





B Maria Ana Matthias, Presidenta CONAR

CARTA DE LA PRESIDENTA

Se dice que no se puede vivir del pasado... El
presente es demasiado desafiante como para perder
de vista esta realidad.

Pero tampoco se puede vivir sin pasado...

Escarbar en la historia reciente no sélo nos replantea
el camino y nos hace detenernos en aquellos hitos
mas significativos de su recorrido, sino que resulta
fundamental para entender nuestras actuales
decisiones y darle sentido a los proyectos futuros.

En 2012, el CONAR cumplié 25 afios y creemos que
es un buen momento para detenerse a reflexionar.

También es un buen momento para hacer un aporte
adicional a nuestra industria y a todos quienes la
integran, especialmente a los que estan en proceso
de formacion: las nuevas generaciones.

Por eso apoyamos este proyecto con entusiasmo y
decision.

La tarea de reconstruir nuestra historia no ha sido
facil. Fue necesario un largo trabajo de investigacion
basado en testimonios de quienes han formado parte
de nuestra organizacion en sus diversas etapas,
algunos articulos de prensa y registros aislados.

Descubrimos la tenacidad y el espiritu visionario de
nuestros fundadores, como también la sabiduria,
eficiencia y gran generosidad de quienes optaron por
el camino de la autorregulacion publicitaria, que ha
sido nuestro bien mejor conservado en estos 25 afios.

Un camino expedito y flexible que concita una
gran adhesiéon moral y produce una constante
retroalimentacion entre los generadores de la
comunicacion publicitaria.

A través de su desarrollo, el CONAR ha tomado
diferentes matices adecuandose a las exigencias de
la industria y de toda la sociedad, pero sus principios
fundamentales se conservan intactos.

Queremos una publicidad orientada hacia el bienestar
del consumidor, que favorezca la libertad de expresion
comercial y la sana competencia. Una publicidad
que adhiera a los valores de verdad, autocontrol y
responsabilidad social.

En este aniversario queremos cumplir con ellos
de la mejor manera posible, en especial cuando
vivimos momentos en que todo un pais exige total
transparencia a las instituciones.

Este relato no pretende ser la historia oficial del
CONAR. Seguramente quedaron muchos episodios
y personalidades importantes en el camino. Se trata
de un primer intento por unir trozos del pasado:
archivos, vivencias, imagenes y recuerdos para ser
bien contados.

Maria Ana Matthias.
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W ;QUE ES EL CONAR?

El Consejo de Autorregulacion y Etica Publicitaria,
CONAR, es una Corporacion de Derecho
Privado sin fines de lucro, cuyo obijetivo principal
es autorregular, desde la perspectiva ética, la
actividad publicitaria nacional, de manera tal
que se desarrolle en armonia con los principios
y normas consagradas en el Cédigo Chileno de
Etica Publicitaria.

Para estos efectos, a través de sus actuaciones,
vela porque los mensajes publicitarios se
encuadren dentro de los principios de legalidad,
honestidad, moralidad y veracidad.

EI CONAR es en esencia un “Tribunal Arbitral de
Honor”, al cual se recurre voluntariamente, para
qgue resuelva las controversias que se susciten
en materia de publicidad comercial.

La fuerza de su actuacion esta en procurar la
correcta aplicacion de las normas del Codigo
Chileno de Etica Publicitaria. Este Cédigo esta
basado en las normas del Cédigo Internacional
de Practicas de Publicidad de la Camara
Internacional de Comercio (ICC), al cual se le
han incorporado los aspectos mas relevantes de
la experiencia nacional, asi como las normas vy
procedimientos de paises de Europa, América
del Norte y Latinoamérica, que contienen
modernos criterios en materias relacionadas con
la autorregulacion publicitaria.

El CONAR esta integrado por las instituciones
y empresas privadas mas importantes vy
representativas de la actividad publicitaria
y comunicacional del pais, a través de las
asociaciones que las agrupan. Son asociaciones
matrices del CONAR las siguientes:



Asociacion Nacional de Avisadores - ANDA
Asociaciéon Chilena de Agencias de Publicidad
- ACHAP

Asociacion de Radiodifusores de Chile - ARCHI
Asociacion Nacional de Television - ANATEL
Interactive Advertising Bureau - IAB CHILE

El CONAR es parte de la Red Latinoamericana
de Organismos de Autorregulacion Publicitaria,
CONARED, y es miembro de EASA, European
Advertising Standards Alliance.

Los fines u objetivos principales que persigue
este Consejo son:

a) La autorregulacion de la publicidad,
propendiendo a través de sus recomendaciones
y acuerdos, a que los mensajes publicitarios se
encuadren dentro de los principios de legalidad,
honestidad, decencia, veracidad y en las normas
del Codigo Chileno de Etica Publicitaria.

b) Difundir y velar por el cumplimiento de
los principios y normas de autorregulacion
contenidos en dicho Cédigo.

c) Conocer y resolver las denuncias por
infracciones al Codigo, o actuar como arbitro
en las controversias que se susciten entre los
participes de la actividad publicitaria.

El CONAR es en esencia
un “Tribunal Arbitral de
Honor”, al cual se recurre
voluntariamente, para que
resuelva las controversias
que se susciten en materia
de publicidad comercial.




B Juan Carlos Fabres
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Esa tarde Henry Northcote Mc Leod caminaba
por la calle Providencia mas agitado que de
costumbre. Aquella sonrisa espontaneayy el brillo
en sus ojos azules intensos lo delataban. Era la
expresion que sus colegas ya conocian cuando
‘el gringo” andaba tras de algun proyecto
desafiante para el gremio. La publicidad no
solo era la profesion que ejercia desde los
afos cincuenta, cuando soélo se aventuraban
en Chile un pufiado de talentosos pioneros,
también era su pasion. Su carrera comenzé en
McCann Erickson, agencia de la que llegd a
ser Gerente General. Luego fundd Northcote
Merino & Silva, la primera oficina chilena de
publicidad en asociarse con una multinacional
(Lintas). Posteriormente se vinculé con la firma
Ogilvy, en la que tuvo participacion hasta 2003.
Entre sus éxitos se cuenta el trabajo que realizé
con marcas de gran renombre como Falabella,
Nestlé y Coca Cola, entre otras.

En esta oportunidad, como solia suceder, todos
sabian que Henry Northcote no descansaria
hasta aunar voluntades en torno a un propoésito
que consideraba indispensable para el futuro de
la actividad y lo sacaria adelante a como diera
lugar. Todavia con el pulso acelerado, subié por
un ascensor de las Torres de Tajamar, sede de

B UN EQUIPO VISIONARIO

la ACHAP, que presidia hasta ese entonces por
séptima vez (no seria la Ultima). Bajo su brazo
sujetaba con firmeza su maletin de cuero repleto
de documentos como si se tratara de un tesoro.

Através del teléfono ya tenia alertados a algunos
de los directores mas afines sobre el motivo de
aquella reunién extraordinaria. A Juan Carlos
Fabres, colegay aliado de toda lavidaenlaslides
gremiales, lo habia llamado por teléfono apenas
llegd a su casa del aeropuerto. Saludd a su
esposa carificosamente y en segundos ya estaba
nuevamente en el tema que lo obsesionaba.

Fabres, gerente de Grey Chile, un hombre
alto, corpulento, de ojos pequefios y sagaces,
era reconocido por su amabilidad, empatia y
multiples facetas. Organizadoy buen negociador,
el publicista que habia cambiado abruptamente
el ballet clasico por el desafio de sacar adelante
este incipiente negocio, llevé a cabo grandes
realizaciones y aportes en lo profesional, aunque
segun sus propias palabras “nunca se olvidé de
la musica y de que la vida esta llena de detalles”.

Después de reunirse y contagiar con su energia a
sus asociados, tomé contacto con representantes
de las principales empresas avisadoras del pals



con las cuales tenia una excelente relacion.
Sabia que su activa colaboracion era esencial
para emprender cualquier plan de envergadura,
y tomar medidas para salvaguardar el desarrollo
y la independencia de la industria, era un
planteamiento que requeria actuar con premura.
“‘Nuestra actividad, sin libertad muere -decia-
y la autorregulacion es el mejor camino para
defenderla”.

Ernesto Labatut, ejecutivo de Lever, fue uno de
los primeros avisadores en sumarse a la causa
con entusiasmo. La vanguardia estuvo también
formada por José Maria Guridi, de Nestlé, y
Pedro Pablo Diaz, de Coca Cola.

Se viviala década de los 80 y Northcote acababa
de participar en un seminario internacional en
Lima sobre la “Libre Expresion Comercial”, un
tema que consideraba de crucial importancia
para los tiempos que se avecinaban en Chile.
‘Llegué motivado y lleno de ideas frescas
-repetia a sus amigos-. Creo que en adelante
esa debiera ser nuestra principal bandera... Los
publicistas somos amantes de la libertad, pero
también partidarios de la ética...”.

B José Maria Guridi

B Pedro Pablo Diaz



B Aviso Publicitario BelFast 1950

B Aviso Publicitario Lucchetti 1950
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La publicidad estaba en un desarrollo
extraordinario y descubriendo el valor de la
creatividad, gracias a la evolucion sicolégica del
consumidor.

Si bien reconocia que en aquel encuentro
profesional en Peru se habian expuesto realidades
y experiencias de mercados mas desarrollados,
también era un hecho que el mundo se estaba
convirtiendo en un pafiuelo, y Chile seguramente
se enfrentarfa a los mismos problemas y desafios
en un futuro cercano. Su espiritu visionario lo
impulsaba a adelantarse a los procesos.

En Chile, la historia de la publicidad con
pantalones largos todavia era reciente. Como
hasta fines de los 50 las empresas eran
practicamente monopdlicas, la publicidad
s6lo cumplia un rol informativo hacia los
consumidores: se anunciaban nuevos productos
y algunas promociones.

Cabe mencionar en esos comienzos el
nacimiento de la primera agencia de publicidad,
“Sudamérica”, en 1906, y en 1922 la primera
transmision radial. En la década del 30, pioneros
como Carlos Bofill y Oscar Fonk inician las

promociones para las marcas Martini y Aliviol. En
los 40 destaca el trabajo de Jacques Cori, Manuel
Magallanes, Hans Storandt y la productora de
cine Emelco. Asimismo, llegan al paislas primeras
agencias multinacionales: J. Walter Thompson,
McCann Erickson y Grant Advertising. En 1950
se crea la Asociacion Chilena de Agencias de
Publicidad, ACHAP, que desde un principio se
perfilé como institucién rectora de una actividad
que tendria un insospechado desarrollo.

En los 60 la situacion comunicacional varia
sustancialmente gracias al nacimiento de
la television, que se vislumbra como el gran
medio del futuro, y como consecuencia de las
transformaciones sociales y culturales de la
época. Las corrientes reformistas heredadas de
Europa se tradujeron con el tiempo en un profundo
cuestionamiento del estado de cosas. Un remezén
que alcanzé el orden familiar, social, econémico,
politico y cultural. El pais comenzaba a cambiar
a grandes zancadas, en sus habitos y estilos de
vida, influyendo en todas las esferas de expresion.
Incluso la dificil experiencia entre los afios 1964 y
1973 no debe ser desestimada como antecedente
para el andlisis del mundo publicitario y sus
tendencias creativas posteriores a los 80.



Particularmente critico fue el periodo entre 1970
y 1973 cuando asumio el Gobierno el Presidente
Salvador Allende. Las agencias extranjeras
abandonan el pais dejando sus negocios cautelados
por agencias nacionales de su confianza.

Es indudable que el boom publicitario llegé de la
mano de la economia de libre mercado, a partirde
1975. Ademéas de crecer a un ritmo acelerado en
términos de inversion, un explosivo progreso en
los aspectos técnicos y de desarrollo profesional
situ6é a la publicidad chilena en un puesto de
vanguardia en la region. Con la consolidacion
de este sistema econdmico y la apertura de
las fronteras, sumado a un estilo de vida que
privilegiaba el éxito econdmico, la industria
publicitaria alcanzé su maximo desarrollo entre
los afios 1979 y 1981. Nada hacia suponer la
debacle que se aproximaba.

La crisis econdémica mundial de 1982 afect6
profundamente al rubro en el pals, paralizando
su desarrollo. Sélo en 1984 se llegd al punto de
inflexion, comprobandose una vez mas que se
trata de una de las actividades més sensibles a
los vaivenes de la economia.

