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Consao de Autorreaulacidn v Etica Fublictana

ONAR, en recientes resolu-

ciones, una vez mas ha debido
pronunciarse respecto de piezas pu-
blicitarias que pudieran conducir a
confusion o engafio en el publico,
reiterando algunos criterios ya co-
nocidos, a la vez que precisando
otros.

Asi, sélo a modo de ejemplo,
CONAR ha sefialado: “que, en re-
lacion al supuesto “excesivo retoque
digital del rostro de la modelo”, la
reclamada sefiala que la imagen que
contiene la publicidad es una verda-
dera representacion de la actriz Ra-
chel Weisz, la cual ha sido utilizada
a nivel mundial para publicitar el
producto. Sostiene, asimismo, que

atender a aquello que con mayor
probabilidad entenderan los consu-
midores comunes, mismos que son
la preocupacién central de su que-
hacer. Asi por lo demds lo consigna
el Codigo Chileno de Etica Publici-
taria, el cual sefiala que “La sujecion
de un aviso al Codigo se evaluara
en primer lugar en términos de su
mas probable impacto, tomando su
contenido como un todo y dentro
del contexto de su publicacion, res-
pecto de aquellos que podrian verse
afectados por el mismo”.

En este sentido, se estima “que
muy probablemente los consumido-
res entiendan que la empresa Claro
estd ofreciendo un servicio de tecno-

logia 4G, aunque no
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pero entendera que
es un servicio mejor

yendo CONAR que
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la modelo no ha sido retocada mas
alla de lo normal en toda publicidad
de productos de belleza”. Al respec-
to, CONAR estima que no cuenta
con todos elementos para resolver si
hubo o no abuso de retoque o pho-
toshop, no obstante ser evidente
que la imagen fue intervenida. En
este sentido, este Directorio solo
puede recomendar un uso pruden-
te de estos recursos publicitarios,
evitando mostrar rostros perfectos,
alejados de la realidad.

Al referirse a un reclamo rela-
cionado con un desarrollo tecno-
logico, el Directorio de CONAR
senald que “como ha sedalado rei-
teradamente CONAR, al analizar
la publicidad que se somete a su
consideracién, este Directorio debe

“la publicidad re-
clamada constituye una pretension
exagerada que puede conducir al
publico a confusién o conclusiones
erroneas, lo cual vulnera lo estable-
cido en el articulo 4° del CCHEP”.

Finalmente, CONAR ha de-
jado establecido que “no es ética-
mente admisible hacer afirmaciones
absolutas y/o permanentes del tipo
“Todo el afo los precios mas bajos,
comprobado”, mas ain cuando se
funda en conclusiones de estudios
sobre temas acotados y especificos
que por la forma como se comu-
nican en la publicidad impugnada
pueden confundir a los consumido-
res ddndoles a entender que tienen
validez general y absoluta, lo que no
es efectivo”. [HI
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