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

Artículo 1º: 

ROL:
585/04

CARLOS FERNÁNDEZ MARTI CON INTERCOS S.A.
c.1
Que, el reclamante impugna la publicidad de “Millpelin” porque, en su concepto, tal comercial ofende y estigmatiza a las personas con alopecia, a la vez que sería engañosa, dado que no existen en la actualidad medicamentos capaces de solucionar este problema.

c.2
Que, como se ha resuelto con anterioridad por este Consejo, existe la más amplia libertad de expresión comercial, en tanto se ajuste a lo señalado en el Código Chileno de Ética Publicitaria, dado que éste ampara otros derechos igualmente fundamentales.

c.3
Que, por otra parte, este Directorio ha manifestado anteriormente su preocupación en orden a que se limite la libertad de expresión comercial, por el solo hecho de que a alguna persona o grupo simplemente le desagrade una determinada pieza publicitaria (Rol Nº454/00).

c.4
Que, ahora bien, la publicidad habitualmente se vale de elementos y formas como la exageración, el humor y otros recursos que son lícitos en la medida en que no constituyan engaño ni ofensa a personas o instituciones.

c.5
Que, este Directorio considera que la pieza publicitaria recurrida se inscribe dentro del "género humorístico", el cual llama la atención al jugar con situaciones inesperadas, por lo general en un contexto caricaturesco. 

c.6
Que, ahora bien, lo que principalmente corresponde en este caso es examinar si la publicidad cuestionada puede constituir una ofensa o menoscabo a las personas que presentan calvicie.

c.7
Que, al respecto, estima este Directorio que la publicidad cuestionada no hace sino reproducir situaciones cotidianas que no necesariamente son ofensivas para las personas “peladas”. En efecto, es evidente que tales personas destacan por su “calva”, siendo identificadas por ello en las mas diversas ocasiones, sin que por ello se pueda estimar que los “pelados” están estigmatizados o son menospreciados, cuestión que tampoco hace el comercial en cuestión.

c.8
Que, no obstante lo anterior, es perfectamente comprensible que el aviso de Millpelín pueda ser apreciado por algunas personas como inapropiado, de mal gusto y hasta inconveniente, como muchas otras piezas expuestas al público, pero considera que por su construcción total, la pieza cuestionada no vulnera ninguna norma del Código Chileno de Ética Publicitaria, que amerite su objeción.

c.9
Que, en lo que se refiere al eventual engaño contenido en la publicidad, se debe señalar que en la misma se contiene la siguiente frase/promesa: “... Shampoo Millpelin ahora con tricogen retarda la caída prematura del cabello ...”. Estima este Directorio que tal frase es del todo relativa, no pudiendo dar a entender que Millpelin soluciona el problema de la alopecia, como erróneamente lo señala el reclamante. Tampoco se ha cuestionado que el Shampoo en cuestión efectivamente “retarde la caída del cabello”.  

ROL: 588/04
M. DEL CARMEN ALLIENDE GONZÁLEZ CON GACEL S.A.
También relacionado con los Considerandos A y E del Código

c.1
Que, la señora reclamante ha impugnado la publicidad gráfica de calzados Gacel porque, en su concepto, “La simple observación de las fotografías publicadas se asocia de inmediato a actitudes lesbianas”, siendo “el lesbianismo una conducta que ofende mayoritariamente a la moral y buenas costumbres que el Código de Ética exige respetar en la actividad publicitaria”, agregando que “no hay duda que la moral ... repudia los actos de lesbianismo, por cuanto precisamente éstos, se constituyen como actos anormales, que se contraponen a los fines propios del hombre, como es la unión de personas de distinto sexo”.

c.2
Que, al respecto, en primer término, se debe señalar que siendo perfectamente lícita la interpretación que la reclamante hace de la publicidad impugnada, no deja por ello de ser sólo una mirada subjetiva, y de ninguna manera la única posible.

c.3
Que, en efecto, por ejemplo, otra forma de interpretar tal publicidad es como la representación gráfica de actitudes entre dos amigas, que se visten y preparan, comentado sus respectivos atuendos, para actividades de trabajo, diversión, estudios u otras.

c.4
Que, por otra parte, y como lo ha señalado con anterioridad este Directorio, se “entiende que cualquier comunicación, incluyendo desde luego a las comunicaciones publicitarias, pueden eventualmente desagradar, molestar o causar rechazo en determinadas personas. Esto es un riesgo comercial y/o de imagen que asume el avisador. Sin embargo no es justo que sólo debido a esta circunstancia se objete una pieza si no contraviene ningún concepto de la exhaustiva lista que constituye el Código Chileno de Ética Publicitaria.(causa Rol Nº 350/98)”.

c.5
Que, ahora bien, en aquellos casos, como el que ahora nos ocupa, en los que potencialmente se ofende la sensibilidad de una o más personas, no es posible ignorar o desestimar sus reclamos argumentando que no representan la opinión de una mayoría o de un número significativo de personas, o por el solo hecho de no haberse recibido reclamos sobre la publicidad cuestionada por parte de otras personas o instituciones.

c.6
Que, en efecto, así como la reclamada entiende y explica su publicidad, también cabe aceptar que algunas personas le den una interpretación propia y diferente.

c.7
Que, así, incluso si se aceptara que la publicidad impugnada fuera ambigua, abriendo la posibilidad a que las mujeres retratadas representaran actitudes lésbicas, el uso en publicidad de tales recursos no conlleva necesariamente una falta a la ética, ni constituye un ejemplo o modelo de vida.

c.8
Que, en el sentido anterior, es  innegable que en la sociedad existe el lesbianismo, por lo que no se divisa razón por la cual la publicidad debiera inhibirse de “mostrar” esa realidad, no obstante que, como se ha dicho, no es claro que la única mirada posible respecto de la publicidad impugnada sea que ella muestra actitudes lésbicas. En fin, lo que no debiera hacer la publicidad es promover desvalores, lo que, en opinión de este Directorio, no se estaría realizando a través de las piezas impugnadas.

c.9
Que, el Código Chileno de Ética Publicitaria señala en sus Considerando que la publicidad “debe encuadrarse dentro de la legalidad, la decencia, la honestidad y la veracidad”, y también señala en su Artículo 1º que “todo aviso deberá ceñirse a la moral, buenas costumbres y al ordenamiento jurídico imperante” y que no debe contener elementos que “ofendan los conceptos morales y de decencia que prevalezcan en la comunidad o en sectores importantes de ella”.

c.10
Que, los conceptos antes citados y, en general, las materias relacionadas con la moral, la decencia y las buenas costumbres son evidentemente cuestiones controvertidas en nuestra sociedad, no correspondiéndole a CONAR emitir pronunciamientos categóricos sobre los temas valóricos que cruzan a la sociedad chilena. A CONAR le corresponde velar porque la actividad publicitaria se realice con apego a las normas contempladas en el Código Chileno de Ética Publicitaria, situación que permitirá acrecentar la confianza que las personas tienen en la publicidad.

c.11
Que, finalmente, se debe advertir, respondiendo a un argumento de la reclamada, que toda estrategia de internacionalización y la necesidad de adaptarse a otros mercados en materia de estilos de comunicación, también deberá hacerse con apego a la ética publicitaria, recogida normativamente en el Código Chileno de Ética Publicitaria. 

ROL: 591




PISCONOR S.A. CON CAPEL
c.1
Que, la reclamante ha impugnado la siguiente publicidad del producto CAPEL SOUR LIGHT, de la empresa Cooperativa Agrícola Pisquera Elqui Limitada o "CAPEL": 

-publicidad gráfica, en la cual se señala "EL AUTENTICO SABOR DEL PISCO SOUR".

-publicidad en internet (www.capel.cl) que contiene un mensaje en movimiento que señala: "Lanzamiento ... Pisco ... Sour ... Light... Capel Sour Light”.

c.2
Que, el artículo 1º del Código Chileno de Etica Publicitario dispone que “todo aviso deberá ceñirse .... al ordenamiento jurídico imperante”. Este artículo no hace sino recoger un principio universal de la ordenación ética de la publicidad, cual es el principio de legalidad, en virtud del cual los partícipes de esta actividad reconocen que es una obligación ética cumplir con la legalidad vigente.

c.3
Que, en el sentido anterior, es claro que "PISCO SOUR" es una expresión definida por el artículo 58 del Reglamento de la Ley N° 18.455, sobre Alcoholes, Bebidas Alcohólicas y Vinagres, aprobado por el Decreto Supremo de Agricultura N° 78, de 1986, el cual señala que "Se dará el nombre de PISCO SOUR al cóctel producido y envasado en las Regiones III y IV, preparado con pisco, zumo de limón o saborizante natural del mismo. Además podrá contener aditivos autorizados tales como estabilizantes, espesantes, emulsionantes, enturbiantes y colorantes”, agregando que "Su graduación alcohólica mínima será de 20 grados Gay-Lussac ...”. 

c.4
Que, asimismo, no está en discusión que el producto “CAPEL SOUR LIGHT” sólo tiene 14 grados Gay-Lussac, por lo que legalmente no puede denominarse “pisco”.
c.5
Que, ahora bien, para este Directorio no es objetable desde la perspectiva de la ética publicitaria que un producto se presente a los consumidores como con características organolépticas similares a las de otro, cuestión que, además, es de común ocurrencia. En este sentido, no se ve objeción a que el producto en cuestión se presente publicitariamente como con sabor a pisco sour.

c.6
Que, lo que sí es objetable es que el producto Capel Sour Light se presente en su publicidad en internet bajo la denominación de pisco, al identificarse como “ Pisco Sour Light“, cuando de acuerdo a la legislación vigente, no le corresponde esta denominación.   
ROL: 593/04


ASILFA A.G. CON LABORATORIO CHILE
c.1
Que, ASILFA A.G. (Asociación Industrial de Laboratorios Farmacológicos Chilenos A.G.) ha impugnado la publicidad de Laboratorios Chile para sus promociones denominadas "CHILE BUSCA" y "EL MOMENTO MAGICO", por considerar que ellas infringen la ética publicitaria al estimular el consumo de medicamentos.