La crisis econémica
mundial de 1982 afectd
profundamente al rubro
en el pais, paralizando
su desarrollo. Sélo en
1984 se lleg6 al punto de
inflexion, comprobandose
una vez mas que se trata
de una de las actividades
mas sensibles a los
vaivenes de la economia.
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A fines de los 80, ademas
de retomarse el

camino de los ndmeros
alentadores en inversion
de medios, se produjo un
gran salto cualitativo

en las piezas publicitarias.
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Si bien a partir de 1986 se inici¢ en el pais un
proceso de sostenida recuperacion, optimismo
y confianza en el futuro, el afio 1988 marco
una nueva senda. Ante la perspectiva de un
plebiscito, elecciones presidenciales y una
posible vuelta a un régimen democratico, se fue
produciendo paulatinamente una mayor libertad
de expresion, la anhelada apertura. A través de
diecisiete afios de régimen militar, los medios de
comunicacion debieron adecuar sus contenidos
a los requerimientos imperantes. Y asi como la
prensa cambid su estilo conociendo sus limites,
también se hizo lo propio con los contenidos
publicitarios. Hubo ejemplos que trascendieron.
En una ocasion, TVN, la television estatal, veté
un comercial institucional de una empresa
periodistica porque aparecia entre sus imagenes
una explosion en Chuquicamata. Algo parecido
sucedié con una marca de pastas cuyo slogan
fue “la revolucion de las masas”, refiriéndose
a sus exquisitos ravioles y tallarines. También
estaban los medios cuyas lineas editoriales
ponian cortapisas a determinados contenidos
publicitarios que consideraban demasiados
audacesy enellimite de ladecencia, provocando
varias polémicas en el ambiente. Comerciales
de desodorantes o cremas corporales donde se

mostraban imagenes demasiado sugerentes del
cuerpo de una muijer fueron objetados.

No es de extrafar, entonces, que cuando se
vislumbraba el retorno a la democracia surgieran
con gran impetu aires libertarios para la creacion.
A fines de los 80, ademas de retomarse el
camino de los nUmeros alentadores en inversion
de medios, se produjo un gran salto cualitativo
en las piezas publicitarias. Si en la década
anterior, intelectuales vy artistas sefalaban
que trabajar en publicidad era algo similar a
prostituirse, esa postura intransigente empieza
a perder fuerza. En una especie de apropiacion
de la sensibilidad postmoderna, reconocidos
nombres de las artes y las letras se incorporan
a esta industria, aportando cultura, creatividad,
talento y una especial mirada de la realidad.

“La publicidad no tiene vuelta atras, pero asi
como el lenguaje se adapta a los cambios
del alma nacional, la publicidad también se
transforma’-decfa el escritor y dramaturgo
Carlos Cerda.

“Es una actividad muy consecuente porque
cumple con reflejar como un espejo, una



sociedad y su cultura. No impone tendencias
ni modas, sino que es simplemente el mas
dramatico reflejo de una cierta sensibilidad”-
agregaba Oscar Rios, arquitecto y profesor de
disefio de las artes graficas.

Las nuevas tecnologias y la calidad en la
produccion también contribuyeron a los buenos
resultados. Los contenidos se ampliaron y
flexibilizaron, también las mentes. Se daba
rienda suelta a la imaginacion. Pero no se trataba
de un vuelo creativo sin sentido. La necesidad
de diferenciarse de una competencia cada vez
mas exigente y la saturacion de los espacios
publicitarios, reforzaba este cambio de actitud.
Ahora se requeria segmentar las audiencias,
sofisticados estudios de mercado para tomar
decisiones, afinar la punteria hacia los distintos
publicos objetivos y mas audacia en las ideas
para llegar a consumidores bombardeados de
mensajes que iban perdiendo paulatinamente su
capacidad de asombro. Se acufaban términos
como: “la creatividad vende” o “el target no es
el mercado”.

“La publicidad no tiene
vuelta atrds, pero asi como
el lenguaje se adapta a

los cambios del alma
nacional, la publicidad
también se transforma”

B | as nuevas tecnologias apoyaron
el desarrollo publicitario.
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B Francisco Matte

B Pepsi Challenge
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Lapublicidad estabaenundesarrolloextraordinario
y descubriendo el valor de la creatividad, gracias a
la evolucion sicoldgica del consumidor. “Hasta los
70 la publicidad era muy basica -afirma Francisco
Matte-. Todos los comerciales seguian un esquema
y estdbamos guiados por una escuela conductista
del repite, repite y repite que algo queda”.

Esa manera de enfocar la publicidad se terminé
y aparecieron campafas sorprendentes. Tal vez
las mas emblematicas tuvieron que ver con el
mundo financiero, que se convirtié en importante
anunciante y cambioé radicalmente su manera de
llegar al publico. Si antes, el conocido publicista
norteamericano, Ogilvy, afirmaba que jamas se
debia hacer una broma en un aviso financiero
“porque yo no le compro nada a un payaso”,
en esta década se hizo un giro en 180 grados.
La aparicion de la campafa “Cémprate un auto
Perico” de la agencia Matte & Méndez para el
Banco de Santiago fue todo un suceso en la
época. La serie de comerciales protagonizados
por los actores Delfina Guzman y Nissim Sharim
trascendié en el tiempo en base a su gran
sentido de humor y genialidad creativa.

En lo masivo, pasaron de moda los jingles y
slogans pegajososy se valoraron los testimoniales

B /QUESEVIOY DEJOHUELLA ENLOS OCHENTA?

de conocidos personajes referentes. El mercado
fue invadido de modelos argentinos y brasileros,
mas audaces y desinhibidos que los locales,
aungue en compensacion se rescataba el humor
chileno y los personajes tipicos de nuestra
cultura. Las piezas nacionales coexistian en las
tandas con la publicidad global de las marcas
internacionales (si funciond afuera debe funcionar
aqui) y las grandes ideas a bajo costo con las
superproducciones.

También llegd el boom de las promociones,
demostraciones y pruebas de productos. En
medio de la guerra de las Colas, PepsiCo Chile
importé el “Pepsi Challenge”, una prueba ciega a
la que se invitaba a participar a los consumidores
a elegir entre las dos marcas cola lideres en
el mercado. Esta situacion levanté una gran
polvareda en el ambiente y puso en el tapete la
legitimidad o no de la publicidad comparativa
explicita en que se exponia la marca de la
competencia. Y en gréfica, la vuelta del blanco
y negro y los parches de colores. Los nifios, la
mujer moderna ejecutiva y especialmente los
yuppies de terno, corbata y suspensores, fueron
los protagonistas en pantallas y publicaciones,
especialmente las dirigidas al estrato alto.
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B En 1986, un comercial chileno obtuvo un “Leén de Oro” en el Festival de Cannes, “El Indio de Firestone”, realizado por Silvio Caiozzi
por encargo de la agencia Unitros. Un indio ausculta con su oido la carretera antes de atravesar con su mujer. “Si camino no hablar,
nadie venir”. Sin embargo, aparece de subito un auto a toda velocidad que casi los atropella...”Si camino no hablar, ser Firestone
Radial Sport... que venir”, concluye. En adelante, se realizarian muchas campafias memorables por la creatividad de sus ideas.
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Los productores
nacionales de cine

y video empiezan a
exportar su trabajo a

los paises vecinos, se
sofistican las técnicas de
investigacion de mercado
y los niveles de inversion
contindian en alza...
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1986 fue tal vez uno de los mejores afios de
la década para la industria a la hora de los
balances. La calidad de la publicidad chilena
llegd a niveles internacionales. Se despliega el
talento de artistas visuales, musicos, cineastas,
entre otros. Por primera vez un comercial chileno
obtuvo un “Ledn de Oro” en el Festival de
Cannes, “El Indio de Firestone”, realizado por
Silvio Caiozzi por encargo de la agencia Unitros.
Un indio ausculta con su oido la carretera antes
de atravesar con su mujer. “Si camino no hablar,
nadie venir”. Sin embargo, aparece de subito un
auto a toda velocidad que casi los atropella...
"Si camino no hablar, ser Firestone Radial
Sport... que venir’, concluye. En adelante, se
realizarian muchas campafas memorables por
la creatividad de sus ideas.

Los productores nacionales de cine vy
video empiezan a exportar su trabajo a los
paises vecinos, se sofistican las técnicas de
investigacion de mercado y los niveles de
inversion continlan en alza, un 15,2%, realmente
muy significativo.

Sin embargo, con aquella sobre exposicién no
tardan en surgir las voces de los detractores,

B AUMENTAN LAS CRITICAS: (LA AMENAZA REGULATORIA?

aquellos que vislumbraron que la publicidad
podia convertirse en un peligro inminente
para la sociedad y la cultura. Se criticaba el
excesivo fomento al consumismo, la creacion
de antivalores, la manipulacion y el engano al
consumidor. ¢La publicidad pervierte? ¢Son
creibleslosconcursos?Eranlos cuestionamientos
y a veces hasta lugares comunes que se hacian
desde distintas tribunas.

"Y como se trata de una actividad publica, en
contacto permanente con millones de personas,
que llega a cada uno de los hogares y forma
parte de su vida cotidiana, todo el mundo se
siente con el derecho de opinar y enjuiciarla’- se
quejaban algunos especialistas de la industria.

El temor que en Chile se viviera un destape
similar al que se produjo en Espafiatras la muerte
del caudillo Francisco Franco, estaba latente.
Iglesias, educadores, sociologos y algunos
politicos hacian llamados para que se revisara
con mas atencion este proceso, en constante
evolucion y “al borde del libertinaje”. Se advertia
sobre las graves consecuencias para las futuras
generaciones en caso de no poner limites a
tiempo. Quienes estaban involucrados con esta



profesion tenian por el momento dos alternativas
ante las criticas: aceptarlas como parte irritante
pero ineludible del paisaje social o acogerlas
para descubrir algun hecho objetivo en ellas.

Por otro lado, se empiezan a hacer mas
evidentes algunas controversias entre los
propios avisadores y también entre las
agencias. Se reclama por supuestos excesos y
competencia desleal. A la Asociaciéon Nacional
de Avisadores, ANDA, y paralelamente a la
sede de ACHAP, llegan cada vez con mas
frecuencia casos controvertidos entre marcas
competidoras. Hasta ese entonces, la Unica
instancia previa a los Tribunales de Justicia
que tenian los interesados en pugna, era la
discusion a nivel de sus gremios. Se hacian
recomendaciones en base a los conocimientos
de marketing y las buenas intenciones de sus
integrantes con mas prestigio.

‘Eran comisiones de hombres buenos que
hacian lo que podian -sefiala Mario Davis-. Sin
embargo, esta instancia ya no era suficiente ni
la mas adecuada para dirimir las diferencias:
las empresas se estaban peleando a los

consumidores cada vez con mayor fuerzay ello
generaba mas conflictos”.

Para el equipo de publicistas y avisadores
comprometidos con la causa de la libre
expresion comercial, aquellos temores que
circulaban en la sociedad, las denuncias
veladas o explicitas, como también las
disputas entre marcas de una misma categoria,
representaban una voz de alerta que no podian
pasar por alto. No obstante, lo mas importante
era una genuina preocupacion en el ambiente
interno por la forma en que su propio trabajo
pudiera afectar la vida familiar, cultural vy
econémica de los chilenos. Si no tomaban
medidas que les permitieran resolver sus
conflictos y dar una respuesta contundente a
las inquietudes de la comunidad a través de un
sistema de autorregulacion diligente, oportuna
y efectiva, podrian correr el riesgo de que se
les aplicaran normas regulatorias desde fuera.

B Mario Davis
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EN
ESTO
CREEMOS

CODIGO DE ETICA PUBLICITARIA

B Haciéndose cargo de ciertos comentarios
que generaba la publicidad, los
profesionales de la industria pusieron de
manifiesto sus creencias y sus valores
inspirados en normas que comenzaban a
aplicarse en otros mercados para defender
la actividad mediante la autorregulacion.

La declaracion de ACHAP
30 ANOS S n CAR I LS (65 principios due dieron orgon ol sctual
e DE AGENCIAS DE PUBLICIDAD C()dego Cﬁlilen% deAutorreg?Jlacién
o i imAs Wemian 1 AT ot i Publicitaria.
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® 1986: UN CODIGO UNIFICADO DE ETICA PUBLICITARIA

A nivel internacional, ya en 1936, y como
resultado de la revision de un documento
publicado en 1917, el Vaticano refrenda el primer
texto importante relativo a la publicidad. Alli se
afirma lo siguiente:

“Es necesario observar a la publicidad misma,
que encierraen simismamuchas riquezas, tantas
maravillas, y ver cuél es el puesto que ocupa en
el gran casillero de las actividades humanas.
Soélo asi se puede tener una idea exacta de
las debidas relaciones entre la publicidad y la
moral. La publicidad entra dentro del gran arte
de decir la palabra, que es la expresion perfecta
y completa del pensamiento, ya sea vocal o
escrita, impresa, disefiada, pintada, esculpida.
Es un género... sui generis del arte, es decir: un
género que merece toda nuestra consideracion”.

Por su parte, en 1937, la Camara Internacional
de Comercio impulsa una primera declaracion
de principios de autorregulacion publicitaria
fundada en tres ejes basicos:

La publicidad debe ser legal, honesta vy
verdadera.

