comprimidos. Esto no significa que la dosis usual será para todas y cualesquiera de las personas “dos”, pudiendo ser “uno”.

c.13
Que, finalmente, estimular el uso de medicamentos en mayor cantidad que la necesaria o incentivar la automedicación son recursos que faltan a la ética. El consumismo que se critica en otras categorías de productos, en el caso de los medicamentos resulta inaceptable.
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