c.2
Que, la promoción “CHILE BUSCA” consiste básicamente en la entrega de un cupón por la compra de cada producto en promoción del Laboratorio Chile, mismo que permite al consumidor participar en el sorteo de 4 premios mensuales de medio millón de pesos.

c.3
Que, por su parte, la promoción “EL MOMENTO MAGICO” consiste en que por cada $1.000 pesos de compra de productos participantes de Laboratorio Chile, el consumidor recibe un cupón que, luego de ser llenado, le dará derecho a participar en el sorteo de 5 premios (denominados "Momentos Mágicos) consistentes en un fin de semana para dos personas, en las Termas de Puyehue.

c.4
Que, ahora bien, como se ha señalado en otras oportunidades, si bien la autorregulación publicitaria se sitúa, en general, en un plano de defensa ética de intereses comerciales con efectos en los consumidores, cuando el objeto publicitado es un producto relacionado con la salud humana, como ocurre con los medicamentos, se debe ser especialmente rigurosos en la vigencia de las normas del Código Chileno de Ética Publicitaria. En este sentido, los anunciantes deben considerar, en primer lugar, el bien primario de la salud de los consumidores; y, en segundo lugar, los legítimos intereses de cuantos intervienen en el negocio publicitario.

c.5
Que, en el sentido anterior, el artículo 1º del Código Chileno de Etica Publicitario dispone que “todo aviso deberá ceñirse .... al ordenamiento jurídico imperante”. Este artículo no hace sino recoger un principio universal de la ordenación ética de la publicidad, cual es el principio de legalidad, en virtud del cual los partícipes de esta actividad reconocen que es una obligación ética cumplir con la legalidad vigente.

c.6
Que, al respecto, la publicidad de medicamentos en Chile está reglamentada por el Decreto Supremo (de Salud) N°1876/95, Reglamento del Sistema Nacional de Control de Productos Farmacéuticos, Alimentos de Uso Médico y Cosméticos, siendo el Instituto de Salud Publica el Servicio Público encargado de su aplicación y fiscalización.

c.7
Que, asimismo, CONAR se ha referido a la publicidad de medicamentos de venta sin receta médica (OTC) en su Pronunciamiento Doctrinario sobre Publicidad de Medicamentos de Venta Directa, de marzo de 2003.

c.8
Que, como se señala en tal documento “a CONAR le compete el análisis y orientación de la publicidad de medicamentos de venta directa desde la perspectiva ética, específicamente haciendo aplicación al Código Chileno de Etica Publicitaria a la publicidad de este tipo de productos, lo cual se hará considerando la reglamentación nacional sobre la materia”.

c.9
Que, igualmente, en el citado Pronunciamiento Doctrinario se señala que “la publicidad de medicamentos de venta directa, en cualesquiera de sus formas, incluyendo etiquetas y envases, no debiera: b) Inducir a su uso indebido ó indiscriminado y/o a exceder las dosis o indicaciones aprobadas”.
Que, igual prevención se contiene en la reglamentación nacional en la materia, cuestión que ha sido reconocida por la propia reclamada cuando señala que “el espíritu de la ley ha sido evitar que, a través de promociones como sorteos, rifas y donación de muestras médicas, los laboratorios incentiven al paciente a dar un uso distinto al previsto para el medicamento, asimismo quiere impedir el consumo indiscriminado de medicamentos o automedicación, lo cual es plenamente concordante con la prohibición de distribución gratuita de productos farmacéuticos, establecida en el artículo 21 del DS 1876. No se aprecia similar prohibición respeto de incentivos para preferir una determinada marca presente en el mercado farmacéutico” (el destacado es de CONAR).

c.10
Que, en el sentido anterior, estima este Directorio que las promociones impugnadas están en conflicto con la ética publicitaria, dado que, por su propio diseño, incentivan un uso indebido o indiscriminado de medicamentos. En efecto, las promociones en cuestión asocian la cantidad de medicamentos adquiridos con las mayores posibilidades de ganar, cuestión que estimula la compra de medicamentos en forma indebida.    

c.11
Que, además y finalmente, se debe consignar que el artículo 107 del citado D.S. N°1876/95 establece que: "En estos establecimientos (farmacéuticos) no podrán utilizarse procedimientos de publicidad que puedan inducir a uso o elección no indicada de los medicamentos, tales como rifas, sorteos, donaciones de muestras u otras formas que estimulen el consumo y la automedicación ... ". Por lo anterior, entiende este Directorio que promociones como las impugnadas en este caso están expresamente vedadas por la normativa aplicable en la materia.

Al resolver la solicitud de reconsideración de Laboratorio Chile, el Directorio señaló lo que sigue:

c.1
Que, Laboratorio Chile ha solicitado a este Directorio que reconsidere lo resuelto respecto de la publicidad de sus promociones denominadas "CHILE BUSCA" y "EL MOMENTO MAGICO", basándose para ello en una interpretación propia del artículo 107 del D.S. N°1876/95, y aportando como principal nuevo antecedente datos estadísticos sobre la venta de los medicamentos involucrados en las promociones.

c.2
Que, respecto de este antecedente, se debe señalar que los resultados de ventas, sean estos positivos o negativos, y se relacionen o no con actividades promocionales específicas, no podrán hacer cambiar lo ya resuelto, dado que lo que se reprocha es que se realicen actividades publicitarias que no se encuentran permitidas por la normativa que regula la publicidad de medicamentos OTC, normas que para este Directorio son claras en su sentido.

c.3
Que, finalmente, conviene señalar en esta oportunidad que la ética está por sobre las normas positivas específicas, preocupándose CONAR de hacer imperar, en el ámbito de la actividad publicitaria, los principios consagrados en el Código Chileno de Ética Publicitaria. En este caso particular, además, la normativa aplicable a la publicidad de medicamentos es clara y, en concepto de este Directorio, es coincidente con los principios éticos.        

ROL: 597/04


FELIPE BLANCO NOELKE CON SMARTCOM S.A.

c.1
Que, el artículo 1° del Código Chileno de Ética Publicitaria dispone que "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.2
Que, como ha resuelto con anterioridad este Consejo, existe la más amplia libertad de expresión comercial, en tanto esta sea consecuente con las normas contenidas en el Código Chileno de Ética Publicitaria, porque éste ampara otros derechos igualmente fundamentales.

c.3
Que, por otra parte, este Consejo ha manifestado en anteriores resoluciones su preocupación relativa a que se limite la libertad de expresión por el sólo hecho que a alguna persona o grupo simplemente no le guste una determinada pieza publicitaria (Rol 454/00).

c.4
Que, por otra parte, y como lo ha señalado con anterioridad este Directorio, se entiende que cualquier comunicación, incluyendo desde luego a las comunicaciones publicitarias, pueden eventualmente desagradar, molestar o causar rechazo en determinadas personas. Esto es un riesgo comercial y/o de imagen que asume el avisador. Sin embargo no corresponde que sólo debido a esta circunstancia se objete una pieza si no contraviene ningún concepto de la exhaustiva lista que constituye el Código Chileno de Ética Publicitaria (Rol Nº 350/98).

c.5
Que, en el caso que ahora nos ocupa, estamos ante una pieza publicitaria de una compañía de comunicaciones que señala “Si tienes algo que decir, dilo”, frase que aparece impresa sobre una fotografía de una mujer que realiza un gesto grosero con el dedo índice de su mano izquierda. 

c.6
Que, según la regla segunda de Interpretación del Código Chileno de Etica Publicitaria, “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.7
Que, en el sentido anterior, estima este Directorio que muy probablemente el público entenderá la publicidad cuestionada como el llamado de una empresa de comunicaciones a que las personas se expresen de la forma que mejor le parezca, siendo el gesto soez y grosero sólo un elemento secundario, aunque importante, de tal aviso. 

c.8
Que, por lo dicho, en opinión de este Directorio la pieza publicitaria objetada no puede ser considerada como contraria a la ética publicitaria, toda vez que el público, no obstante que la estime como de buen o mal gusto, comprenderá que la misma constituye una forma de expresión más.

c.9
Que, sin perjuicio de la resolución que se ha adoptado en este caso, este Directorio reitera la prevención que manifestó al resolver la causa Rol 0407/99, en cuanto que la publicidad siempre debe considerar la diversidad del público a que quedará expuesta, y no sólo, como aparentemente lo insinúa la reclamada, el segmento de mercado que le interesa. En el caso concreto, sin bien la publicidad puede haber sido creada pensando en los jóvenes, ésta es exhibida en lugares y a través de medios a los cuales tiene acceso toda clase de público.

ROL: 
603/04

FRANCISCA LIRA HURTADO CON SMARTCOM S.A. 
c.1
Que, la señora reclamante ha impugnado la publicidad de Smartcom porque, en su concepto, presenta como normal una situación (beso entre mujeres) que no lo es.

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, no obstante lo anterior, la mirada que hace la reclamante 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.4
Que, en efecto, como ha resuelto con anterioridad este Consejo, existe la más amplia libertad de expresión comercial, en tanto ésta sea consecuente con las normas contenidas en el Código Chileno de Ética Publicitaria, porque el mismo ampara otros derechos igualmente fundamentales.

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

c.6
Que, por otra parte, y 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. Sin embargo no corresponde que sólo debido a esta circunstancia se objete una pieza si no contraviene ningún concepto de la exhaustiva lista que constituye el Código Chileno de Ética Publicitaria (Rol Nº 350/98).

c.7
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.8
Que, al respecto, estima este Directorio que la publicidad en cuestión no está en conflicto con la ética publicitaria. En efecto, la misma, apreciada como un todo, es fácilmente entendible como una broma de dos amigas que  quieren alejar a un hombre que acosa a una de ellas. 

c.9
Que, en el sentido anterior, estima este Directorio que muy probablemente el público en general entenderá la publicidad cuestionada como el llamado de una empresa de comunicaciones a que se utilicen sus servicios, entre los cuales está el envío de fotografías. 

c.10
Que, sin perjuicio de la resolución que se ha adoptado en este caso, este Directorio reitera la prevención que manifestó al resolver la causa Rol 0407/99, en cuanto que la publicidad siempre debe considerar la diversidad del público a que quedará expuesta, y no sólo, como aparentemente lo insinúa la reclamada, el segmento de mercado que le interesa. En el caso concreto, sin bien la publicidad puede haber sido creada pensando en los jóvenes, ésta es exhibida en lugares y a través de medios a los cuales tiene acceso toda clase de público.