El anuncio no debe caer en practicas de
competencia desleal.

m | a publicidad no debe redactarse con textos
que supongan descrédito de la propia actividad
o mermen la confianza en ella.

El primer intento serio de autorregulacion en
Chile fue dar a luz un Cédigo de Etica Publicitaria
que unificara los criterios éticos en la industria y
por los cuales se rigieran publicistas, avisadores
y medios de comunicacion del pais.

Sin duda, no estaban partiendo de cero.
Desde los inicios, en 1950, los directores de
ACHAP se preocuparon de instaurar ciertos
lineamientos éticos difundidos y respetados
por sus asociados. Algo similar sucedié con los
principios de ANDA, que fuera fundada el 1 de
abril de 1964.

Y al igual que Moisés que desde las alturas
impuso a su desordenado e incrédulo pueblo las
tablas de la ley, antes de que la ira divina tomara
represalias por su conducta, en las asociaciones
gremiales surgieron las primeras declaraciones
de principios escritas. “En esto creemos”, fueron
los mandamientos de la publicidad chilena en
1979.

B Mario Azocar
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B Club Providencia, lugar de encuentro de primeras reuniones
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Pero los tiempos cambiaron y la transformacion
viaj6 de la mano de las 525 lineas de color, la
frecuencia modulada, las primeras aplicaciones
digitales y otros avances tecnolégicos. Ahora
se requeria una revision mas profunda para
estar a la altura de los tiempos. Un Cddigo
era indispensable para normalizar el buen
desempeno de la profesion en el pais y el
punto de partida para que se diera cabida a
un organismo con origen en la propia industria,
respetado por la sociedad, que estudiara
las implicancias éticas de los mensajes
publicitarios, estableciera limites y dirimiera las
controversias entre avisadores.

Una comision integrada por Alberto Israel (IDB),
Juan Carlos Fabres (Fabres y De Heeckeren),
Mario Azécar (JWT), César Poblete (McCann
Erickson) y el propio Henry Northcote se
aboco a la tarea de darle estructura y forma
al Codigo. “Y como sucede en todos los
emprendimientos exitosos, hubo personas que
lideraron y se llevaron la carga mas pesada. El
gringo Northcote fue casi un misionero. Era el
que mandaba los fax, proponia nuevos temas,
conseguia documentos extranjeros y nos
convocaba”, afirma Alberto Israel.

m "Eres la encarnacion de Moisés, con el baculo
y las tablas de la ley a cuestas”- bromeaban,
cuando lo vefan aparecer.

El equipo, asesorado juridicamente por el
abogado Jorge Fuenzalida, se reunia por
turno en las oficinas, en sus casas o en el
Club Providencia, donde practicamente les
tenfan asignada una sala. En forma periddica
informaban a los directorios de las asociaciones
matrices sobre sus avances y dudas. “Fue un
estudio acucioso que nos tomé mucho tiempo.
Solicitamos documentacion a varios paises
que contaban con alguna experiencia en la
materia. Los textos europeos nos parecian algo
alejados de nuestra idiosincrasia y, por otra
parte, el Codigo de Etica Publicitaria de Brasil,
mas cercano, pecaba de ser un libro demasiado
extenso que detallaba todo lo que no se podia
hacer. Se discuti6 mucho y a distintos niveles
hasta llegar a su contendido y redaccion final”,
sefiala Juan Carlos Fabres.

Por fin, en abril de 1986 se dio a conocer a la
comunidad este nuevo tratado, basado en las
normas del Cdédigo Internacional de Practicas
de Publicidad de la Camara Internacional de



Comercio, aunque mas amplio y ajustado a los
requerimientos de una sociedad que crecia en
complejidad.

El documento declaraba en su prélogo que
“ANDA y ACHAP, en el interés de uniformar
el criterio de sus asociados respecto del
desarrollo y ejecucion de las funciones que les
son propias, estimaron conveniente refundir
en un solo texto los principios y normas de
ética que deben regir sus actividades, en el
uso y la practica de la publicidad...”. Para ello
habian tenido en consideracion la similitud de
propdsitos que inspiran a ambas entidades
(la publicidad); los medios comunes para
lograrlos; vy, finalmente, la identidad de quienes
son los beneficiarios del servicio: el publico
consumidor.

En sus alcances, se establece que el
Codigo se aplicara a todos los avisos sobre
productos y servicios dirigidos al publico
consumidor... Y que sus normas de conducta
ética deberan ser respetadas por quienes se
relacionen con la publicidad, ya sea como
avisadores, agencias, publicistas o medios
de comunicacion.

Por dltimo, queda de manifiesto que este Codigo
de autodisciplina seré aplicado en nuestro pais
por un cuerpo establecido con dicho fin, que
se denominara Consejo de Autorregulacion
Publicitaria (CONAR), e internacionalmente
por el Consejo de Practicas de Marketing de
la Camara Internacional de Comercio, cuando
asi proceda.

El Codigo otorgaba especial importancia a que
prevaleciera siempre la verdad. Algo bastante
l6gico ya que la normativa tiende por sobre
todo, a proteger al consumidor de la publicidad
engafiosa o desleal.

En su primer articulo se lee: “Todo aviso o
mensaje se cefira a la moral, las buenas
costumbres y el orden publico. Los mensajes no
deben contener afirmaciones o presentaciones
visuales o auditivas que ofendan los conceptos
morales que prevalezcan en la comunidad
receptora”. El siguiente articulo reforzaba la idea
de una publicidad respetuosa de la decencia,
mientras que el tercero conmina a evitar el abuso
de confianza del consumidor o explotar su falta
de cultura, conocimiento o experiencia, como
también lo que promueva la violencia.

El Cédigo otorgaba
especial importancia

a que prevaleciera
siempre la verdad. Algo
bastante l6gico ya que
la normativa tiende por
sobre todo, a proteger
al consumidor de la
publicidad enganosa o
desleal.

21,



“Ningun aviso debe
hacer que los nifnos crean
que son inferiores a otros
o impopulares con ellos
si no compran un cierto
producto o servicio”.
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Especial mencion -y con varios anexos- requirio
el punto relativo a la publicidad dirigida a los
nifos que tantas controversias despertaba
en la comunidad. “El consumidor ya no es un
incauto frente a los mensajes publicitarios, jpero
qué pasa con los nifios? ;,Cémo perciben éstos
los atributos de los productos publicitados?
Educadores, sicélogos, padres y apoderados
entraban en la polémica. Se organizaron
interesantes foros que contribuyeron a que
el medio publicitario se adentrara con mayor
profundidad en un aspecto tan vital para las
familias y toda la comunidad.

El siquiatra infantil, Hernan Montenegro, fue
uno de los especialistas que se hizo oir con
vehemencia: “A mi me parece que el hecho
que esta industria esté analizando el avisaje
comercial dedicado a los nifios, ya es un paso
importante que debemos valorar, especialmente
en lo que se refiere a las camparnias en television.
No hay que olvidar que el lenguaje electrénico
que combina imagen, movimiento y sonido,
tiene un poder de penetracion infinitamente
superior al resto. Y es evidente, ya que ningun
avisador gastaria millones de pesos por algunos
segundos de pantalla si no estuviera convencido
de que producird un impacto sicolégico en el
receptor de ese mensaje. El avisaje comercial

televisivo produce en los nifios un tremendo
impacto, igual que todo lo que aparece en esta
forma de comunicacion, con el agravante que
se trata de un contenido muy bien disefiado y
producido. Como los nifios no tienen suficientes
elementos de juicio para poder discernir acerca
del producto que se les ofrece, suelen guiarse
por lo atractivo del mensaje y lo fascinante que
les resulte”.

Haciéndose eco de tantos llamados de atencion
y sugerencias, estos principios se convertirian
en el muro de contencion para los posibles
transgresores. Para muestra, un boton:

“Los avisos no deben alentar a los nifios a
que molesten a sus padres, o a cualquier otra
persona, con el objeto de persuadirlos para que
compren un producto”.

“Ningun aviso debe hacer que los nifios crean
que son inferiores a otros o impopulares con ellos
Si N0 compran un cierto producto o servicio”.

“Ningun producto o servicio debe sugerir a los
nifios que si no lo compran estaran fallando en
su deber o demostrando falta de lealtad...”.



PUBLINOTAS

POR ACHAP Y ANDA CREADO EL CONAR

Comision de CONAR, constituida en ceremonia efectuada en el Hotel Sheraton, donde se formalizo el
organismo de autorregulacion publicitaria. Aparecen de izquierda a derecha: Ronaldo Mdrquez,
Ernesto Labatut, Javier Beytia, Carlos Gayani, Juan Carlos Fabres, Tito Saldias y Alfonso Pérez.

B Creacion del CONAR aparecida en Revista de la Publicidad

En un evento realizado la tltima
semana de setiembre en dependencnas

de Etica Publicitaria. Garantia, ante
todo tipo de organismos, de que nues-
tras nas no atentan contra los de-

del Hotel Sheraton fue formali la
creacién del Consejo de Automegula-
cién Publicitaria, CONAR, i

por Achap y Anda destinado a, como
sefialaron en sus discursos Javier Bey-
tia, presidente de Achap, y Carlos Ga-
yani, presidente de Anda, la autorregu-
lacién de la publicidad, propendiendo a
que los mensajes publicitarios se encua-
dren dentro de Ios pnncxplos de la lega—
lidad, h id

rechos del consumidor”.

Por otra parte, Carlos Gayani se
refirié al establecimiento del CONAR,
englobédndolo en un moderno concepto
de autorregulacién publicitaria, entidad
similar a creadas en muchos paises del
mundo y de gran éxito en América Lati-
na.

Explic6 Gayani que, coinciden-

los avisad lati ica-

¥
CONAR es un ente privado, sin
fines de lucro, el cual podria ser mtegm—

nos sostuvieron un encuentro a fines de
setlembre en S‘Ko Paulo, destinado a in-

do, ademis, por la A
de la Prensa, la Asociacién de Radiodi-
fusores de Chile, Archi, y los canales de
television.

“La historia nos dice que en to-
dos los paises donde la publicidad se ha
desarrollado, llega el momento en que
los intereses de agrupaciones, institu-
ciones u organismos piiblicos o priva-
dos pretenden coartar la libertad infor-
mativa comercial”, sefialé en parte de
su intervencion el presidente de Achap,
Javier Beytia.

Agreg6 més adelante: “Las per-
sonas que nos han atacado, muchas ve-
ces desconocen que NOSOtros nNo sOmMQs
partidarios de algunos excesos que se

en nuestra profesion. Somos
criticos con nosotros mismos”.

Beytia explicé las experiencias
recogidas en paises en donde legislado-
res han normado la actividad publicita-
ria, transforméndose en en un

Y, obtener expe-
riencias de aquellos paises donde hace
ya varios aios funciona el sistema de
autorregulacién publicitaria.

“Todos los avisos deben ser le-
gales, decentes, honrados y veraces”,
manifesté Gayani.

“Estos conceptos han nacido por
el desarrollo industrial, los mercados
libres y el aumento de la competencia”,
enfatizé el presidente de Anda.

Entre los objetivos del CONAR
estd el de analizar las campanas, pu-
diendo pronunciarse sobre ellas, en caso
de estimar que se ha atentado en contra
de algunos de los preceptos del Cédigo
de Etica Publicitaria. También se procu-
rard que actiie como érbitro en las con-
troversias entre los participes de la acti-
vidad publicitaria, cuando todas las par-
tes involucradas lo soliciten.

La comisién de CONAR estard

grada por siete mi Por parte

proceso muy burocritico. Por otra par-
te, conto la situacién imperante en na-
ciones donde la acuvndad es autom:gu-
lada por publici

de los avisadores, concurren: Ermesto
Labatut, Director de Anda, Tito Sal-
dias, Director de Anda, y Carlos Gaya-
ni, Presid de Anda. Por los publi-

“Hemos elegldo este camino
—explicé Beytia— ya que una de las de-
fensas mas eficaces que podemos esgri-
mir es la aplicacién de nuestro Cédigo

cistas: Javier Beytia, Presidente de
Achap, Ronaldo Mérquez, por Achap,
Alfonso Pérez, por Achap, y Juan Car-
los Fabres, por Achap.®
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“Como actividad
orientada
fundamentalmente al
bien comun, avisadores
y agencias deberan cenir
su accion a la realidad
economica, cultural,
social y educacional que

viva la comunidad”.
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Asimismo, destacaban conceptos de responsa-
bilidad social importantes:

“La influencia del mensaje no podra transfor-
marse en un elemento de presion indebida...”.

“Cada aviso o manifestacion publicitaria debe
ser preparada con un debido sentido de
responsabilidad social...”.

“Como actividad orientada fundamentalmente
al bien comun, avisadores y agencias deberan
cefiir su accion a la realidad econdémica, cultural,
social y educacional que viva la comunidad”.

