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Publicidad comparativa:
téngase presente

Aprop(')sito de la publicidad compa-
rativa, recientemente el Consejo
de Autorregulacion y Etica Publicitaria
-CONAR- ha debido resolver nuevos
conflictos entre empresas, establecien-
do ciertos criterios que es importante
COnocer:

En primer término, se ha estimado
necesario reiterar que cuando un avisa-
dor realiza publicidad de un producto
o servicio, haciendo una comparacion
con productos o servicios de su com-
petencia, debe tener especial cuidado
en que todos los elementos presentes
en dicha pieza publicitaria, y relativos
a la comparacién referida, sean claros y
consistentes, de manera de no generar
percepciones erroneas o interpretacio-
nes ambiguas en el consumidor. Asi,
el articulo 10° del CCHEP dispone
que “Para los efectos de este Codigo, se
entendera por publicidad comparativa
aquella que explicitamente identifica
a la competencia o la que sugiere el
nombre, envase, presentacion, atribu-
to, hecho o elemento que se relacio-
ne con una o M4s marcas O empresas

de la competencia o una industria en
particular. La publicidad comparativa
no debe conducir a confusién o error
en el publico, y debe apoyarse en an-
tecedentes objetivos que puedan ser
comprobados fehacientemente”. Por
su parte, el articulo 11° del CCHEP, al
referirse a los requisitos que debe cum-
plir la publicidad comparativa para que
sea éticamente aceptada, sefala: “Que
compare de modo objetivo una o mas
caracteristicas esenciales, pertinentes,
verificables y representativas de dichos
bienes y servicios, entre las que podra
incluirse el precio”. Asi, en uno de los
casos sometidos a su consideracion, re-
lacionado con publicidad comparativa
de antistranspirantes, CONAR estimo
que el porcentaje de ingrediente activo
de los productos comparados es una
caracteristica esencial y, en consecuen-
cia, la comparacién debio hacerse entre
productos con el mismo ingrediente ac-
tivo, cuestion que no acontecio.

En este sentido, “la publicidad
cuestionada contraviene los citados
articulos 10° y 11° del CCHEP, puesto
que compara dos antitranspirantes que
no contienen el mismo ingrediente acti-
vo, a sabiendas que existe otro produc-
to de su competencia que si lo posee.
Dado lo senalado, esto es, contener la

—

publicidad cuestionada comparaciones
indebidas e inexactas, estima CONAR
que se denigra a su competidor y pro-
voca un debilitamiento de la confianza
que el publico dispensa a la publicidad,
con lo cual contraviene el articulo 12°”.

Al resolver otro reclamo relaciona-
do con la misma categoria de produc
tos, CONAR estim6 que la empresa
reclamada no ha acreditado que su pro-
ducto sea “claramente superior” al de
su competidor, en “proteccién contra
manchas, en evitar residuos y en secado
rapido”, por lo que tales afirmaciones
estdn en conflicto con la ética publicita-
ria, segun se sefiala en los articulos 4°,
10°y 11° del CCHEP.

“Que, en efecto, cuando se realiza
publicidad comparativa, como ocurre
en este caso, se debe tener especial cui-
dado en que las afirmaciones presentes
en la publicidad, referidas a empresas,
industrias o productos competidores,
sean claras, consistentes y demostra-
bles, de manera de no generar percep-
ciones erroneas o interpretaciones am-
biguas en el consumidor”. M
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