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

Artículo 4°:

ROL: 584/04
ZEGERS DDB (LABORATORIO MAVER) CON PUBLIART RSCG (LABORATORIO ANDROMACO)
También relacionado con artículos 6, 10 y 11

c.1
Que, con fecha 03 de febrero de 2004, este Directorio emitió un Dictamen Ético respecto del reclamo por medio del cual se impugna la publicidad en televisión del producto “HIPOGLOS”, de Laboratorios Andrómaco S.A., en la cual se afirma que “Sólo Hipoglós permanece más tiempo, permitiendo que su exclusiva fórmula proteja y regenere los tejidos dañados”, por estimar que tal afirmación, siendo comparativa y asertiva, no estaría debidamente comprobada.

c.2
Que, por las razones que latamente se expresan en tal Dictamen, y teniendo en cuenta la prueba presentada por la reclamada, se resolvió “No acoger el reclamo de la Agencia ZEGERS DDB S.A., en representación de Laboratorios Maver, respecto de la publicidad en televisión del producto “HIPOGLOS”, de Laboratorios Andrómaco, representada por su agencia Publiart EURO RSCG, por no estar dicha publicidad en conflicto con la ética publicitaria, según se señala en el Código Chileno de Etica Publicitaria.”

c.3
Que, dicho Dictamen fue impugnado por la empresa reclamante mediante el correspondiente recurso de reconsideración, mismo que fue sustentado en una prueba que pretendía desvirtuar la prueba presentada por la reclamada. 
c.4
Que, (...) luego de apreciar las pruebas aportadas por las partes y ante la imposibilidad de realizar un estudio científico que pruebe la veracidad de la publicidad reclamada, este directorio estima que dicha publicidad no puede expresar superioridad en términos absolutos ya que hay evidencia de que algunas marcas en el mercado superan a Hipoglós en el atributo publicitado, de lo cual resulta que la afirmación “sólo Hipoglós…” resulta ser una pretensión exagerada y no suficientemente demostrada que vulnera el Código Chileno de Ética Publicitaria.  

c.5
Que, por otra parte, la publicidad que no utiliza la palabra “sólo”, al no ser absoluta ni excluyente, se transforma en una aseveración que, aunque comparativa (“Hipoglós permanece más tiempo…”), no pretende superioridad absoluta y se considera válida al haber otras marcas en el mercado que permanecen por menos tiempo que Hipoglós como lo muestran las pruebas presentadas por ambas partes.

ROL: 587/04


BEIERSDORF S.A. CON L’OREAL CHILE S.A.

c.1
Que, se ha cuestionado en este reclamo la publicidad de VICHY, para su producto MYOKINE, por cuanto, respecto de los beneficios en la piel de tal crema, no existiría coincidencia entre la publicidad gráfica hecha en Chile y la realizada en Alemania, siendo que los datos contenidos en las publicaciones aparecidas en nuestro país son notoriamente mejores.
Los datos son:






Chile


Alemania

Arrugas en la frente:


-31%


-14%

Arrugas “patas de gallo”

-33%


-18%

Arrugas contorno de la boca

-23%


-21% 

c.2
Que, la empresa reclamada ha explicado que tal diferencia se debería a que “los resultados que se presentan en la revista Alemana, corresponden a las mediciones de un estudio clínico realizado después de 21 días de aplicado el producto ...; por su parte, los resultados que presentamos en la revista Caras respecto del citado producto, corresponden a la medición en el mismo estudio, después de tres meses de aplicación de Myokine.”

c.3
Que, en primer término, este Directorio estima que estamos en presencia de una publicidad que contiene afirmaciones de aquellas que ameritan ser demostradas, toda vez que son cuantificables y determinadas.

Que, en el sentido anterior, se deja constancia que este Directorio no ha conocido antecedente alguno que sirva para justificar las afirmaciones contenidas en la publicidad cuestionada, según se señala en el artículo 6º del Código Chileno de Etica Publicitaria.

c.4
Que, además, en la publicidad de televisión que se ha tenido a la vista se señalan los porcentajes de beneficio presuntamente constatados a los tres meses de aplicación del producto, siendo que tal publicidad señala que “las arrugas se reducen en 21 días”, lo que no es consistente con lo que se señala en la publicidad aparecida en la Revista Caras.

c.5
Que, para este Directorio también es reprochable que la publicidad gráfica señale: “arrugas en el contorno de la boca: -23%”, siendo que el aviso, en una lectura vertical, indica: “** Arrugas de patas de gallo y de la frente: porcentajes de reducción medidos por huellas. Contorno de la boca: porcentajes de mujeres presentando mejoría a los tres meses”, con lo cual se demuestra que este último dato no es homologable con los otros dos, no correspondiendo a un porcentaje de reducción, sino que a uno de mujeres que presentan mejoría.    

c.6
Que, lo señalado lleva a concluir que la publicidad cuestionada puede conducir a conclusiones erróneas respecto los beneficios que se pueden obtener del producto, cuestión expresamente reprochada por el artículo 4º del Código Chileno de Etica Publicitaria.

Con posterioridad, el Directorio desestimo una solicitud de reconsideración y, finalmente, el Tribunal de Ética Publicitaria resolvió como sigue el recurso de apelación interpuesto:


c.1
Que, estima este Tribunal que el Dictamen apelado debe ser confirmado, entendiendo que el reproche central a la publicidad impugnada consiste en lo siguiente:


c.2
Que, al señalarse en la publicidad de televisión que “las arrugas se reducen en 21 días”, pero indicándose los porcentajes de beneficio constatados a los tres meses de aplicación del producto, se podrá conducir al público a confusión o engaño. 

c.3
Que, además, como se indicó en el Dictamen original, “es reprochable que la publicidad gráfica señale: “arrugas en el contorno de la boca: -23%”, siendo que el aviso, en una lectura vertical, indica: “** Arrugas de patas de gallo y de la frente: porcentajes de reducción medidos por huellas. Contorno de la boca: porcentajes de mujeres presentando mejoría a los tres meses”, con lo cual se demuestra que este último dato no es homologable con los otros dos, no correspondiendo a un porcentaje de reducción, sino que a uno de mujeres que presentan mejoría.”    

Elimínense los párrafos cuarto y quinto de la parte considerativa del Dictamen Ético de fecha 22 de marzo de 2004.

Se resuelve; con las modificaciones señaladas, confirmar la decisión del Directorio de fechas 22 de marzo y 20 de abril de 2004.

ROL: 589/04


ENTEL PCS con TELEFÓNICA MOVIL

c.1
Que, ENTEL PCS ha objetado ante este Consejo, la publicidad impresa, televisiva y de internet, de TELEFÓNICA MÓVIL para  su producto “ULTRA BANDA ANCHA MÓVIL”.  En lo medular ha objetado los siguientes conceptos involucrados en la referida publicidad:

· La velocidad de conexión de la denominada “Ultra Banda Ancha Móvil” de hasta 474 Kbps (kilobites por segundo), 

· La disponibilidad del servicio de Arica  a Punta Arenas, 

· La habilidad de los equipos empleados en la promoción para prestar tal  

servicio, y

· La disponibilidad de los mismos en el mercado nacional.

c.2
Que, así, ENTEL PCS estima que la publicidad referida infringe lo dispuesto en el artículo 4° del Código Chileno de Ética Publicitaria (en adelante, El Código), por contener mensajes que inducen a error al público.

c.3
Que, tratándose de avisos dirigidos al público en general, se debe atender siempre al significado o impacto que la publicidad tendrá en un consumidor medio, además se deberá estimar la publicidad como un todo o un conjunto, indagando la impresión global  que genere en sus destinatarios.

c.4
Que, es indudable que el público que tenga acceso a la publicidad reclamada dará por supuesto que TELEFÓNICA MÓVIL es capaz de prestar el servicio, ahora y desde Arica hasta Punta Arenas, de “Ultra Banda Ancha Móvil de hasta 474 Kbps”, y tal empresa cuenta con los elementos técnicos para hacerlo y para que accedan a él los eventuales consumidores.

c.5
Que, como en este caso, es una práctica habitual y aceptada, ofrecer determinados servicios en forma anticipada a que estos se encuentren efectivamente disponibles, a fin que los interesados en suscribirse a ellos puedan hacerlo con la debida antelación, y que ello tampoco puede estimarse una falta a la ética publicitaria, en la medida que los servicios ofrecidos efectivamente existan en el futuro y sean ofrecidos en forma oportuna.

c.6
Que, al respecto este Directorio ha consignado que “el hecho de publicitar futuros servicios es absolutamente lícito y válido, sin perjuicio de la responsabilidad que le cabe a la empresa reclamada de responder con lo prometido al momento en que dichos servicios ... se encuentren disponibles en el mercado”, agregando que “en el sentido anterior, toda organización o empresa que ofrezca determinados productos o servicios, que no existen en el mercado pero se espera que existan no debe en principio ser inhibida de publicitarlos, siempre que lo haga en términos éticos según se contempla en el Código de Ética Publicitaria” (Rol Nº512/01).

c.7
Que, ahora bien, la publicidad impugnada realiza las siguientes afirmaciones:
- “Ahora de Arica a Punta Arenas muévete con la Ultra Banda Ancha Móvil de hasta 474 Kbps en tu celular ...”. 

- “Ahora podrás alcanzar de 0 a 474 en menos de 1 segundo. Ahora te podrás mover a una velocidad inimaginable ...”.

- “Ahora descarga juegos, archivos e imágenes ...”

c.8
Que, con relación a tales afirmaciones, la reclamante ha comprobado que:

· actualmente no existen en el mercado nacional los equipos aptos para hacer uso del servicio publicitado. 