Con el texto del Cédigo en mano, el paso
siguiente seria transformarlo en una practica
seria y permanente. Para ello se inicié un plan
de difusion a través de distintos medios con
el propodsito de divulgar sus contenidos a su
publico objetivo: los creativos publicitarios y la
gente de marketing. También se le hizo llegar a
las autoridades, organizaciones especializadas,
lideres de opinién y comunidad en general.

Era prioritario a esas alturas que este contenido
fuese internalizado por quienes ejercian la
publicidad, que no se quedara en una simple
declaracion de principios o0 en letra muerta.

Los directores de ACHAP y ANDA proponian
convertir el Cédigo de Etica en un documento
de consulta diaria, presente en los escritorios
de las agencias y empresas, de manera de
rescatar y acrecentar la dimension social de la
publicidad. “Debemos debatir sobre ética con el
mismo énfasis que lo hacemos con los demas
asuntos en nuestro trabajo. Somos nosotros,
avisadores y publicistas, los llamados a tomar
la iniciativa en esa invitacion... Lo que esta en
juego es demasiado importante”, se escuchaba
en los encuentros gremiales.

Aunque la realidad estaba aun distante de esos
anhelos. A seis meses de su lanzamiento oficial,
algunos sondeos realizados por la Revista de
Publicidad, ¢rgano oficial de ACHAP, revelaba
datos inquietantes: sélo un 10% de los publicistas
y avisadores conocian a fondo los términos del
Cadigo, y eran menos aun los que se preocupaban
de aplicar esas normas en su trabajo diario...
Los mas reticentes y prejuiciosos a echar una
mirada a sus principios eran los directores
de arte, disefladores gréficos, redactores y
productores, entre otros profesionales del area
creativa. Temian que aquellas reglas -el rayado
de la cancha- se convirtiera en una verdadera
cortapisa a su proceso de creacion, destruyendo
la espontaneidad y buenas ideas.



m ‘El Codigo no es un texto para leer, es un
recordatorio que cuelga encima de la cabeza.
Se parece a los zapatos; si calzan, Usalos’-
dijo en una oportunidad Andrés Yber, director
creativo de Matte & Méndez.

m “;Para qué necesitamos un codigo? Yo lo
aplico en tanto coincida con mi cédigo de ética
personal”- asevero el productor Jaime de Aguirre.

m “;No creen que es dificil rechazar un trabajo por
el hecho que contraviene el Coédigo?’-sefiald
otro encuestado.

m “Siempre es bueno conocer el juego que se
esta jugando... Pero en este pais hay un cédigo
no explicitado que dice: no hagas lo que no te
gusta que te hagan, y eso si se respeta”-fue la
opinién de Antonio Sarroca, director creativo
de J.Walter Thompson.

Quedaba en evidencia que la conquista
del mundo de los creativos, tan necesario y
valorado en las agencias, recién comenzaba.
Paradojicamente, los paises que ostentaban la
fama de contar con la publicidad mas creativa
del mundo, eran a la vez los mas férreos
defensores del cumplimiento de sus cdédigos
de ética.

”Siempre es bueno
conocer el juego que se
esta jugando... Pero en
este pais hay un codigo
no explicitado que dice:
no hagas lo que no te
gusta que te hagan, y
eso si se respeta”’-fue

la opinion de Antonio
Sarroca, director creativo
de J.Walter Thompson.

B Antonio Sarroca.
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B Javier Beytia

B Raul Menjibar.
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Javier Beytia, Gerente General de Publiart,
quien habia reemplazado a Henry Northcote en
la presidencia de ACHAP, asumi¢ el liderazgo en
estadificilmision de convencerapersonalidades
tan diversas y espiritus rebeldes de abandonar
Sus prejuicios y cambiar los habitos por el bien
de todos. Hasta ese momento el ejecutivo
publicitario era casi un desconocido en el
ambiente gremial. Por eso, su ascenso a las
“ligas mayores” de la asociacion fue toda una
sorpresa. De ideas claras, frescas, defensor de
los consensos y contrario a los personalismos,
supo rodearse de excelentes colaboradores,
delegando las funciones mas delicadas en las
personas precisas. Este pujante equipo del cual
formaba parte un creativo de gran envergadura
como Raul Menijibar, socio de la agencia Porta,
le permitié allanar el camino y sacar adelante
proyectos que parecian empantanados: el
anhelado consejo de autorregulacion que
actuara como arbitro en las controversias.

El nuevo presidente fue también un gran
promotor del Coédigo, de sus objetivos vy

garantias. Consideraba que contando con ese
marco de referencia, “se mataban dos pajaros
de un tiro”: proteger al consumidor y evitar la
competencia desleal. “Ademas -insistia- si no
somos capaces de auto controlarnos, seran
instituciones ajenas a la actividad quienes
intervengan y nos apliguen normas, amén de
caprichosas, desconocedoras de la mecanica
y espiritu de nuestro trabajo”.

Y no se trataba de simples suposiciones sin
sentido. En aquellos afios algunos atisbos
de regulacion pusieron en guardia a las
asociaciones rectoras del proyecto. Tal vez
la mas importante fue una disposicion del
proyecto de ley sobre Radio y Television que
consideraba la intervencion de un Consejo con
autoridad para censurar contenidos e, incluso,
piezas publicitarias.

De inmediato, los directores de ANDA y ACHAP
se pusieron en movimiento para hacer llegar sus
reparos al Ejecutivo y a la autoridad legisladora.
“Confiamos en que se hayan detectado las



imperfecciones de tal proyecto de ley en lo que
se refiere a la libertad informativa comercial”,
sefalaban.

Si bien el lobby era una herramienta necesaria
y efectiva en esos casos, Javier Beytia estaba
convencido de que eran los propios avisadores
y publicistas quienes debfan abogar por su
libertad de expresion. “Una de las defensas mas
eficaces que podemos esgrimir es la aplicacion
de nuestro Codigo, verdadera garantia ante el
Estado y la comunidad de que nuestros avisos
y comerciales no atentan contra los derechos
del consumidor”, concluia.

El nuevo presidente
fue también un gran
promotor del Cédigo,
de sus objetivos y
garantias. Consideraba
que contando con ese
marco de referencia, “se
mataban dos pajaros
de un tiro”: proteger al
consumidor y evitar la
competencia desleal.
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B Alberto Israel
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B 1087:POR FIN, EL CONAR

La necesidad de orientarse hacia las buenas
practicas en el ejercicio de la profesion
publicitaria nace de manera natural en varios
paises. También en Chile. La legislacion ordinaria
no es una herramienta apropiada en este rubro,
sobre todo por los tiempos que requieren los
debidos procesos: “la publicidad es muy rapida
y afecta a un gran numero de personas. Por lo
tanto, el tema ético aqui es crucial”, asegura
Mario Davis.

La comision organizadora del CONAR estuvo
integrada por siete miembros, todos muy
entusiastas y talentosos. Por parte de los
avisadores, participaron Ernesto Labatut, Tito
Saldias y Carlos Gayani, presidente de ANDA.
Los publicistas fueron representados por Javier
Beytia, Ronaldo Marquez, Alfonso Pérez y Juan
Carlos Fabres.

Por encargo del equipo mencionado, Alberto
Israel tomdé contacto en Madrid con el Consejo
espafiol y se trajo sus estatutos y un valioso
material para dar inicio a la organizaciéon. En
las acaloradas discusiones, algunos aspectos
concitaban acuerdos. Estaban conscientes, por
ejemplo, de que el nuevo organismo debia ser
representativo de toda la industria para lograr

plena legitimidad en la opinién publica. De ahi
que se hacia necesaria la incorporacion de las
asociaciones representativas de los medios
de comunicacion. Por el momento solamente
contaban con Canal 11 y la Asociacion de
Radiodifusores, ARCHI, en calidad de entidad
observadora. El afo siguiente la asociacion de
los radiodifusores se integraba como socio en
plenitud.

Hubo algunos puntos mas controversiales.
¢Serfan  publicos los fallos o se aplicaria
una politica de confidencialidad? Si fueran
divulgados, ¢no se expondria la reputacion
de las marcas? Y en caso contrario, como se
podria presionar a las empresas que se negaran
a acatar los fallos adversos? ;Qué sanciones
tendrian en caso de no hacerlo? Eran algunas de
las interrogantes a resolver. La mayoria en ese
entonces se inclind por la discrecion. Solamente
se podria optar por hacer publico un fallo en el
caso que una compafiia entrara en rebeldia.

También en esa etapa de gestion se establecieron
algunos procedimientos para operar en forma
mas expedita. En primer término, se solicité a
las agencias y empresas que los reclamos que
llegaran al CONAR estuvieran revestidos de



cierta trascendencia, agotando previamente
todas las instancias de acuerdo; que los reclamos
fuesen dirigidos a la directiva del organismo
exclusivamente sin despachar copias a otras
instituciones o personas; y que las denuncias
se enviaran en forma escueta, libre de adjetivos
y juicios de valor, sefialando en lo posible el
articulo del Cédigo que se estaba infringiendo.

A su vez, el CONAR comunicaria de inmediato
a las partes involucradas el contenido y las
acciones a seguir, fijando un plazo prudente
para resolver. Y lo mas importante, el fallo debia
ser acatado.

La primera semana de septiembre de 1987,
una masiva y expectante asamblea en el Hotel
Sheraton San Cristébal de Santiago esperaba los
trascendentes anuncios. El trabajo de la comision
organizadora llegaba a su fin y convocaba a
agencias de publicidad, avisadores, medios de
comunicacion y autoridades, a un plenario para
dar a conocer el nacimiento oficial del Consejo
Nacional de Autorregulacion  Publicitaria,
CONAR. No faltaron los que debieron leer en
sus carpetas su contenido para percatarse de
los pormenores. “Se trata de un ente privado sin
fines de lucro destinado a la autorregulacion de la

publicidad, propendiendo a que sus mensajes
se encuadren dentro de los principios de la
legalidad, honestidad, decencia y veracidad”.
Se invitaba ademéas a participar a la Asociacion
Nacional de la Prensa, la Asociacion de
Radiodifusores de Chile (ARCHI) y a los canales
de television.

En representacion de ACHAP, Javier Beytia se
dirigié a los invitados:

“A muchos de ustedes les parecera curioso
que estemos formando un organismo de
autorregulacion  si nadie ha pretendido
regularnos. Esta noche queremos referirnos a
tres conceptos que nos parecen estrechamente
relacionados: historia, éticay libertad. La historia
nos dice que en todos los paises donde la
publicidad se ha desarrollado llega el momento
en que organismos publicos o privados
pretenden coartar la libertad informativa
comercial... En el dltimo tiempo se nos estan
haciendo varias criticas, y a veces con razon,
porque sabemos que se cometen excesos
en nuestro trabajo. Sin embargo, quienes
nos interpelan desconocen que solemos ser
nuestros primeros criticos, que tenemos un
compromiso con la comunidad y que también

B Carlos Gayani
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A decir verdad,

las companias
multinacionales
resultaron ser piezas
clave en el proceso de
validacion del CONAR
ya que conocian sus
formas de operar en los
paises desarrollados y
estaban acostumbradas
a trabajar respetando sus
principios.
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nos gustarfa que reconocieran nuestros
meéritos. No olviden que gracias a la publicidad
el consumidor esta informado de los productos
0 servicios que se ofrecen en el mercado. Que
fomentamos la sana competencia, contribuimos
a regular los precios del mercado y somos una
pieza importante en el motor del desarrollo que
es la empresa privada...”.

En seguida, Carlos Gayani, presidente de
ANDA, situé al CONAR en el moderno concepto
de autorregulacion, de gran éxito en muchos
paises del mundo. Relatd los alcances de un
encuentro reciente de avisadores de laregion en
Sao Paulo: “Queremos evitar lo que ha sucedido
en otros paises a raiz de estas mismas criticas:
legisladores que no conocen nuestro trabajo
han normado nuestra actividad, llegandose al
extremo de obligar a las empresas a presentar
previamente sus proyectos de campana a
ciertos organismos estatales con la facultad
de censurar contenidos y mensajes. Por otro
lado, donde han optado por la autorregulacion
es precisamente donde mejor se desarrolla la
actividad”.

Como a continuacion proliferaron preguntas
y dudas sobre la nueva institucion -objetivos,

limitesjuridicos, integrantes—seleyeronalgunos
puntos aclaratorios: “Entre sus funciones esta
la de analizar campanfas y pronunciarse sobre
ellas, en caso de estimar que se ha atentado en
contra de algunos de los preceptos del Codigo
de FEtica Publicitaria. También actuard como
arbitro en las controversias entre los participes
de la actividad publicitaria, cuando todas las
partes involucradas lo soliciten”.

Un aspecto importante fue enfatizar su
condicion de organismo independiente vy
dirigido por personas respetables y de larga
trayectoria en la actividad. “Queremos que sus
resoluciones tengan un gran peso moral, un
‘faro’ en la oscuridad, que difundan nuestros
principios éticos, que sean duros criticos de
quienes transgredan estas normas y que logren
que publicistas y avisadores hagan propios
los valores de nuestra actividad: la verdad, el
respeto al consumidor y la libre competencia”.

