u 1 Codigo Chileno de Etica Publi-
cu Ida ndo Ecitaria, en su 52 edicidn, reciente-
mente aprobada por el Consejo
de Autorregulacion y Etica Publicita-
Ia verdad ria y las asociaciones que lo integran
(ANDA, ACHAP, ARCHI, ANATEL,
IAB Chile), trata profusamente una
materia sensible, cual es incurrir en
publicidad engafosa, por cuanto esta
= conducta atenta contra la esencia mis-
ma de una comunicacién comercial res-
ponsable. A continuacién destacamos
algunas recomendaciones para preve-

nir incurrir en esta practica:
El aviso no debe contener ninguna
declaracion o presentaciéon que direc
: tamente o por implicacién, omisidn,
' ambigliedad o pretensién exagerada,

y pueda conducir al publico a conclusio-
£ a N nes erroneas.
. Cuando se omita informacion

completa se tendrin en cuenta, entre
otras, las limitaciones propias de los
medios de comunicacién utilizados, y
las medidas adoptadas por el avisador
para entregar la informacién relevante
a través de otros medios.

La informacién comercial de ser
vicios y productos nacionales o extran-
jeros, entregada por la publicidad,
debe efectuarse en castellano,
en términos comprensibles,

y los valores deben estar
expresados en moneda na-
cional.

Cuando el producto
anunciado requiera ser ensamblado o

necesite complementos no incluidos
que se compran por separado,

o si el producto es parte de

una serie o coleccion, debe
comunicarse claramente.

Por otra parte, el Co-

digo entiende por preten-

sion exagerada, no admisi-
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ble en la publicidad, toda declaracion,
representacion, testimonio, o cualquier
otra forma de expresién que extienda
las caracteristicas, desempefo, rendi-
miento, beneficios o resultados de un
producto o servicio, mis alla de lo que
éste realmente puede ofrecer.

La exageracién es un recurso publi-
citario que expresa de manera subjeti-
va hechos o antecedentes que, por ser
extremados o metafdricos, no deberian
ser tomados literalmente por una perso-
na razonable. Sin embargo, en ningun
caso debe distorsionar las cualidades o
beneficios de un producto o servicio
hasta configurar una pretensiéon exage-
rada respecto de sus bondades, con el
consiguiente perjuicio o engaio al con-
sumidor.

La dramatizacién es una forma de
exageraciéon aceptada para destacar un
hecho que a simple vista resulta dificil
de notar, o cuando sea tan extrema que
para el publico resulte evidentemente
una fantasia y no pueda ser tomada lite-
ralmente como verdadera.

El Codigo Chileno de Etica Pu-
blicitaria define absoluto publicitario
como aquella afirmacién contenida
en la publicidad que tiene un tono ex-
cluyente, o bien denota una superiori-
dad respecto de sus competidores. Las
afirmaciones de caricter absoluto son
aceptables en la medida que sean vera-
ces y que quien las realice esté en con-
diciones de demostrar o comprobar lo
afirmado. Los absolutos no acotados,
usados frecuentemente como licencia
publicitaria, son aquellos de caracter
subjetivo que, por sus caracteristicas,
no pueden ser medidos ni cuantifica-
dos y como tales no requieren ser de-
mostrados. m/m