-
el servicio publicitado no se encuentra actualmente disponible de Arica a Punta Arenas.

· el servicio ofrecido, ni aún con los equipos existentes en el extranjero, puede alcanzar la velocidad de 474 Kbps.
c.9
Que, por lo anterior, si bien este Directorio no objeta el que pueda publicitarse un servicio, asociado a una nueva tecnología, que aún no esté disponible en el mercado, sí exige que las comunicaciones al público sean lo suficientemente claras como para no llevarlos a confusión o engaño.

c.10
Que, en el sentido anterior, estima este Directorio que la publicidad impugnada se encuentra en conflicto con la ética publicitaria, dado que podrá conducir a la señalada confusión o engaño, toda vez que no contiene las necesarias advertencias al público sobre las actuales limitaciones relevantes del servicio.

c.11
Que, en efecto, como se ha señalado, el servicio ofrecido hoy tiene restricciones relevantes en los siguientes aspectos: cobertura territorial, equipamiento, velocidad efectiva y fechas de vigencia, todas las cuales debieran ser debidamente informadas al público, con  el  objeto que no conducir a error, confusión o engaño respecto a lo que realmente puede obtenerse hoy del servicio publicitado.

c.12
Que, lo dicho se ajusta a lo consignado en el artículo 4º del Código Chileno de Ética Publicitaria, el cual 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 ...”.

c.13
Que, sin perjuicio de lo anterior, este Directorio estima necesario pronunciarse también sobre un argumento señalado por la reclamada en el escrito que contiene sus descargos, relativo a que la publicidad objeto de reclamo habría sido lanzada en el mes de octubre de 2003 y que no se le había formulado reproche ético alguno, por lo que no cabía hacerlo ahora, entendiendo la reclamada que el posicionamiento de una determinada publicidad extingue el derecho a reclamarla.  En razón de lo anterior, se hace necesario precisar que el transcurso de determinado plazo o la inacción de otros actores de la industria o particulares, no elimina la existencia de faltas a la ética de una determinada publicidad, así como tampoco extingue el derecho de los particulares, de otras empresas o de CONAR para formular un reproche ético al respecto.

Oportunamente, el Directorio resolvió como sigue respecto del recurso de reconsideración interpuesto. 

c.1
Que, en el Dictamen original expedido en este caso se señaló que “el servicio ofrecido hoy tiene restricciones relevantes en los siguientes aspectos: cobertura territorial, equipamiento, velocidad efectiva y fechas de vigencia, todas las cuales debieran ser debidamente informadas al público, con  el  objeto que no conducir a error, confusión o engaño respecto a lo que realmente puede obtenerse hoy del servicio publicitado”.

c.2
Que, respecto de la reconsideración solicitada, conviene, en primer término, aclarar que para este Directorio es básico distinguir entre las tecnologías disponibles en un mercado determinado, como lo es el de la telefonía móvil, de aquellos servicios de que efectivamente pueden hacer uso los consumidores, si lo desean.  

c.3
Que, en este caso, no está en cuestión que efectivamente la empresa reclamada está en condiciones de operar en el país la tecnología EDGE, a través de la cual presta el servicio de “Ultra Banda Ancha Móvil”.

c.4
Que, ahora bien, lo que ha señalado este Directorio es que si bien el servicio en cuestión puede ser publicitado, actualmente el mismo tiene restricciones relevantes, mismas que deben ser debidamente informadas al público. 

c.5
Que, específicamente en lo que a la reconsideración se refiere, este Directorio acepta que, de acuerdo a lo señalado por Nokia Chile S.A., proveedor de las redes de Telefonica Móvil, dicha empresa “está habilitada tecnológicamente para proveer servicios EDGE a lo largo del territorio nacional”, por lo que así podrá informarlo al público.

c.6
Que, asimismo, este Directorio acepta que la tecnología en cuestión está hoy disponible, por lo que no es necesario advertir al público sobre eventuales “fechas de vigencia”.

c.7
Que, por el contrario, respecto de las otras restricciones relevantes, esto es, en materia de equipamiento y velocidad efectiva, reitera este Directorio que el servicio que puede poner hoy a disposición del público la empresa reclamada, con base en la tecnología EDGE, tiene las dichas limitaciones, mismas que deberán ser debidamente consignadas en la publicidad.  

ROL: 590/04

LABORATORIO CHILE CON LABORATORIO PFIZER
c.1
Que, Laboratorio Chile ha impugnado la publicidad dirigida a los médicos en que se promociona el medicamento “LIPITOR”, y en el cual se hace referencia a que existiría un estudio “realizado en conjunto por el Instituto de Salud Pública de Chile (ISP) y la Facultad de Química y Farmacia de la Pontificia Universidad Católica de Chile”, referido a los productos farmacéuticos comercializados en el país cuyo principio activo es la atorvastatina.

c.2
Que, en concepto de este Directorio, la existencia de tal estudio es un antecedente determinante, dado que naturalmente los destinatarios de la publicidad, esto es, los médicos, entenderán que el mismo es un importante aval de la calidad del producto farmacéutico promocionado. 

c.3
Que, al respecto, se debe dejar expresa constancia que la mención en la Resolución del ISP Núm. 2.641, exenta, de 13 de Abril de 2004, de un “estudio realizado en el Instituto de Salud Pública de Chile en productos farmacéuticos comercializados en el país cuyo principio activo es atorvastatina”, además que tal resolución se refiere “al producto innovador ... Lipitor comprimidos recubiertos, de propiedad de Pfizer Chile S.A.”, permite a este Directorio deducir que no está en duda la existencia de un estudio sobre productos farmacéuticos cuyo principio activo es la atorvastatina, y que de tal estudio se deduce una superioridad del producto innovador Lipitor comprimidos recubiertos, de propiedad de Pfizer Chile S.A., por lo que la publicidad impugnada cuenta con el respaldo científico suficiente
c.4
Que, no obstante lo anterior, hasta ahora, no ha sido posible conocer las características centrales ni la identidad de los autores del estudio citado en la indicada resolución del ISP, cuestión que llevó a CONAR a solicitar a Laboratorio Pfizer que acreditara que el estudio al que se hace referencia en el díptico cuestionado era el citado en la reseñada resolución, como asimismo que fue efectivamente “realizado en conjunto por el Instituto de Salud Pública de Chile (ISP) y la Facultad de Química y Farmacia de la Pontificia Universidad Católica de Chile”.

c.5
Que, la empresa reclamada ha respondido a tal requerimiento señalando que “la existencia del "Estudio", en que se basa nuestro díptico, realizado por el Instituto de Salud ISP‑ y la Pontificia Universidad Católica de Chile ‑PUC‑, específicamente la Facultad de Química, Departamento de Farmacia de dicha Universidad, fue informado a personal de Pfizer, durante el desarrollo del "Estudio", por la Q.F. Sra. Gisella Zurich, Jefa del Sub Departamento Químico Analítico del ISP”, agregando que tal estudio “es el único trabajo realizado en Chile respecto de los productos farmacéuticos comercializados en el país cuyo principio activo es la Atorvastatina. Es el único estudio realizado por el ISP y la PUC sobre esta materia.”

c.6
Que, de lo anteriormente expuesto se puede constatar que la única situación que no ha sido aclarada en este caso es  acaso el estudio, tesis o trabajo sobre productos farmacéuticos cuyo principio activo es la atorvastatina, fue o no realizado en conjunto por las dos instituciones señaladas en la publicidad.

c.7
Que, por lo dicho, y dado que corresponde al responsable de la publicidad cuestionada respaldar sus asertos, este Directorio debe necesariamente concluir que no esta debidamente acreditado que el señalado estudio haya sido realizado en conjunto. En efecto, no existen documentos que avalen la afirmación publicitaria de la reclamada en el sentido que tal estudio haya sido hecho “en conjunto por el Instituto de Salud Pública de Chile (ISP) y la Facultad de Química y Farmacia de la Pontificia Universidad Católica de Chile”.  

c.8
Que, por lo dicho, y considerando que el artículo 4º del Código Chileno de Ética Publicitaria señala que “Los avisos no deben contener ninguna declaración ... que directamente o por implicación, omisión, ambigüedad o pretensión exagerada, puedan conducir al consumidor a conclusiones erróneas, en especial con relación a: G.  Reconocimiento oficial o aprobación, entrega de medallas, premios y diplomas. Los avisos no deben hacer mal uso de los resultados de investigaciones o citas de literatura técnica y científica. Las estadísticas no deben presentarse insinuando mayor validez que la que realmente tienen, conforme a la documentación de respaldo pertinente. Los términos científicos no deben ser mal usados; no debe utilizarse un lenguaje científico e irrelevancias de manera que lo que se dice parezca tener una base científica que no tiene”, se debe concluir que la publicidad impugnada efectivamente esta en conflicto con la ética publicitaria.

ACUERDO

Acoger el reclamo de LABORATORIO CHILE S.A. respecto de la publicidad impresa de LABORATORIO PFIZER, para su producto “LIPITOR”, por estar ella en conflicto con la ética publicitaria, según se señala en el artículo 4 del Código Chileno de Ética Publicitaria.

Oportunamente, el Directorio resolvió como sigue respecto del recurso de reconsideración interpuesto. 

c.1
Que, en el Dictamen Etico cuya reconsideración se ha solicitado por Laboratorio Pfizer, se objeto la publicidad del medicamento Lipitor por no estar debidamente acreditado que el estudio a que la misma se refiere haya sido realizado “en conjunto por el Instituto de Salud Pública de Chile (ISP) y la Facultad de Química y Farmacia de la Pontificia Universidad Católica de Chile”.  

c.2
Que, junto a su solicitud de reconsideración la empresa reclamada ha acompañado antecedentes suficientes como para acreditar lo siguiente: 

a.-
Que efectivamente el estudio referido a los productos farmacéuticos comercializados en el país cuyo principio activo es la atorvastatina, y al cual se refiere la publicidad, fue realizado en conjunto por el Instituto de Salud Pública y la Facultad de Química y Farmacia de la Pontificia Universidad Católica de Chile, y

b.-
Que tal estudio es el mismo al cual se refiere la Resolución del ISP Nº2.641/04, exenta.

c.3
Que, por tanto, corresponde acceder a la solicitud de reconsideración incoada.

c.4
Que, no corresponde que CONAR se pronuncie en esta oportunidad respecto de otras objeciones que tiene Laboratorio Chile respecto de la misma publicidad, pero que no fueron reclamadas originalmente. 