El primer directorio estuvo formado por Ernesto
Labatut (presidente), Juan Carlos Fabres
(vicepresidente), Gerardo Zufiiga (secretario),
Luis Ajenjo, José Maria Guridi, Ronaldo
Marquez, Alfonso Pérez y Andrés Raggio.
El flamante presidente, Ernesto Labatut, era



un talentoso y promisorio ejecutivo que se
desempefiaba como Gerente de Marketing y
Ventas de la division Alimentos de Lever Chile.
Desde esa posicion, participd en el desarrollo
de marcas emblematicas, como también en las
adquisiciones de Coprona e Indus, entre otras
empresas. Mas adelante, tras una exitosa carrera
internacional, Labatut, llegaria a ser Gerente
General de la compariia en Chile.

“Afortunadamente recibi un amplio respaldo de
mi empresa en mi labor gremial, a la que siempre
le asignaron la importancia que merece”-relata
Labatut.

A decir verdad, las compafias multinacionales
resultaron ser piezas clave en el proceso de
validacién del CONAR ya que conocian sus
formas de operar en los paises desarrollados y
estaban acostumbradas a trabajar respetando
sus principios.

“En lo personal, fue una etapa muy significativa-
continda Labatut-. Cuando uno participa en la
formacion de una institucion desde cero y ésta
supera las expectativas que has puesto en ella,
es legitimo llenarse de orgullo”.

El grupo fundador en pleno reconoce que fue
un momento histérico en la publicidad chilena.
“Las organizaciones son solidas cuando tienen
unarazon de sery se justifican. En este sentido,
el CONAR es una herramienta muy importante
para que la comunidad publicitaria resuelva sus
conflictos. Una herramienta efectiva, porque
da confianza a todas las partes”, agrega el
ejecutivo.

Debido a que la publicidad requiere respuestas
inmediatas, el CONAR se propuso funcionar con
la celeridad necesaria para que los interesados
pudieran tomar acciones oportunas.

A juicio de Mario Davis, lo que mas costé fue
incorporar a los medios de comunicacion como
Socios activos, principalmente a la prensa y a
la television.

m ;Y lo mas sorprendente?
Que los primeros fallos se acataran
completamente.

m ;,Como se explica?
Porque en Chile tenemos una mentalidad muy
legalista y la autoridad moral tiene un gran
poder. El que no acata queda inmerso en un

B Ernesto Labatut
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Se llego al
convencimiento que la
creatividad debia mas
que nunca asumir un rol
dentro de un marco de
transparencia, veracidad

y responsabilidad social.
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circulo deshonroso que afecta la imagen de las
marcas y las empresas.

A los pocos meses de operacion, el CONAR
ya habia resuelto sobre 10 situaciones de
conflicto en forma expedita, logrando el
respeto, acatamiento y posterior rectificacion
de cada uno de los aspectos en pugna. Esto
contribuyé a su répida legitimacién en la
comunidad publicitaria y de marketing. En
escasas oportunidades fue necesario consultar
informacion adicional para tomar resoluciones.
Aunque, los casos provenian generalmente
de empresas grandes y asociadas a ANDA.
Las entidades pequefias aun se marginaban
expectantes. Tampoco se recibian reclamos de
consumidores u otras organizaciones, Como se
esperaba.

En ese periodo se repetian las tematicas
relacionadas con el “claim” de la marca vy
las “sobre-promesas”: {Soy el mejor!; jSoy el
numero uno! Como todos eran o se sentian
lideres en algo, fue necesario normar y precisar
como se debfa expresar el liderazgo, que
fuera claramente comprobable. Gracias a la
experiencia de los directores siempre primo el
buen criterio.

Se llegd al convencimiento que la creatividad
debia méas que nunca asumir un rol dentro
de un marco de transparencia, veracidad y
responsabilidad social. De alguna manera,
esta dinamica forzd a los creativos a plasmar
sus grandes ideas dentro de ciertos limites. “Al
principio, los creativos no tomaban mucho en
cuenta si su campafia podria ser objetada por
el CONAR. Pero se fueron dando cuenta que
debian pensar en ello, especialmente a la hora
de idear la fraseologia de un producto”, explica
Labatut.



B LOS PRIMEROS CASOS FALLADOS Y ACATADOS
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B Y TODO POR LATELETON

En octubre de 1987 el CONAR hizo su estreno
en sociedad. Los primeros protagonistas fueron
dos empresas lacteas de gran prestigio en el
mercado: Soprole y Nestlé. ;ElI motivo? En la
campafa lanzada por Soprole para reforzar su
participacion en la Séptima Teleton se incluyo
el slogan: “solo el nimero uno puede dar mas
y ayudar mas”.

Nestlé reclamaba que aquella afirmacion
transgredia la ética publicitaria al atribuir a
un producto la exclusividad de un beneficio
social que otros pueden dispensar por otras
vias, pudiendo conducir al consumidor a
conclusiones erréneas. Los descargos también
fueron contundentes. La expresion “sélo el
ndmero uno puede dar mas”, se refiere a la
variedad de productos, que es la mayor del
mercado. En relacion al concepto “ayudar mas”
tiene sentido en cuanto el contrato firmado con
Teletdn liga el monto de la ayuda a las ventas,
por lo que es el mayor productor, al vender mas,
el que puede ayudar mas.

Tras evaluar todos los antecedentes, el CONAR
acogio el reclamo y la empresa Soprole tuvo
que retirar la publicidad.

En la campana lanzada
por Soprole para reforzar
su participacion en

la Séptima Teleton se
incluy6 el slogan: “s6lo
el nimero uno puede dar
mas y ayudar mas”.




En el comercial se
afirmaba que Crest, en
todas sus variedades,
era “la pasta mas
recomendada por los
dentistas que sugieren
una marca, tanto en
Chile como en Estados
Unidos”.

B NO A LAS EXAGERACIONES!

Dos famosas multinacionales protagonizaron,
en diciembre de 1987, el primero de sus
multiples enfrentamientos a través de su historia
en el mercado. Lever hizo un reclamo contra
Procter & Gamble por un comercial de su
producto “Crest doble accion”. ¢ El motivo? La
exageracion.

Se trataba de una préactica bastante comun
a la fecha -aunque no por ello correcta- para
recalcar y fijar en la mente de los consumidores
los atributos de un producto. En el comercial se
afirmaba que Crest, en todas sus variedades,
era “la pastamas recomendada por los dentistas
que sugieren una marca, tanto en Chile como en
Estados Unidos”. Lever alegd que tal afirmacion
carecia de veracidad y exactitud, ademas

de objetar los efectos visuales utilizados, por
inducir a error a los consumidores.

Este caso presentaba una mayor complejidad
que el anterior ya que era necesario analizar los
datos de diversos estudios de mercado, ademas
de realizar consultas al Instituto de Salud
Publica. En sintesis, el CONAR establecid que
la empresa no podia extrapolar los resultados
de una consulta hecha a dentistas sélo en la
Region Metropolitana a todo el pais. Se acogio
el reclamo de Lever para lo afirmado sobre
Chile, pero no respecto a Estados Unidos. El
caso se extendié hasta mayo de 1988, debido
a la cantidad de material de estudio y consultas
a terceros.
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El CONAR acogio la
reclamacién en contra
de los comerciales de
Zolben y Eraldor, y
determiné que las frases
objetadas contravenian la
ética publicitaria.

36. HISTORIA DEL CONAR
]

A comienzos de 1988, la agencia McCann
Erickson, representando a Bayer, reclamoé contra
los comerciales de Zolben, Panadol y Eraldor,
pertenecientes a los laboratorios Ciba Geigy,
Sydney Ross y Schering respectivamente.
¢(La doctrina esgrimida? “Infringe la ética
publicitaria toda pieza de publicidad cuyo retiro
ha sido dispuesto por autoridad investida de
poder para ello y de acuerdo a normas legales
vigentes”.

Elreclamante acompafé copia de un documento
del Instituto de Salud Publica de Chile dirigido
a Ciba Geigy, mediante el cual se le comunica
que las expresiones “no altera el esttmago” y
“no irrita el estémago” debian ser retiradas de
la publicidad por contravenir el articulo 22° del
D.S. 435 de 1981.

Ciba Geigy no contesto el reclamo, mientras,
Sydney Ross sostuvo que su comercial de
Panadol habia sido retirado con bastante
anterioridad a esafecha. El laboratorio Schering,
por su parte, negd estar cometiendo una
infraccion, alegando que estaba comprobado
cientificamente que el acido acetilsalicilico
generaba efectos secundarios nocivos a nivel
gastrointestinal. En consecuencia, la publicidad

B CUIDADO CON LAS FRASES MEDICAS

de Eraldor se basaba en los principios de la sana
competencia y la veracidad en la informacion.
Sin embargo, el propio ISP comunicaba que
la pieza publicitaria debia suprimir las frases
referidas a una falta de accion dafiina de éste
sobre los 6érganos del cuerpo humano.

ElI CONAR acogio la reclamacion en contra de
los comerciales de Zolben y Eraldor, y determiné
que las frases objetadas contravenian la ética
publicitaria.



La discusion se generd

a partir de un comercial
donde aparece una
modelo promocionando
una libreta de ahorro
voluntario para los
afiliados de AFP Provida.
“;Se acuerdan de mi...?
Yo siempre les he dado
buenas noticias...”, “...
ella si sabe de ahorro...”.
Eran algunas de las frases
del guion.

B NO A LA COPIA

El mundo financiero no se restd al escrutinio
del naciente Consejo. En enero de 1988,
Banco BHIF reclamd en contra de AFP Provida
por aprovechamiento del llamado goodwill,
adquirido por otra campafa publicitaria para
un producto similar.

La discusion se genero a partir de un comercial
donde aparece una modelo promocionando
una libreta de ahorro voluntario para los afiliados
de AFP Provida. “;Se acuerdan de mi...? Yo
siempre les he dado buenas noticias...”, “... ella
si sabe de ahorro...”. Eran algunas de las frases
del guion.

¢;Doénde estaba el problema? Las mismas
expresiones y la misma modelo habian sido
parte de campafas anteriores del BHIF. El
reclamante sostuvo que se hizo una copia de
sus comerciales, tanto en el lenguaje como en
el uso del personaje “Carmen Gloria” para la
promocion de un producto similar: libreta de
ahorro.

Hechos los descargos, el CONAR acogio
el reclamo por imitar el texto de otro aviso y
valerse del goodwill adquirido por otra empresa
y ordend el retiro de la publicidad.
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B | SUENO DE SER EL MEJOR

Asegurar que algo o alguien es el mejor puede
tener sus riesgos. Asi lo comprobd Lubricantes
Chile, cuyo comercial televisivo del producto
Unocal 76 figura también entre los primeros
casos recibidos por el CONAR (febrero de
1988).

Shell y Castrol, por separado, se propusieron

Siguieron llegando demostrar que la afirmacién del comercial

reclamos de esta misma “Unocal 76 cuenta con la preferencia de la gran

l’ndole hasta que Ias mayoria de los consumidores norteamericanos”
/

no era efectiva. En suma, se estaba infringiendo
el Codigo al formular una aseveracion que no
correspondia a la realidad.

empresas aprendieron

a manejar mejor el

lenguaje a la hora de

auto-catalogar SUS marcas Frente al reclamo, Lubricantes Chile comunicé

cComo //la mejor”. su buena disposicion, ademéas de suspender
la pauta publicitaria de inmediato, y reemplazé
la aseveracion cuestionada por la siguiente:
“En California, la gran mayoria prefiere Unocal
76”. En vista de ello, el CONAR le pidid
que acreditase la veracidad de esta nueva
afirmacion, pero nunca cumplio.

Siguieron llegando reclamos de esta misma
indole, hasta que las empresas aprendieron a
manejar mejor el lenguaje a la hora de auto-
catalogar sus marcas como “la mejor”.

38. HISTORIA DEL CONAR
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B NUEVOS AIRES EN EL CONSEJO
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B Andrés Raggio.
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En 1988, Juan Carlos Fabres es elegido como
presidente del CONAR, reemplazando a
Ernesto Labatut que debid renunciar al asumir
la presidencia de ANDA. El nuevo directorio o
integraban José Maria Guridi (vicepresidente),
Ronaldo Marquez (secretario), Gerardo Zufiiga,
Christian Chadwick, Andrés Raggio, Luis Ajenjo
y Alfonso Pérez. A fines de este periodo se
integra a la entidad Canal 11, de la Corporacion
de Television de la Universidad de Chile.