ACUERDO 

Acceder a la solicitud de reconsideración de Laboratorio Pfizer respecto del Dictamen Etico emitido en el caso Rol Nº590, con fecha 31 de mayo de 2004, y por tanto no acoger el reclamo de LABORATORIO CHILE S.A. respecto de la publicidad impresa de LABORATORIO PFIZER, para su producto “LIPITOR”, por no estar ella en conflicto con la ética publicitaria, según se señala en el Código Chileno de Ética Publicitaria.

ROL: 595/04


         FALABELLA S.A.C.I. CON RIPLEY S.A.

También relacionado con artículo 14ª

c.1
Que, la publicidad impugnada ha sido calificada como “un error” y corregida por propia iniciativa de sus responsables, en la forma que han indicado en su comunicación.

c.2
Que, es de interés de CONAR orientar -por medio de sus opiniones y pronunciamientos o dictámenes éticos- a la industria publicitaria sobre los criterios éticos que deben prevalecer para que ningún aviso o manifestación publicitaria se presente de forma tal que menoscabe la confianza del público en la publicidad.

c.3
Que, en el sentido anterior, no obstante que este Directorio valora decididamente la actitud y proceder de la reclamada, en orden a reconocer el error y esmerarse en dar pronta y adecuada solución a la controversia, corresponde a CONAR pronunciarse sobre el fondo del asunto, esto es, respecto de si la publicidad cuestionada se encuentra o no en conflicto con le ética publicitaria, según ella se recoge en el Código Chileno de Ética Publicitaria.
c.4
Que, al respecto, es evidente que la publicidad del evento comercial de Ripley “5 Días Blanco”, efectivamente incorpora una frase que constituye una marca inscrita, y ya utilizada con anterioridad, por una empresa competidora, cuestión que no se debe permitir.

c.5
Que, lo anterior no se contradice con lo señalado por este Directorio en otras oportunidades, en el sentido que frases publicitarias que se refieren, por ejemplo, a temporadas, numero de días, horas, etc y muchas otras similares, constituyen expresiones genéricas, sobre las cuales ningún avisador puede sentirse propietario o dueño absoluto.

c.6
Que, una cuestión distinta es la combinación original de palabras o frases comunes, misma sobre la cual podrá o no haberse obtenido protección legal marcaria. En el uso de estas creaciones originales sí podrá reclamarse uso exclusivo. 

c.7
Que, al respecto, el Art. 14º del Código Chileno de Etica Publicitaria señala que los avisos no deberán imitar la forma, texto, lema comercial, presentación visual, música, efectos de sonido, etc. de otros avisos, de manera que pudiesen ocasionar perjuicios a los intereses y derechos legítimos del propietario del material publicitario o confundir al público. 

c.8
Que, estima este Directorio que la utilización por Ripley  de una expresión publicitaria original y protegida de Falabella, como lo es “5 Días Blanco”, constituye una infracción al artículo 14° del Código Chileno de Etica Publicitaria.

c.9
Que, asimismo, estima este Directorio que la señalada publicidad, dado que podrá conducir a confusión al público respecto de la empresa que la realiza, al haber sido antes utilizada por un competidor, infringe también el artículo 4° del Código, no en su letra f) sino que en la parte que 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 ...”.

c.10
Que, finalmente, CONAR reitera a los avisadores la conveniencia de que en sus comunicaciones publicitarias hagan los mayores esfuerzos posibles para evitar algún grado de similitud con campañas de otros avisadores, aunque sea utilizando elementos genéricos que no son patrimonio de ningún avisador.

ROL: 596/04


BBDO (INACAP) CON CULINARY

c.1
Que, INACAP ha objetado la publicidad gráfica de la “Escuela internacional de Artes Culinarias y Servicios”, “CULINARY”, titulada Culinary: “La Universidad de las Artes Culinarias”.

c.2
Que, estima este Directorio que efectivamente dicha publicidad está en conflicto con la ética publicitaria, según se señala en el Código Chileno de Ética Publicitaria, por las siguientes razones:

c.3
Que, la publicidad cuestionada, estimada en su integridad, podrá conducir a confusión a los consumidores respecto de los grados académicos que se podrán obtener al estudiar en Culinary. En efecto, en varias partes de la publicidad cuestionada existen elementos que pueden llevar al público a pensar que Culinary ofrece grados universitarios, cuestión que obviamente no es así.

c.4
Que, ejemplos de tales elementos que pueden llevar a confusión son los siguientes textos: Culinary: “La Universidad de las Artes Culinarias”; “todas las ventajas de un ambiente universitario”; “ ... son algunas de las áreas que esperan la llegada de profesionales íntegros con una formación académica como sólo es capaz de entregar una Universidad de Artes Culinarias y Servicios”; “Consulta por la oferta del Crédito Universitario del BCI”.

c.5
Que, al respecto, no esta en discusión que Culinary, “Escuela internacional de Artes Culinarias y Servicios”, es una escuela profesional y no una universidad.

c.6
Que, el artículo 4º del Código Chileno de Etica Publicitaria es claro al disponer que “Los avisos no deben contener ninguna declaración o presentación visual que directamente o por implicación, omisión, ambigüedad o pretensión exagerada, puedan conducir al consumidor a conclusiones erróneas ...”

c.7
Que, asimismo, estima este Directorio que en la publicidad vinculada a la enseñanza se debe ser riguroso al referirse a los distintos niveles o grados de enseñanza, debiendo utilizarse la nomenclatura autorizada en las normas oficiales que rigen la materia, cuestión que no ocurre en el caso que nos ocupa.

c.8
Que, por otra parte, se desea destacar en este caso la importancia del principio consagrado en el artículo 15 del Código, mismo que busca que el público pueda diferenciar claramente lo que es el contenido editorial o periodístico de aquel publicitario que se contenga en los medios de comunicación.

Que, finalmente, este Directorio valora la buena disposición de la reclamada, la que se demuestra con su decisión en orden no volver a utilizar la palabra “universidad” en su publicidad. 
ROL: 598/04
NESTLE CHILE S.A CON MASTERFOODS CHILE LTDA.
También relacionado con los artículos 6º, 10º y 11º del Código Chileno de Ética Publicitaria.

c.1
Que, la empresa Nestlé ha objetado la publicidad de Masterfood S.A. para su producto comida para perros “Nuevo Pedigree”, en la cual se señala “... con nuggets ricos en carne fresca”, por estimar que la misma conducirá a confusión o engaño en los consumidores, dado que dicho producto no contiene “carne fresca”.  

c.2
Que, en primer término, se debe consignar que según se señala en el número uno del acápite “Interpretación” del Código Chileno de Ética Publicitaria, se define “Aviso” “como una comunicación, por lo general pagada, dirigida al público o a un segmento del mismo, cuyo objetivo es informar a aquellos a quienes se dirige, por cualquier vehículo o canal, incluidos envases y etiquetas, con el propósito de influir en sus opiniones o conducta”, por lo que este Consejo es plenamente competente para pronunciarse sobre el apego a la ética publicitaria de los envases de los productos, ya que ellos son también una forma de publicidad.

c.3
Que, este Directorio no juzga intenciones ni tampoco puede interpretar el legítimo derecho de un anunciante a presentar un reclamo publicitario ante este organismo, como una práctica tendiente a menoscabar o denigrar a su competencia. En este sentido, a CONAR sólo le corresponde juzgar, desde la perspectiva ética, piezas publicitarias y su impacto en los consumidores, estimando  los méritos de cada una de ellas, más allá de las empresas y/o estrategias comerciales que puedan estar detrás.

c.4
Que, como lo ha sostenido invariablemente este Directorio, tratándose de avisos dirigidos al público en general, se debe atender siempre al significado o impacto que la publicidad tendrá en el consumidor medio, además de estimar la publicidad como un todo o conjunto (texto, imagen. sonido, etc.), indagando la impresión global que genere en sus destinatarios. Esta forma de proceder, esta indicada en la norma segunda del apartado “Interpretación” del Código Chileno de Ética Publicitaria (CCHEP).

c.5
Que, por tanto, corresponde que este Directorio analice la publicidad cuestionada atendiendo al probable impacto que ella tendrá en los consumidores.
c.6
Que, sin perjuicio que la reclamante ha alegado que la publicidad cuestionada estaría en conflicto con lo señalado en el artículo 1º del CCHEP, por no sujetarse a la legalidad vigente, este Directorio estima pertinente referirse sólo a otras normas de tal cuerpo normativo que pudieran estar comprometidas.  

c.7
Que, al respecto, estima este Directorio que la frase “... ricos en carne fresca”, sumada a la palabra “Nuevos” y a la imagen de nuggets con su interior especialmente destacado, efectivamente podrá conducir a confusión o engaño en los consumidores, haciéndoles creer que el producto “Nuevo Pedigree” tiene como elemento diferenciador de su competencia el contener carne fresca, cuestión que, como no está en discusión, no es efectiva. 

c.8
Que, la palabra “fresca” es definida, en su segunda acepción, en el diccionario de la Real Academia de la Lengua Española como “reciente, acabado de hacer, de coger, etc. Queso fresco”. De lo dicho es claro que la frescura es un atributo que se pierde, principalmente por el mero transcurso del tiempo.

c.9
Que, no se ha cuestionado, y tampoco lo hace este Directorio, que el producto en cuestión sea elaborado con base en, o conteniendo, carne, misma que originalmente habrá estado fresca, situación que por lo demás también acontece con otros productos de la categoría.

c.10
Que, no obstante lo anterior, es distinto afirmar que un producto ha sido elaborado o que tiene como uno de sus ingredientes originales “carne fresca” a señalar que como producto terminado la posee.       

c.11
Que, por otra parte, es de interés de CONAR orientar - por medio de sus Opiniones, Pronunciamientos o Dictámenes Éticos - a la industria publicitaria sobre los criterios éticos que deben prevalecer para que ningún aviso o manifestación publicitaria se presente de forma tal que menoscabe la confianza del público en la publicidad.

c.12
Que, al respecto, una de las responsabilidades fundamentales de las empresas avisadoras es que sus afirmaciones publicitarias sean veraces y susceptibles de comprobación. Esta forma de proceder se recoge en los artículos 6, 10 y 11 del Código Chileno de Ética Publicitaria.

c.13
Que, en este caso, como se ha señalado, para que sea aceptable desde la perspectiva de la ética publicitaria afirmar que el producto “nuevo Pedigree” es “rico en carne fresca”, debiera estar en condiciones de demostrarlo para el producto que se pone a disposición de los consumidores, cuestión que, como ha quedado dicho, no acontece.

c.14
Que, por tanto, estima este Directorio que la frase contenida en la publicidad y envases de “nuevo pedigree” “ricos en carne fresca”, está en conflicto con la ética publicitaria por constituir una pretensión exagerada que podrá conducir a confusión o engaño en los consumidores, cuestión expresamente reprochada por el artículo 4º del Código Chileno de Ética Publicitaria. 
Al resolver el recurso de apelación, el Tribunal de Ética Publicitaria señaló lo que sigue:

c.1
Que, estima este Tribunal que efectivamente la frase contenida en la publicidad y envases de “nuevo pedigree” “ricos en carne fresca”, sumada a la palabra “Nuevos” y a la imagen de nuggets con su interior especialmente destacado, efectivamente podrá conducir a confusión o engaño en los consumidores, haciéndoles creer que el producto “Nuevo Pedigree” tiene como elemento diferenciador de su competencia el contener carne fresca, cuestión que no corresponde a la realidad, por lo que procede desechar la apelación interpuesta. 

c.2
Que, el señor Beytía previene que, en su concepto, frases como la que aquí se cuestiona son de común utilización en publicidad y difícilmente podrán conducir a error o confusión en los consumidores, no obstante que en este caso particular estima que la palabra “fresca” sí debiera ser eliminada de la publicidad por ser inductiva de tal error o confusión. 

c.3
Que, el señor Illanes previene que no comparte la decisión en cuanto se consideren infringidos los arts. 10 y 11 del Código Chileno de Etica Publicitaria.

c.4
Que, por su parte, el señor Ajenjo es partidario de acoger la apelación solicitada, por cuanto estima que la publicidad cuestionada no está en conflicto con la ética publicitaria, por no infringir ninguna de las disposiciones del Código Chileno de Ética Publicitaria. 

Se resuelve; confirmar la decisión del Directorio de fecha 14 de septiembre de 2004.

ROL: 599/04
UNILEVER CHILE LTDA. CON PROCTER & GAMBLE

c.1
Que, la empresa Unilever Chile Limitada ha objetado la publicidad de la empresa Procter & Gamble Chile Inc. (Agencia), para su producto detergente “ACE”, en la cual se contienen las frases "el blanco más blanco que tu puedas imaginar" y “el blanco más blanco, ACE lo hace”.

c.2
Que, estima la reclamante que tales frases, en especial la primera, no están debidamente sustentadas, pudiendo conducir a los consumidores a conclusiones erróneas. Además, considera que la publicidad cuestionada “hace una referencia implícita al detergente OMO y una comparación velada que no se basa en razones objetivas para atribuirle una superioridad en blancura a ACE sobre OMO”.

c.3
Que, en primer término, este Directorio estima que las frases objetadas son de aquellas propias de la actividad publicitaria, no acotadas, que los consumidores entienden como exageraciones propias de la publicidad, siendo interpretadas de una manera subjetiva y no literal, por lo que no requieren ser acreditadas.

c.4
Que, como lo ha sostenido invariablemente este Directorio, tratándose de avisos dirigidos al público en general, se debe atender siempre al significado o impacto que la publicidad tendrá en el consumidor medio, además de estimar la publicidad como un todo o conjunto (texto, imagen, sonido, etc.), indagando la impresión global que genere en sus destinatarios. Esta forma de proceder, esta indicada en la norma segunda del apartado “Interpretación” del Código Chileno de Ética Publicitaria (CCHEP).

c.5
Que, al respecto, estima este Directorio que la publicidad cuestionada no puede ser estimada como comparativa, toda vez que no existen en la misma elementos que permitan relacionar al producto ACE con otras marcas específicas, empresas de la competencia o de una industria en particular. Asimismo, tampoco existen en esta publicidad elementos que puedan denigrar a un competidor.   

ROL: 600/04


MASTERFOODS CON NESTLÉ

c.1
Que, la empresa Masterfoods Chile Alimentos Ltda. ha reclamado respecto de la publicidad radial del producto Cat Chow, de Nestlé Chile S.A., en la cual se afirma que este último producto es “el alimento para gatos más vendido en Chile”, por estimar que esa aseveración no se corresponde con la realidad, de tal forma que dicha publicidad estaría en conflicto con la ética publicitaria.

c.2
Que, CONAR existe como una respuesta propia de la industria para preservar la confianza y credibilidad en la publicidad. Su objetivo principal es contribuir a que la publicidad sea un instrumento validado y eficaz en ayudar al desarrollo económico de las  empresas y, por  ende, del país.

c.3
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.

c.4
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, para lo cual deberán respaldar sus aseveraciones por estudios o análisis objetivos, realizados por organismos independientes y debidamente reconocidos en el país y por CONAR. 

c.5
Que, en este caso como en otros del pasado, este Directorio ha concluido que las aseveraciones publicitarias que realicen afirmaciones categóricas deben ser demostradas, de tal forma que el consumidor pueda optar por el producto publicitado con base en información cierta y  comprobada.

c.6
Que, en el caso que nos ocupa, las partes han interpretado un mismo estudio – ACNielsen Retail Index de Nielsen Chile S.A.- de manera distinta, arribando a conclusiones opuestas.

c.7
Que, CONAR ha solicitado al organismo certificador ACNielsen Chile S.A.  nuevos antecedentes respecto del alcance del estudio mencionado, especialmente en lo referido a participación de mercado de las marcas, tanto en volumen de venta de alimento seco como húmedo.

c.8
Que, con los antecedentes aportados por tal empresa, este Directorio ha podido concluir que si bien Cat Chow tiene una participación de mercado algo superior en volumen de alimento seco para gatos, no existe tal superioridad en alimentos húmedos ni en el total de alimentos para gatos. De lo anterior, se desprende que la frase “Cat Chow es el alimento para gatos más vendido en Chile”, no ha podido ser debidamente acreditada.

c.9
Que, al existir diferencia entre la superioridad proclamada y lo efectivamente demostrado, se configura un caso de infracción el artículo 4º del Código Chileno de Ética Publicitaria, ya que, mediante la referida pieza publicitaria, se puede conducir a la consumidores a error o confusión. 

c.10
Que, en efecto, el artículo 4º del Código citado 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 ...” 

ROL: 604/04
CAROLINA BIANCHI IRIGOYEN CON LABORATORIO RECALCINE

También relacionado con artículo 5º del Código

c.1
Que, el artículo 4º del Código Chileno de Ética Publicitaria (CCHEP) dispone que "Los avisos no deben contener ninguna declaración o presentación visual que directamente o por implicación, omisión, ambigüedad o pretensión exagerada, puedan conducir al consumidor a conclusiones erróneas, en especial con relación a: b) 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, por su parte, el artículo 5º del CCHEP dispone que “No puede defenderse un aviso que conduzca a confusiones erróneas, en base a que el avisador o alguien actuando en su representación entregue posteriormente al público información correcta”.

c.3
Que, Laboratorio Recalcine S.A. ha usado en su publicidad impresa, para promocionar su producto CELLTEH GOLD, la frase “ELIMINA LA CELULITIS DE RAÍZ”, la que ha sido objeto de reclamo por ser contradictoria e inconsistente con las prevenciones que el producto mencionado contiene en un folleto que se agrega en el interior de cada caja.
c.4
Que, efectivamente el folleto de información al público, que se entrega junto al producto CELLTECH GOLD, contiene información que es contradictoria con la contenida en la pieza reclamada.

c.5
Que, la abundante información científica que ha aportado la reclamada, no aclara la contradicción entre la frase contenida en la pieza reclamada y la información contenida en el folleto de información al paciente que se contiene en el interior de la caja del producto publicitado y al cual, el publico en general, sólo tiene acceso una vez qua lo ha comprado, sino que más bien la reafirma.

c.6
Que, la información entregada por la reclamada en sus descargos, entre la que se cuenta la resolución 9238 de 3 de noviembre de 2003 del ISP, permiten concluir que el producto CELLTECH GOLD, ayuda a reducir la aparición de celulitis (afirmación textual contenida en la resolución citada) y no la elimina, como se afirma en la frase reclamada.
c.7
Que, lo anterior, al menos, permite concluir que la frase publicitaria reclamada realiza una afirmación que es claramente contradictoria con las reales propiedades del producto publicitado.
c.8
Que, no es suficiente argumento para desvirtuar el reclamo, aquel que ha expresado la reclamada, en el sentido que la reclamante habría mal interpretado la frase publicitaria en cuestión y que no habría comprendido el concepto contenido en ella, toda vez que del análisis que ha hecho este Directorio se puede concluir que la frase entendida pura y simplemente, tal como lo haría el publico en general, no admite una segunda lectura, siendo clara la promesa que se ofrece a los potenciales consumidores del producto.
c.9
Que, del mismo modo, tampoco puede argumentar la reclamada que la información completa y acabada se entrega en un documento al que el consumidor accede con posterioridad y sólo si compra el producto, circunstancia claramente vedada por el artículo 5º del CCHEP.

c.10
Que, en razón de lo expuesto estima este Directorio que la pieza cuestionada efectivamente está en conflicto con la ética publicitaria, por infracción a lo dispuesto en los artículos 4º y 5º del Código Chileno de Ética Publicitaria.