“Tenemos una gran misién: velar por el
cumplimiento de nuestro Cdédigo -sefiald
Fabres en esa oportunidad-. Y no es una tarea
facil ya que cada dia se van sumando nuevas
experiencias que aprender y una realidad mas
compleja. Nuestro interés es desarrollar la
actividad dentro de un marco de respeto a la
competencia y a la comunidad. Pero debemos
actuar con cautela y prudencia, avanzar sin
apresurar las decisiones”.

En enero de 1989, el nuevo presidente recibid
una buena noticia. Television Nacional de
Chile (TVN) ingresaba al CONAR en calidad
de observador, condicion que varié al afio
siguiente acreditando su condicion de socio.

Como era todavia una organizacion
dependiente de las asociaciones fundadoras y
no contaba con una sede, durante los primeros
anos, las sesiones se realizaban en oficinas y
otros recintos facilitados por los directores. El
abogado de ANDA, Jerome Mac-Aluliffe, estaba
siempre presente en estas reuniones.

Cuentan los involucrados que para combatir
la monotonia, un par de veces se eligié hacer
reuniones en la casa rodante de Juan Carlos
Fabres, amplia y bastante confortable. La idea
era tener la posibilidad de cambiar de paisajes,
buscando espacios menos contaminados vy
novedosos. “Tomabamos distintos rumbos y nos
estacionabamos en cualquier lugar agradable,
cerca del rio o del cerro San Cristébal. Una vez
instalados, empezéabamos a discutir los casos”,
relata Fabres.

Y aunque a veces la complejidad de las materias
determinaba que el trabajo se extendiera
hasta altas horas de la noche, el espiritu
entusiasta no decafa. Cada cierto tiempo Juan
Carlos Fabres dedicaba sus fines de semana
a estrechar relaciones con sus directores. Los
almuerzos en su agradable campo de Aculeo,



Paine, se hicieron famosos. “Generalmente
elegia un sdbado y nos quedabamos por el
resto del dia. Esos encuentros especiales
contribuyeron en gran medida a afianzar una
relacion de camaraderia, aprecio y amistad
que nunca se perdio, facilitando la tarea de
sus integrantes”, sefiala.

En aquel ambiente, muchos ejecutivos que
se iniciaban en la industria fortalecieron su
vocacion. Asi lo relata Luis Alberto Simian,
Gerente de Marketing de Lucchetti:

“Participar en el CONAR fue una experiencia
Unica porque lo tomé con entusiasmo y aprendi
mucho del tema. Yo venia del mundo industrial
y nunca antes habia estado inserto en el mundo
de la publicidad y los medios. Fue una gran
ayuda para mi trabajo”.

“Toméabamos

distintos rumbos y

nos estacionabamos

en cualquier lugar
agradable, cerca del rio

o del cerro San Cristdbal.

Una vez instalados,
empezabamos a discutir
los casos”,

B | uis Alberto Simian
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B | A BUENA PASTA

No cabe duda de que los chilenos son buenos
consumidores de pastas. Si a eso le sumamos
la presencia en el mercado de dos empresas
importantes y muy valoradas, la competencia
en esa categoria puede ser feroz. Asi queddé
demostrado en la llamada “guerra de las
pastas”, que aterrizé en el CONAR a poco
tiempo de su fundacion.

La primera batalla entre Carozziy Luchetti se
llevo a cabo en 1989. Esta ultima incluyd en
su publicidad a un personaje denominado
“sefior Lucchetti”, en circunstancias que la
competencia habia lanzado 50 dias antes
una campafa que introducia al “sefior
Carozzi”.

Lucchetti defendié su postura: En realidad “il
signore Lucchetti” (no el sefior Luchetti) se
habia inspirado en una promocion basada
en un “inspector incoégnito”, concepto que
se encuadraba en una filosofia publicitaria
histérica, consistente en vincular los
productos Lucchetti con el estilo italiano y su
autoridad en materia gastronémica.

El CONAR fallé a favor de Carozzi: la similitud
entre ambos personajes era demasiado

ostensible y podia conducir al consumidor a
confusiones o conclusiones erréneas.

El tiempo determinaria que si bien se habia
resuelto una disputa, la guerra de las pastas no
habia terminado. El enfrentamiento comenzo
nuevamente en mayo de 1993 con la salida al
aire de un comercial de Carozzi anunciando su
exportacion de fideos a ltalia. De inmediato,
ltalpasta S.A, a través de su agencia Grey,
contraatacd asegurando que ninguna marca
chilena estaba exportando pastas a ese pais.
Lo que ocurria en la practica era que Carozzi,
mediante un convenio con el fabricante italiano
Gazzola, estaba colocando en el mercado
estadounidense su marca Monte Regale.

A partir de esa situacion se origind una
seqguidilla de comerciales y avisos en prensa.
Una vez conocidos todos los antecedentes
de la causa, el Consejo resolvié a favor del
reclamante: la campafia de Carozzi inducia al
consumidor a conclusiones erréneas y exigio
las modificaciones correspondientes.

A la hora de los balances tempranos, cuando
recién se celebraba el segundo aniversario
del CONAR (1989), los directores sacaban



cuentas alegres. De partida, con una nada
despreciable experiencia de casos, ya se
habia logrado desarrollar una forma de
jurisprudenciay el Cédigo de Etica Publicitaria
demostraba ser un cuerpo dinamico que
posibilitaba una actividad publicitaria
eficiente, veraz y socialmente responsable.
Entre los pasivos figuraba la renuencia de la
Sociedad Nacional de la Prensa, SNP, y de
algunos canales a integrarse como SOCiOS
activos a la organizacion. Condicion sine
qua non para alcanzar la etapa de madurez,
consolidacion y legitimidad plena. Por tal
motivo, los asociados se comprometieron a
no escatimar esfuerzos por conseguir ese
objetivo. Consistente con aquella desafiante
meta, a través de los medios de comunicacion
convocados, dirigieron claros e incisivos
mensajes: “Si en Gran Bretafia, Espafia vy
Brasil, y tantos paises, los medios participan
activamente en organismos similares, no
entendemos por qué en Chile se niegan a
entregar su contribuciéon a esta causa tan
necesaria. Nuestro propésito es que todos
los actores en el proceso de comunicacion
publicitaria -avisadores, agencias y medios-
se unan en un esfuerzo comun para que la
practica de nuestra profesion se desarrolle

siempre en un marco ético de estricto respeto
al consumidor”.

En el umbral de la Ultima década del siglo XX,
los analistas prevefan nuevos escenarios y
desafios para avisadores, agencias y medios
de comunicacion. Y, por ende, también para
la publicidad. EI CONAR deberia asumir,
entonces, un rol mas protagénico en la
sociedad, convertirse en un vigia permanente
en la preservacion de nuestros valores,
atendiendo no sélo las denuncias internas, sino
que entregando soluciones a las demandas vy
criticas que puedan provenir de organizaciones
de consumidores y de otros estamentos del
cuerpo social.

El tercer Congreso de Marketing de Icare,
que tuvo su primera version en 1984, dio una
gran oportunidad a las asociaciones gestoras
del CONAR de dar a conocer sus principios y
adentrarse en la comunidad de marketing. Ese
afio el tema estuvo centrado en “la importancia
del consumidor y se les invitd a exponer sobre
“Los limites éticos de la publicidad”. Un tema
que nunca se habia expuesto desde esta
importante tribuna.

A partir de esa situacion
se origin6 una seguidilla
de comerciales y avisos
en prensa. Una vez
conocidos todos los
antecedentes de la causa,
el Consejo resolvié a
favor del reclamante:

la campana de Carozzi
inducia al consumidor a
conclusiones erréneas y
exigi6 las modificaciones
correspondientes.
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B E| mundo publicitario acordé respetar
los limites éticos y no abusar de la
confianza del consumidor.
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¢ Qué llevo a sus organizadores a considerar
la ética profesional y ubicarla en un lugar tan
destacado entre las tendencias de la época?
La respuesta es simple: hicieron su propio
diagndstico. En un mercado comprador muy
dindmico que ofrece mudltiples opciones de
productos y servicios, la actividad comercial
y publicitaria se orienta necesariamente a
conquistar la preferencia del consumidor vy
lograr participaciones de mercado crecientes.
De ahi que el propdsito de la competencia
es, precisamente, la maximizacion de la
propia ventaja a costa de los competidores.
Esa sola realidad les bastaba para explicar la
necesidad de que la gente de marketing actue
con autodisciplina y en base al respeto de las
reglas, la sana competencia comercial y la ética
publicitaria.

Durante laintervencion, el equipo del CONAR se
explayo sobre “Los limites éticos” establecidos
en su Cdédigo. Una publicidad encuadrada en
la legalidad, decencia, honestidad y veracidad:
“Jamas se debe incurrir en violaciones de la
ley como tampoco contrariar los criterios de
decencia y buenas costumbres aceptados

en el medio social”. Ademés, se advertia:
“iCuidado con abusar de la confianza del
consumidor o explotar su falta de experiencia
0 conocimientos! Y la publicidad debe evitar
declaraciones o presentaciones visuales
que tienden a confundir al consumidor...”.
Tales principios suscitaron autocriticas de
los panelistas. Se hablé de una cultura ética
publicitaria todavia incipiente en nuestro
medio y de una tendencia a la permisividad en
desmedro de la rigurosidad.



l LOS 90: UNA DECADA EMPRENDEDORA
Y ORIENTADA AL CONSUMIDOR
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1990 puede ser considerado un hito histérico en
Chile. Un afio marcado por el signo del cambio
politico. Un afio de incertidumbres y azares en
que el ajuste econémico implementado por el
nuevo Gobierno del Presidente Patricio Aylwin
tuvo algunas consecuencias para la industria
publicitaria, entre otras, determiné una bajaen la
inversion. Después de alcanzar un promedio de
US$200 millones y un ritmo de crecimiento del
12% entre los afos 1986 y 1989, la actividad de
la industria sélo crecié un 5%. Aun asi, particip6
con un significativo 1% del PGB, superando a
rubros productivos importantes.

En términos de reconocimientos cualitativos,
hubo altos y bajos. Mientras muchas categorias
en el Festival del Film Publicitario Nacional se
declaraban desiertas, se concreté el segundo
Ledn de Oro en Cannes, siendo galardonado el
comercial “La Mecedora” de Loctite, creacion
de la agencia Young & Rubicam. Ademas,
el pais obtuvo un rotundo éxito en el Festival
Interamericano de Publicidad, FIAP, siendo solo
aventajado por Brasil. En términos generales fue
el destape de la gréfica que se atrevid por fin
a innovar, en tanto la produccion audiovisual se
calificé de repetitiva y carente de grandes ideas.

ACHAP celebraba en grande sus 40 afios de
vida y un renovado Henry Northcote recuperaba
la presidencia, como también el impulso para
continuar luchando por su cruzada de siempre:
la libertad de la publicidad y su responsabilidad
social. En varias ocasiones, incluso, llegdé a
emplazar a parlamentarios y organizaciones
gue se planteaban con desconfianza hacia la
actividad. Especial polémica se produjo cuando
se pretendieron ampliar las atribuciones al
Consejo Nacional de Television quedando la
publicidad en una situaciéon de desmedro.

1990, asimismo, trajo un cambio significativo en
la industria televisiva. El 23 de octubre se dio
inicio a la television privada en Chile, cuando la
estacion Megavision, propiedad del empresario
Ricardo Claro, inici6 sus transmisiones a
mediodia. Sélo unos meses antes se habian
aprobado 11 de las 67 solicitudes que fueron
presentadas para optar a una frecuencia UHF
o VHF.

Altiempo, en una sencilla ceremonia convocada
por el presidente de la Conferencia Episcopal,
Monsefior Carlos Gonzélez, las corporaciones
de television de todas las universidades



catdlicas del pals, Television Nacionaly las redes
Megavision y Canal 4 firmaron junto a ACHAP,
ANDA vy el Consejo Nacional de Television un
compromiso voluntario de autorregulacion.
La iniciativa de la Iglesia Catélica, definia en
su planteamiento medular que “la television
encuentra su real sentido en la vocacion de
servicio”

“Estamos aun inmersos en las cosas que estan
pasando a velocidad de vértigo, lo que a veces
nos impide observar como se modifica el
entorno en el cual el mensaje publicitario ejerce
Su accion. Pero sabemos que ya no son vélidos
muchos mitos, premisas, teorias antojadizas,
viejos pensamientos sobre probables efectos
perniciosos de la publicidad, intentos de
prohibir, acallar, limitar, privar a la sociedad de
su derecho a la libre expresion comercial...”,
editorializaba el publicista Alfonso Pérez,
director de revista Publicidad y Medios en 1991.

Por esa fecha se cre6 ANATEL, organizacion
que agrupaba a todas las estaciones de
television y que seria fundamental para el
desarrollo, la toma de decisiones y politicas
conjuntas de esa industria. Adicionalmente,

Canal 4, La Red, se incorporé al CONAR vy los
diarios El Mercurio y La Tercera manifestaron
la misma intencion (con ciertas reticencias
de la Asociacion Nacional de la Prensa). Sin
embargo, la determinacion de las dos mas
importantes empresas periodisticas del pais
sirvié de impulso y fue determinante para que la
ANP accediera a integrarse al Consejo, primero
en calidad de observador y mas tarde como
socio activo.