ROL: 607/04
COLGATE-PALMOLIVE CHILE S.A. CON UNILEVER CHILE HPC LTDA.

También relacionado con artículos 10º, 11º y 13º del Código
c.1
Que, CONAR existe como una respuesta propia de la industria para preservar la confianza y credibilidad en la publicidad. Su objetivo principal es contribuir a que la publicidad sea un instrumento validado y eficaz en ayudar al desarrollo económico de las  empresas y, por  ende, del país.
c.2
Que, 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 ante CONAR.
c.3
Que, la empresa Colgate-Palmolive Chile S.A ha objetado la publicidad del producto pasta dental “Pepsodent Protección Prolongada Por Hasta 12 Horas”, de Unilever Chile HPC Limitada, en la cual se afirma que el mismo “tiene una nueva fórmula con flúor y calcio activo que combate las caries por hasta 12 horas”, y en cuyo envase se señala que "la exclusiva fórmula de Pepsodent con Protección Prolongada incorpora flúor y calcio activo para proteger los dientes contra el ataque de las caries por hasta 12 horas incluso después de comer y beber".
c.4
Que, en primer término, estima este Directorio que las afirmaciones publicitarias “nueva fórmula ... que combate las caries por hasta 12 horas ... incluso después de comer y beber", son de aquellas acotadas que requieren ser debidamente demostradas.

c.5
Que, al respecto, después de examinar los antecedentes proporcionados por la reclamada, este Consejo ha concluido que las señaladas afirmaciones están suficientemente demostradas. En efecto, la composición del producto es “nueva” (en su formulación) con relación a la existente, combatiendo las caries por hasta 12 Horas, incluso después de comer y beber, que es justamente lo que se afirma en la publicidad cuestionada.

c.6
Que, de acuerdo al criterio invariable de CONAR, el concepto “protección prolongada” es de aquellos no acotados comúnmente utilizados en esta actividad y que, como tales, no requieren ser demostrados porque los consumidores los entenderán como propios del lenguaje publicitario. 

c.7
Que, ahora bien, se debe advertir que en concepto de este Directorio la expresión/nombre del producto “Protección Prolongada Por Hasta 12 Horas”, no es susceptible de apropiación o reclamo de uso exclusivo, dado su carácter genérico. En este sentido, mal podría pretenderse uso exclusivo sobre expresiones que delimitan cantidad o alguna forma de medición, para acotar o delimitar, idea que se ha reiterado por CONAR (Roles N°s 259, 263, 270, 293, 316 y 320).
c.8
Que, igualmente, considera este Directorio que para reclamar goodwill sobre una expresión publicitaria deberán cumplirse una serie de condiciones, entre las cuales se encuentran la forma de combinar determinados elementos; la presencia de dichos elementos en la publicidad de manera constante; por largos períodos de tiempo; invirtiendo importantes recursos; todo con el objeto de dar identidad y carácter a una marca, logrando posicionarla nítidamente entre los consumidores. El resultado de esa “cierta forma o manera” constituirá el goodwill de esa marca, respecto del cual se podrá reclamar exclusividad y protección. En el caso que nos ocupa estima este Directorio que no concurren las condiciones suficientes para que Colgate pueda reclamar goodwill sobre la  expresión “protección prolongada por hasta 12 Horas”.
c.9
Que, finalmente, respecto de una supuesta infracción al artículo catorce del Código Chileno de Etica Publicitaria, estima este Directorio que la publicidad impugnada se limita a comunicar los atributos propios de su producto, sin compararse con la competencia.

ACUERDO.

No acoger el reclamo de la empresa Colgate-Palmolive Chile S.A respecto de la publicidad del producto pasta dental “Pepsodent Protección Prolongada Por Hasta 12 Horas”, de Unilever Chile HPC Limitada, por no estar ella en conflicto con la ética publicitaria, según se señala en el Código Chileno de Ética Publicitaria.

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

c.1
Que, no obstante la poca claridad del recurso, entiende este Tribunal que lo solicitado en la apelación consiste básicamente en que esta instancia “declare que Lever sólo puede utilizar para su producto Pepsodent el slogan “protección prolongada contra el ataque de las caries” u otro similar”, cuestión que no acontecería en los envases del producto. 

c.2
Que, al respecto, es doctrina asentada de este Consejo en lo que a aseveraciones publicitarias acotadas se refiere, el que las empresas tienen plena libertad para realizarlas en tanto estén en condiciones de comprobarlas adecuadamente, no siendo pertinente que CONAR señale lo que las compañías deban afirmar o señalar en su publicidad.

c.3
Que, por otra parte, se estima oportuno reiterar que el uso publicitario de ciertos  atributos relevantes demostrables de un producto determinado, y de sus competidores, como puede ser el que otorgue protección por hasta 12 horas, no podrán ser reclamados de utilización exclusiva, tal como se señala en el Dictamen que ha sido objeto de apelación.
Se resuelve; confirmar la decisión del Directorio de fecha 04 de enero de 2005.

PUBLICIDAD COMPARATIVA
Artículos 10° y 11°

ROL: 583/04


 UNILEVER CHILE S.A. CON PROCTER&GAMBLE

c.1
Que, en este caso, la empresa reclamante acredita que ha realizado una campaña publicitaria para su producto “OMO”, que si bien utiliza elementos de uso común en la industria publicitaria como son testimoniales, narraciones en primera persona, escenas de la vida cotidiana, una música determinada, etc, la combinación de estos elementos y la forma de ponerlos en escena permite que los consumidores la asocien con el producto publicitado.
c.2
Que, analizada la pieza reclamada, estima este Directorio que existe una evidente

similitud entre la primera parte del comercial cuestionado y la publicidad que ha venido realizando la empresa reclamante para su producto “OMO”. En otras palabras, es claro para el Directorio que en la primera parte de la publicidad en cuestión se utiliza el recurso de parodiar la publicidad de OMO.

c.3
Que, aún cuando en el comercial cuestionado no se señale expresamente el producto con el cual se compara, dado que los consumidores, como ya se ha dicho, serán capaces de asociar tal tipo de publicidad con OMO, la parodia reseñada permite concluir que estamos en presencia de publicidad comparativa, en la cual la empresa reclamada afirma que “no existe nada más blanco que el nuevo Ace Ultramatic”, dado que “tu blanco de siempre, ya no es lo que creías ...”. 

c.4
Que, el artículo 11º del Código Chileno de Ética Publicitaria señala que “El avisador puede difundir publicidad comparativa siempre que ella se apoye en antecedentes objetivos que puedan ser comprobados fehacientemente y, además, que no conduzcan a confusión o error del público”. 

c.5
Que, en este caso, la empresa reclamada no ha aportado antecedente alguno que permita sustentar sus afirmaciones publicitarias comparativas.

ROL: 586/04


UNILEVER CHILE S.A. CON GLAXO SMITHKLINE

c.1
Que, la empresa reclamante impugna la publicidad televisiva del producto “AQUAFRESH MULTI‑ACTION WHITENING”, porque, en su opinión, la misma sería una “publicidad comparativa que no se basa en hechos reales”, atribuyendo a tal producto “ser la única con capacidad de blanquear y proteger los dientes”.

c.2
Que, en primer término, se debe consignar que no ha sido cuestionado por la reclamante en este caso que el producto cuya publicidad se impugna, efectivamente tenga dicha capacidad para blanquear y proteger los dientes.

c.3
Que, la publicidad impugnada difunde en forma destacada las características propias del producto, cual es la capacidad de blanquear y proteger los dientes, sin que se pueda inferir de ella que otros dentífricos carecen de estas prestaciones o beneficios. En efecto, ha podido comprobar este Directorio la existencia de otros productos, tanto de la propia reclamada como de su competencia, que también presentan las características de blanqueo y protección. 

c.4
Que, así, en la publicidad impugnada no se utiliza ninguna expresión, ni verbal ni visual, excluyente –única, por ejemplo- o que denote una superioridad exclusiva con relación a sus productos competidores, constituyendo la expresión “Blanqueamiento superior mas protección” una exageración no acotada, propia y usualmente utilizada en la actividad publicitaria.  

c.5
Que, por lo anterior, estima este Directorio que no estamos en presencia de publicidad comparativa, dado que en ella no se contienen “mensajes que contengan descripciones y/o argumentos comparativos ...”, como se señala en el artículo 10 del Código Chileno de Etica Publicitaria.

RESPETO, PRIVACIDAD Y CONSENTIMIENTO

Articulo 9º:
ROL: 602/04


MAGDALENA EDWARDS CON BBDO (EFE)

c.1
Que, la reclamante ha denunciado por falta a la ética publicitaria cierta publicidad preparada por la agencia de publicidad BBDO para su cliente Empresa de Ferrocarriles del estado, en la cual se utilizaron fotografías de particulares sin que previamente se haya obtenido su autorización para dicho uso comercial, cuestión que no ha sido desmentida por la reclamada.

c.2
Que, el artículo 9º del Código Chileno de Ética Publicitaria, titulado “RESPETO, PRIVACIDAD Y CONSENTIMIENTO, señala que “en consideración a la dignidad e intimidad de la persona, los avisos no deben mostrar o referirse a cualquiera, sea en calidad de privada o pública, a menos que, previamente, se haya obtenido expreso permiso y consentimiento, ni deben los avisos, sin permiso previo, representar o referirse a la propiedad de cualquier persona en la forma que dé la impresión de una recomendación personal ...”.

c.3
Que, como se ha dicho, en el caso que nos ocupa la agencia de publicidad que produjo las piezas cuestionadas utilizó fotografías de personas sin su conocimiento, cuestión que claramente se aleja de un comportamiento acorde a la ética de la actividad publicitaria.  

c.4
Que, además, en la publicidad cuestionada se da a entender que las fotografías corresponden al sur de Chile, siendo que en realidad fueron tomadas fuera del país, lo que es éticamente reprochable.   

GOODWILL

Artículo 13º: 

ROL: 601/04
LUCASFILM LTD. CON CERVECERA CCU CHILE LTDA., OMD AGENCIA DE PUBLICIDAD Y EFEX AGENCIA DE PUBLICIDAD

c.1
Que, LucasFilm ha reclamado respecto de la publicidad televisiva de cerveza Cristal, consistente en spots de 10 segundos de duración, difundidos por Canal 13 durante la exhibición de la saga cinematográfica “La Guerra de las Galaxias”. 
c.2
Que, la reclamante señala que la publicidad reseñada está en conflicto con diversos artículos del Código Chileno de Ética Publicitaria, estimando al respecto este Directorio lo siguiente:

c.3
Que, con relación al artículo 4° letra f) del Código, estima este Directorio que tal infracción no existe. En efecto, tal norma señala textualmente lo que sigue: “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: F.  Derechos de autor y derechos de propiedad industrial, como patentes, marcas registradas, diseños y modelos, nombres comerciales”.

c.4
Que, para este Directorio la publicidad cuestionada, apreciada como un todo, no podrá conducir a que los consumidores se confundan o arriben a conclusiones erróneas sobre “derechos de autor”. Así, cree esta instancia que los consumidores no podrán confundirse y pensar que CCU, como dueña de la marca Cristal, tiene algún tipo de derechos intelectuales sobre la obra cinematográfica “La Guerra de las Galaxias”, de George Lucas.

c.5
Que, respecto del el artículo 15º del Código, norma que señala que “Los avisos deberán ser claramente discernibles como tales cualquiera que sea su forma y cualquiera que sea el medio usado ...”, estima este Directorio que las piezas cuestionadas son claramente identificables como publicidad. En efecto, no obstante que al inicio de las piezas analizadas los telespectadores podrán pensar que se trata de una continuación de las películas, su desarrollo permite que al final de ellas quede claro que se trató de publicidad de cerveza Cristal. 

c.6
Que, finalmente, con relación al artículo 18º del Código, que señala que “La publicidad de bebidas alcohólicas y de tabacos debe estar orientada exclusivamente

a los adultos y se tendrá especial preocupación que no aparezcan mensajes de esta naturaleza en revistas, fundamentalmente infantiles y en horarios televisivos y de radio y cine destinados a niños y a jóvenes, sujetándose en estos aspectos a la legalidad vigente sobre la materia”, para este Directorio es claro que la publicidad cuestionada  se exhibió dentro del horario autorizado por el Consejo Nacional de Televisión, por lo que no se divisa infracción en esta materia al Código de Ética.   

c.7
Que, ahora bien, a juicio de este Directorio, la publicidad en cuestión está creada de modo tal de asemejarse lo más posible a las escenas de las películas en que se inserta, cuestión que se demuestra en el tipo de personajes, el colorido, la iluminación, la temática, etc. Es más, en los cuatro spots conocidos por este Directorio se imitan recursos propios de la película (v. gr.: fondo con siluetas naranjas, silbido de R2T2 y la mano extraterrestre que sostiene la bandeja; la escenografía, música y sonido ambiente del “circo romano”; mano extraterrestre que toma la botella; bosque en que desarrolla la situación, etc).

c.8
Que, igualmente, se puede constatar que al menos la primera parte de los spots es utilizada para provocar esta “continuidad escénica”, y sólo en la segunda parte aparece el logo y música característica de cerveza Cristal. Por lo mismo, el telespectador difícilmente podrá percibir de inmediato que comenzó la tanda de comerciales (a este respecto cabe destacar que el cuadro negro –que dura una fracción de segundo- que se exigió como separación entre película y publicidad es imperceptible para el público). Sin embargo, al ver la pieza como un todo, se identificará el aviso como tal. 

c.9
Que, en el mismo sentido anterior, la permanencia del logo de Canal 13 durante la exhibición de la publicidad de Cerveza Cristal no hace sino reforzar la idea de “continuidad escénica”. 

c.10
Que, la buscada “continuidad escénica” se confirma al comprobar que la publicidad cuestionada difícilmente podrá “funcionar” en forma independiente de las películas para las cuales fue diseñada, lo cual desde ya no es objetable, siempre que la publicidad se conforme con lo establecido en el Código Chileno de Ética Publicitaria. 

c.11
Que, por lo señalando anteriormente, este directorio considera que las piezas publicitarias tenidas a la vista se encuentran en conflicto con  el artículo 13º del Código Chileno de Ética Publicitaria, mismo que textualmente señala: "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. Los avisos no deberán aprovecharse del "goodwill" o imagen adquirida que tiene el nombre comercial y/o símbolo de otra firma o producto, o del goodwill o imagen adquirida por una campaña publicitaria".

c.12
Que, según lo dicho es precisamente el Código Chileno de Ética Publicitaria el cuerpo normativo que establece la procedencia de proteger, desde la perspectiva ética,  el goodwill de las marcas, siendo CONAR el organismo habilitado para darle contenido e interpretar tal disposición. 

c.13
Que, entiende este Directorio que habrá infracción al Código por motivo de goodwill cuando exista aprovechamiento indebido de la imagen derivada de un conjunto de elementos que son propiedad reconocida de otra marca y/o producto, con el propósito de capitalizar ese trabajo o acción comunicacional en beneficio del impacto o memorabilidad de la marca que copia y/o se apalanca en el reconocido goodwill de otra.  

c.14
Que, así, el goodwill es un territorio de expresión que una marca ha definido para sí. Dicho territorio de expresión puede estar constituido, entre otras identificaciones, por imágenes, símbolos, música, efectos sonoros, personajes, textos, slogans, signos distintivos, presentación visual, tono, estilo de comunicación, etc. Por tanto, la marca no solo será un nombre, sino que un conjunto de estímulos que son reconocidos por el consumidor, mismos que pueden ser usados ya sea individualmente o bien en su conjunto.

c.15
Que, el goodwill es una condición que se construye con el tiempo, como consecuencia de acciones de comunicación, relaciones públicas, publicidad, marketing, todas realizadas en forma sistemática, y en las cuales ha habido una inversión tanto en tiempo como en dinero, recursos intelectuales y creativos.

c.16
Que, además, y como se señaló en el caso Rol Nº476/00, “si bien es efectivo que los diversos elementos que conforman un aviso, considerados separadamente, pueden ser estimados habitualmente como de uso común y por lo tanto inapropiables, una determinada forma o manera en que ellos son integrados o combinados sí podrá ser objeto de reclamo de uso exclusivo”, agregándose en esa oportunidad que “cuando la "cierta forma o manera de combinar determinados elementos", se realiza en publicidad de manera constante, por largos períodos de tiempo, invirtiendo importantes recursos, todo con el objeto de dar identidad y carácter a una marca, logrando posicionarla nítidamente entre los consumidores, esa "cierta forma o manera" se constituirá en goodwill de esa marca, respecto del cual se podrá reclamar exclusividad y protección”.

c.17
Que, para este Directorio es claro que la saga de películas la “Guerra de las Galaxias” es un producto cuya marca es su nombre, misma en la cual se ha invertido en forma constante “tanto en tiempo como en dinero, recursos intelectuales y creativos”, existiendo sobre ello un goodwill que con justicia puede reclamar protección. 

c.18
Que, como ya se ha señalado, en el caso que ahora nos ocupa las piezas publicitarias cuestionadas, dado que están creadas de modo de asemejarse lo más posible a las escenas de las películas en que se insertan, imitan recursos propios de las películas para dar la impresión de que son una continuidad de la misma y lograr así su objetivo de beneficiar a la marca “Cristal” con el goodwill de “La Guerra de las Galaxias”.

Que, el Código Chileno de Etica Publicitaria claramente no prohíbe este tipo de “asociaciones” entre marcas o productos, no obstante que sí veda el “aprovechamiento” inconsulto del goodwill ajeno. 

c.19
Que, por lo anterior, desde la perspectiva de la ética publicitaria sólo será lícito el aprovechamiento del goodwill ajeno cuando ello haya sido previa y expresamente autorizado por los propietarios de tal goodwill. En el caso que nos ocupa, LucasFilm no autorizó el uso de su goodwill para beneficiar la marca “cerveza Cristal”.       

c.20
Que, por otra parte, es claro que las películas de la saga "La Guerra de las Galaxias" no son un programa de propiedad del canal de televisión que las exhibe, sino que respecto de ellas, éste tiene sólo el derecho a exhibirlas y a realizar cortes publicitarios durante del film. Lo anterior permite concluir que la utilización no autorizada del goodwill de las películas es ajeno a lo permitido por su dueño, LucasFilm. En este sentido, la indiscutida buena fe con que las reclamadas contrataron la exhibición de publicidad con Canal 13, no constituye motivo para excusar el eventual perjuicio que ella pudiera conllevar, en opinión del propietario del goodwill afectado.

c.21
Que, en el sentido anterior, el que el Canal de televisión aludido pudiera haber facilitado la producción de la publicidad cuestionada, permitiendo el exacto “calce” con las películas, es una materia que excede la competencia de esta Corporación, misma que sólo puede referirse a los aspectos éticos publicitarios implicados en este caso.  

c.22
Que, este Directorio desea recordar que el artículo 20 del Código señala que “el avisador y la agencia son responsables de las observancia de las reglas de conducta que establece el Código: a) El avisador tiene la responsabilidad general sobre su aviso; b) La agencia publicitaria debe ejercer gran cuidado en la preparación del aviso y debe operar en forma tal que permita al avisador cumplir con su responsabilidad”.

c.23
Que, finalmente, se debe consignar que el hecho que determinada publicidad haya sido premiada, en Chile o en el extranjero, como ocurre con la que se ha cuestionado en este caso, no exime que la misma pueda ser objeto de un reproche ético por parte de CONAR. Las razones que pueden justificar un premio como el recibido son de muy diverso orden, pero claramente ellas no atienden a los aspectos éticos que puedan estar involucrados. 
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