También en esa década, las mujeres se
incorporaban al quehacer del CONAR. Rosario
Larrain fue rostro y alma de la institucion en
su calidad de asistente general por mas de
veinte afios. Y en 1997, aparecen las primeras
directoras: Claudia Meneghello (Lintas) vy
Andrea Rotman (Entel). Esta Ultima, tendria el
privilegio de convertirse mas adelante en la
primera presidenta del CONAR (2005-2007).
Una situacion similar se dio el 2011, cuando fue
elegida en el méaximo cargo de la institucion,
Maria Ana Matthias.

Con entonces ocho afios de vida (1994), el
CONAR -que presidia Christian Chadwick- ya
habfa recibido alrededor de 200 casos de

[§

B A |o largo de estos afios, la participacion de
las mujeres en el CONAR se ha transformado
en un aporte con gran valor histérico. En 1997
hicieron su estreno en el directorio.

B Rosario Larrain
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los cuales el rubro alimentos (35) resultaba
ser el mas controversial, siguiéndole a cierta
distancia los laboratorios (14). El altisimo
porcentaje de acatamiento de los fallos,
cercano al 100%, hablaba del respeto que
merecia la organizacion en la comunidad de
marketing y de la eficacia de su gestion.

“‘Nos reuniamos todos los viernes a las nueve
de lamafianay terminabamos a las doce. Habia
un sistema rotativo para asignar los casos y
quien se hacia cargo tenia la obligaciéon de
estudiar los antecedentes a fondo durante la
semana para llevar una propuesta sdlida al
directorio”-recuerda Pablo Walker, ejecutivo
de McCann Erickson, quien fuera director del
CONAR por varios periodos en esa década.

Aln asi, para dar mas peso a las decisiones
del Consejo y asumiendo que la publicidad
se volvia cada dia mas un tema de dominio
publico, en mayo de 1994 se cred el Tribunal
de Etica Publicitaria. “Y es que habfa muchas
empresas que querfian una segunda opinion
antes de que se zanjaran sus casos de forma
definitiva. Y, por supuesto, sus miembros
debian ser personas reconocidas por una

trayectoria ética impecable, aunque no
pertenecieran necesariamente al mundo de
las comunicaciones”, sefala el publicista.

De acuerdo a sus estatutos, el nuevo tribunal
estarfa integrado por cinco miembros titulares
y dos suplentes elegidos por la Asamblea
General del CONAR. En esa primera
oportunidad se incorporaron prestigiosas
personalidades publicas, tales como Maximo
Pacheco (presidente), Silvia  Pellegrini
(vicepresidenta), Enrique Correa, Fernando
Léniz y Alfredo Etcheverry.

La nueva entidad fue concebida como una
instancia de apelacién donde se resolverian
las reclamaciones relacionadas con los casos
de engafio o confusion del consumidor,
dispuestos en el articulo 4° del Codigo de
Etica.

Tras sesionar durante cuatro afos exitosamente se
produjo un impasse que, aunque fue resuelto en
buenos términos, culmind con la renuncia de los
cinco integrantes del Tribunal de Etica Publicitaria el 5
marzo de 1998. Y un nuevo grupo de personalidades
se hizo cargo de esa delicada funcion.



Otro avance significativo de los afios 90
se produjo cuando el CONAR decidié por
unanimidad hacer publicos sus fallos. Una vez
informadas las partes interesadas, cualquier
persona podia tener acceso a ellos y a los
pormenores del caso. Cabe recordar que,
hasta ese momento, los fallos sélo salian a
la luz publica en el caso que se aplicara una
sancion.

“La decision fue una consecuencia logica del
avance y madurez del Consejo -asegura el
abogado y ex secretario ejecutivo del CONAR,
Pablo Jaeger-. Lo que habia empezado como
una cuestion entre publicistas y avisadores,
ahora estaba adquiriendo gran importancia
social y sus fallos repercutian mas alla de las
instituciones matrices...”.

En un principio, las empresas se mostraron
algo reticentes a tanta apertura, ya que
temian que sus nombres y marcas pudieran
quedar en tela de juicio frente al publico. Pero
transcurrido el tiempo se dieron cuenta de
gue su aprehensiéon no tenia ningun asidero (a
través de la historia podian estar a uno u otro
lado de los fallos), si se comparaba con las

ventajas de una comunicacion transparente y
directa con los consumidores.

Pedro Orueta, en ese entonces Gerente
Comercial de Aetna Seguros de Vida y con
gran experiencia gremial, fue uno de los
impulsores de aquel cambio de mentalidad vy
le tocd dar més de alguna batalla al interior de
la ANDA para conseguirlo. “La sociedad se
iba transformando, el Consejo se consolidaba
y no era légico que decisiones que afectaban
a los consumidores no se dieran a conocer
oportunamente. La medida contribuyé a
mostrar un CONAR més transparente y a que
las empresas se volvieran mas cuidadosas en
la elaboracion de sus campafas”, afirma el
ejecutivo.

En adelante, los casos tramitados por el
CONAR se hicieron publicos, lo que significaba
que una vez ejecutoriados podian ser
consultados por cualquier persona, sin costo
alguno, en la sede del Consejo. En los ultimos
afos se empezaron a publicar, ademas, las
actuaciones y acuerdos de la organizaciéon en
un “Boletin Trimestral”, mientras en su pagina
web existe acceso a los casos completos

B Pedro Orueta
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de casi todos los reclamos tramitados en la
historia, como también a Utiles resimenes de
jurisprudencia.

En septiembre de 1995 se llevd a cabo en
el centro de eventos CasaPiedra, el Primer
Seminario Internacional de Autorregulacion
Publicitaria con gran convocatoria, reuniendo a
representantes de los Consejos de Argentina,
Brasil, Costa Rica, Estados Unidos, México,
Paraguay, Peru, Puerto Rico, Venezuela y Chile.

Sin  duda, este respaldo internacional
contribuy6 a que los integrantes del Consejo en
Chile dieran un paso necesario y trascendente.
El 28 de diciembre de ese mismo afio se
constituy6 oficialmente el CONAR, adquiriendo
personalidad juridica como una corporacion
sin fines de lucro que tenfa como socios a las
asociaciones gremiales ACHAP, ANDA, ANP vy
ARCHI, y a los canales de TV. Los directores del
Consejo y su Tribunal de Etica, desde entonces
comenzaron a sesionar en su propia sede.

“Mi arribo al CONAR coincidié con ese suceso
-cuenta Pablo Jaeger-. Yo habia dejado de
ser director de Chilevision cuando me llamd

Christian Chadwick. Se me encomendd darle
institucionalidad a este organismo que estaba
en proceso de adquirir personalidad juridica,
crear reglamentos y establecer pautas de
resolucion de casos. En sintesis, dar normas”.

A pesar de los esfuerzos desplegados vy
tantas voluntades reunidas por una buena
causa, a fines de 1994, un estudio realizado
por la empresa de investigacion de mercado,
Adimark, reveld que alrededor del 70% de los
potenciales consumidores consideraba que la
publicidad era mentirosa, lo que causo un gran
impacto.

contexto -sefialaba  Christian
Chadwick en una entrevista concedida a la
revista Mercado y Publicidad- nuestro deber es
sacar al CONAR de su torre de cristal y llevar el
concepto de autorregulacion al publico masivo.
Debemos dar a conocer a los chilenos cémo
opera nuestra organizacion y el Cdédigo de
Etica Publicitaria, de manera que el consumidor
tenga la oportunidad de presentar directamente
Sus casos”.

“En  este



B E| 28 de diciembre de 1995 se constituyd oficialmente el CONAR, adquiriendo personalidad juridica como una corporacion sin fines
de lucro que tenia como socios a las asociaciones gremiales ACHAP, ANDA, ANP y ARCHI, y a los canales de TV. Una ceremonia
realizada en CasaPiedra sell¢ este hito de la historia del CONAR.
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Las disputas comerciales
que se suscitaron en

ese periodo con gran
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los argumentos de
quienes eran partidarios
de regular la actividad.
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Por eso, a las medidas de modernizacion vy
transparencia se sumaron dos campafas
corporativas en los medios destinadas a
posicionar al CONAR en la mente de los
consumidores.

“Las campafas de publicidad cumplieron con
su objetivo. Habia que mostrarle al publico
que existia una institucion que velaba porque
la publicidad fuera creible y los siguientes
estudios demostraron una mayor confianza
y credibilidad”’-afiade Ignacio Astete, actual
Director Ejecutivo del CONAR, vinculado a la
institucion desde fines de los 90 como Director,
Vicepresidente y Presidente del directorio.

Otra amenaza en el horizonte era el Proyecto de
Ley sobre los Derechos de los consumidores
que se ventilaba en el Congreso. De
promulgarse, tanto la publicidad como la libre
expresion comercial estarian sujetas a leyes
especificas que regularian su desempefio y
cada transgresion seria resuelta en los juzgados
de policia local.

Las disputas comerciales que se suscitaron en
ese periodo con gran resonancia alimentaban
los argumentos de quienes eran partidarios de
regular la actividad.



B A las medidas de modernizacion
y transparencia se sumaron dos
campanas corporativas en los medios
destinadas a posicionar al CONAR
en la mente de los consumidores. De
acuerdo al Director Ejecutivo, Ignacio
Astete, habia que mostrarle al publico
que existia una instituciéon que velaba
porque la publicidad fuera creible, y los
estudios posteriores a las campanas
revelaron efectivamente una mayor
confianza y credibilidad.

Si un aviso publicitario

le dice que esto VA Q 8X[)|Ot8f.

usted puede estar sequro

de que explota ra.

EL CONAR, Consejo de Autorregulacién y Etica Publicitaria, | |

nacié para beneiciarlo a usted, el consumidor. Su Codigo de CONAR
Autorregulacion le asegura que la Publicidad hecha por anunciantes CONSEJOD DE
y agencias profesionales va a cumplir siempre con lo que promete. ANTORRESALACION'Y

$i no lo hiclera, avisenos al: 331 0441 ETICA PUBLICITARIA



Aunque la competencia
mas dura se inici6
bastante mas tarde,

en 1995, la campana
publicitaria de la cerveza
Salta (CCU) no pasé

inadvertida para nadie.
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En 1991, el ambiente cervecero chileno empezé
a activarse. A la gigante CCU le aparecié un
competidor. Cerveceria Chile, una empresa
del grupo internacional Bemberg-Heineken,
lanzaba la nueva cerveza Becker y en adelante,
nuevos protagonistas entrarian al mercado
decididos a arrebatar un pedazo significativo
de la torta. Y a cerveza revuelta, ganancia de
consumidores.

Aunque la competencia mas dura se inicio
bastante mas tarde, en 1995, la campafa
publicitaria de la cerveza Salta (CCU) no paso
inadvertida para nadie. Desde la primera
pieza que sali¢ al aire, desconcert6 al publico
que hasta simpatizé con ella e irrit6 a la
competencia. EI comediante argentino Hugo
Varela aparecia atacando directamente a
cerveza Becker. Aungue nunca mencionaba la
marca, si hacia referencia a su slogan “estar en
otra” y mostraba su envase (sin etiqueta) que
luego rompia con unas boleadoras, sugiriendo,
ademas, un origen argentino.

La reaccion no se hizo esperar. Cerveceria
Chile, a través de su agencia Lopez y Sutil, no
respondié por las pantallas, sino presentando
un reclamo al CONAR. Por su parte, CCU y su

B SALTAVERSUS BECKER. ;ESTAR EN OTRA O NO ESTAR NI AHI?

agencia Porta se defendieron argumentando
que “estar en otra” era un giro idiomatico muy
usado por la juventud chilena y no se podia
adjudicar a marca alguna. También intentaron
probar los ancestros argentinos de los duefios
de la empresa Quinsa, propietarios de Becker.

El CONAR, tras varias sesiones de analisis
de los antecedentes, acogi6 la peticion del
demandante. Cuatro dias después del fallo, la
empresa CCU solicitd a través de una carta
la anulacién del procedimiento debido a la
filtracion de informacion a la prensa mientras se
tramitaba la causa, apelando a que se llevara
su caso al Tribunal de Etica. Por afiadidura,
hubo un episodio que vino a fustigar mas los
animos. En medio de la controversia aparecio
en las pantallas un segundo comercial de Salta,
con similares caracteristicas. Lopez y Sutil
solicité al CONAR la suspension inmediata del
nuevo spot, ademas de una sancion publica
para CCU. La empresa cuestionada se negd
a retirar el spot del aire, aduciendo que cada
pieza publicitaria debfa tratarse por separado.
Un tercero y cuarto comercial alcanzaron a salir
antes del pronunciamiento definitivo del Tribunal
de Etica, convirtiéndose en un verdadero dolor
de cabeza para esta organizacion.



Muchos en la industria cuestionaron la
capacidad del CONAR para resolver con
prontitud casos dificiles, especialmente cuando
una empresa poderosa pretendia poner en
aprietos su legitimidad. Pero, como ocurrié en
ocasiones anteriores, fueron mas contundentes
los argumentos de los defensores de la
autorregulacion. Pablo Walker aclaraba: “Lo
importante del quehacer de este Consejo se
orienta hacia la proteccion del consumidor, mas
que a las guerras comerciales”.

B Comercial Cerveza Salta
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Duracell disponiéndose
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campana de Eveready.
Sin embargo, también,
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rectificara el tenor de su
campana comparativa.
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En 1991, Duracell decidio reclamar contra
una campafia de Eveready para su producto
Energizer, difundida en medios audiovisuales y
escritos. El famoso “Conejo Duracell”, registrado
como marca, habia sido distorsionado por la
competencia, asi como también sus conceptos:
‘ninguna pila comun se le parece... ni dura

Y]

mas .

Eveready, reconociendo indirectamente la
falta, se justificd afirmando que en los ultimos
diez afios su competidor habia faltado a la
ética en forma reiterada al utilizar publicidad
comparativa sin la necesaria objetividad, al
poner en la misma balanza productos de distinta
naturaleza y composicion (pilas alcalinas versus
pilas comunes).

¢ Conclusion? Se acogio el reclamo de Duracell
disponiéndose la suspension de la campana de
Eveready. Sin embargo, también, se le solicit a
la empresa reclamante que rectificara el tenor
de su campafa comparativa.

B [ A ETERNA PUGNA DE LAS PILAS

En 1996 le tocaba el turno de reclamar a
Eveready contra Duracell, al cuestionar su
slogan: “Dura hasta 6 veces y mas. Mucho
mas”. Ademas, volvia a la palestra el tema de
la comparacion entre pilas comunes de carboén
zinc y alcalinas. Luego de un cuidadoso anélisis
se concluyd que Eveready no habia presentado
evidencia cientifico-técnica que demostrara
que lo aseverado en la publicidad de las pilas
Duracell alcalinas no era efectivo. Asimismo,
pidi6 a esta ultima empresa que adecuara su
publicidad citando la fuente que lo validaba y
especificando que la aseveracion que sus pilas
alcalinas “duran hasta 6 veces y mas. Mucho
mas” no era aplicable a cualquier producto y
que se referia sélo a la categoria juguetes. Dos
anos mas tarde, Eveready volvia a la carga
aludiendo incumplimiento por parte de su
competencia.



Las sales efervescentes libran
batalla publicitaria en el Co

Smithkline Beecham Chile, propuetpna i
de la licencia de sal de fruta

senté un reclamo ante el Consej
nal g

sa wvo losdcmdmpmda—
. borar este producto bajo lamar-
ca Eno hasta mediados de di-
ciembre del afio pasado, fecha
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ne Beecham Chile S.A. recu-

Para el Consejo fue
evidente la existencia de
goodwill de [a empresa
Smithkline Beecham
Chile sobre el concepto
publicitario “Sal de Fruta
Eno”.

Para entender este caso hay que remontarse
a 1962, cuando Maver obtuvo la licencia de
fabricacion de la sal efervescente Eno. Desde
esa fecha, el laboratorio tuvo un importante
crecimiento, en parte gracias a la gestion de
produccién, venta y marketing que aplicaron a
la marca. El término de esta exitosa alianza en
1999 (el propietario de Eno dio por finiquitada
la representacion), le sirvié de impulso a Maver
para dar vida a la marca Disfruta. Este hecho
histérico entre ambas marcas puede tener
alguna relacion con la lucha que un afio mas
tarde -en el 2000- tuvo Maver con Smith Kline
Beecham Chile y viceversa, poniendo una vez
mas en el tapete el debate sobre la publicidad
comparativa.

El mercado de las sales bullia de efervescencia.
Los comerciales de Disfruta decian “Ahora la
sal efervescente de siempre se llama Disfruta”.
Los comerciales de Eno decian “Que no te
engafien, la uUnica sal de fruta de siempre se
llama Eno”.

B SALES EFERVESCENTES: ;LA DE SIEMPRE?

El CONAR se aprestaba para una larga
discusion y contundentes cargos y descargos
por ambas partes. En primer término, el
analisis estimé que afirmar que un producto es
“Unico” implicaba una exclusion de todos sus
competidores, cuestion que necesariamente
debia ser acreditada. Al respecto, Eno acredité
debidamente ser la duefia de la marca “Sal de
Fruta”, por lo que dicho término no se consideré
un genérico.

Para el Consejo fue evidente la existencia de
goodwill de la empresa Smithkline Beecham
Chile sobre el concepto publicitario “Sal de
Fruta Eno”.
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nuevas versiones de
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las mismas faltas de la
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bototo por “bototitis”),

lo que derivé en una de
las primeras aplicaciones
de la sancién maxima:
hacer publico su fallo y
denunciar el desacato en
la prensa.
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M £ VILIPENDIADO BOTOTO

Uno de los casos mas llamativos se produjo en
abril de 1991 y tuvo que ver con la denostacion
recibida por un calzado que habia acomparfiado
a los nifios chilenos por muchos afos: el
bototo. El reclamante fue el Consejo Nacional
de Television y el reclamado, calzados Gino,
fabricante de la naciente y “ondera” marca
Pluma.

A juicio del reclamante, que recogi6 la
preocupacion manifestada por el Servicio de
Ortopedia y Medicina Fisica y de Rehabilitacion
del Hospital Luis Calvo Mackenna, el comercial
de “Pluma colegial” contenia expresiones
despectivas hacia el tipo de calzado
denominado “bototo”, lo que podia generar
sentimientos negativos o crear complejos
de inferioridad en los niflos que los usaban.
Un hecho preocupante, considerando las
propiedades terapéuticas que ese calzado
tiene para el tratamiento de diversas patologias
de los pies, sin perjuicio de generar presiones
indebidas en los padres para la adquisicion del
producto publicitado.

El CONAR examin¢ el comercial y estimé que
el tratamiento dado al tradicional calzado
pretendia demostrar que se trataba de un
modelo anticuado e incémodo y, por ende,
ajeno a las modas y estilos del calzado infantil
y juvenil en boga. Por ello, acogio el reclamo y
dispuso el retiro de la publicidad.

Méas tarde aparecieron nuevas versiones de
spots que mantenian las mismas faltas de la
pieza original (se cambio bototo por “bototitis”),
lo que derivb enunade las primeras aplicaciones
de la sancién maxima: hacer publico su fallo y
denunciar el desacato en la prensa.



En consecuencia, se
dispuso que tanto la
publicidad como el
envase del producto
estaban en conflicto
con la ética publicitaria.
La reclamada presentd
sucesivas peticiones

de reconsideracion y

en 1993 el CONAR
amonest6 a Nestlé Chile
por incumplimiento del
fallo.

M ;100% CHOCOLATE?

Aunque la mayoria de los reclamos que
llegaban provenian de empresas y grandes
agencias, en 1992 el antiguo publicista Pedro
Baumlis, en su calidad de consumidor, decidio
hacer patente su molestia contra un producto
que se publicitaba como “Bolitas de Chocolate
Quik”, de Nestlé. En su reclamo argumentaba
que el mensaje inducia a engafio y/o confusion
ya que, en el estricto sentido de la palabra, el
producto no consistia en bolitas de chocolate,
sino mas bien en harina de arroz bafiada en
chocolate o algo similar.

Esta argumentacion puso sobre la mesa un
debate acerca de hasta qué grado de sutileza
con respecto a los casos debia operar el
Consejo. Algunas personas se preguntaban:
; Tiene este tema real y profunda importancia
para el consumidor? La empresa aludida,
junto con desestimar el reclamo, presenté
diversas definiciones de la palabra bolita
segun el Diccionario de la Real Academia de la

Lengua, ademas de un anélisis de laboratorio
de Fundacion Chile que indicaba que la
composicion media del producto en cuestion
era chocolate en un 80,37 %.

En definitiva, los miembros del Consejo no
objetaron el uso de la palabra bolita pero si
la preposicion “de” que se intercala entre las
palabras “bolitas” y “chocolate”, ya que dicha
preposicion denota de qué material esta hecha
una cosa. No siendo el producto enteramente
de chocolate, resultaba mas apropiado
intercalar la preposicion “con”, que significa el
medio que sirve para hacer alguna cosa o que
expresa reunion o agregacion, en este caso
de distintos componentes. En consecuencia,
se dispuso que tanto la publicidad como el
envase del producto estaban en conflicto con
la ética publicitaria. La reclamada presento
sucesivas peticiones de reconsideracion y en
1993 el CONAR amonesté a Nestlé Chile por
incumplimiento del fallo.
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B GRANDES MARCAS OBLIGAN
A GRANDES CONTIENDAS



Ciertas batallas comerciales seguiran siendo
recordadas por la historia de la publicidad,
especialmente por el poderio de las marcas
involucradas, como también por lo prolongado
del conflicto que las llevaron a medirse en
multiples oportunidades a través del tiempo. Es
por ello que varias generaciones de directores
no dudaron en llamarlos “clientes frecuentes”.
Y por supuesto estan conscientes de que la
posibilidad de un nuevo foco de conflicto aun
sigue estando abierta.

Enrique Aimone, representante de TVN en
el CONAR, recuerda en estos casos que se
aplicaron muchas veces los llamados “fallos
eclécticos” de mediados/fines de los 90. “El
punto es que en las reclamaciones hay muchos
matices y zonas grises... No todo puede
ser visto como blanco o negro. Entonces se
trataba de generar una resolucion que, aun
condenando a alguna de las partes, rescatara
también elementos donde ésta tenia razén y
asi se podian incorporar también sus valiosos
argumentos al fallo y a la doctrina”.

Enrique Aimone,
representante de TVN

en el CONAR, recuerda
en estos casos que se
aplicaron muchas veces
los llamados “fallos
eclécticos” de mediados/
fines de los 90.

B Enrigue Aimone
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La dura competencia que se daba en los afos
90 traspasaba los soportes publicitarios en
diversas categorias, como las empresas de
combustibles que -lejos de quedarse fuera
de las reclamaciones- exhibian una pesada
artilleria de argumentos para defender cada
frase de sus spots.

En mayo de 1994, Esso reclamé contra Copec
por el comercial de su “Gasolina Ultra Verde
Premium 97" y las frases: “es la mejor gasolina”
y “Unica en Chile” (a la fecha la reclamante
también comercializaba gasolina sin plomo de
97 octanos). La discusién entrd en un terreno
absolutamente técnico, con presentaciones
de andlisis de octanos, niveles de benceno
y presiones de vapor, entre otros indices.
En relacion a la aseveracion de “Unica en
Chile”, Copec explicé que cuando se lanzo el
producto y se inicié la campafa publicitaria,
efectivamente no existia en el pais otra gasolina
de 97 octanos. Sin perjuicio de ello, afiadieron
que el concepto “Unica” era respaldado por
los atributos presentados como prueba: esa
gasolina era la Unica con tales caracteristicas
de calidad.

B | A GUERRA DE LAS GASOLINAS

Respecto de la expresion “la unica en Chile”,
el CONAR acogi6é la argumentacion de la
reclamada. En su génesis, y mientras no
apareciera otro producto similar, el comercial
de Copec no infringfa el cédigo. Al producirse
la coexistencia en el mercado de dos gasolinas
de 97 octanos si se producia una falta. La
situacion fue remediada con antelacion, al
cambiar Copec el slogan de la discordia por “la
primera en Chile”.

Pero Copec también atribuia a su producto la
cualidad de ser “la mejor gasolina”, a o que
el Consejo respondié que debia citar en la
publicidad la fuente técnica que respaldaba
tal aseveracion y someter su producto a un
organismo oficial de certificacion.

No habia pasado un mes cuando la historia
cambié de direcciéon y ahora fue el equipo
de Copec que reclamoé por la publicidad del
producto “Gasolina Sin Plomo Super Premium
97 Octanos” de Esso, pues se estaria copiando
el nombre que Copec utilizaba para un
producto similar. La palabra de la discordia era
“premium”. No les fue bien con el alegato. El



Consejo estimd que la expresion corresponde,
en la practica publicitaria, a un adjetivo que
destaca una condicion de calidad superior,
empleada en diversas categorias de productos,
entre otros, los combustibles.

En agosto de 1994 Shell reclamdé contra
Copec por un publirreportaje aparecido en un
suplemento automotriz y la acusé de hacer
publicidad comparativa, haciendo afirmaciones
que infringian normas del cédigo. Dos meses
mas tarde, Copec reclamdé contra Shell por dos
comerciales del producto gasolina 95 octanos.

Tres meses mas tarde, Esso acusaba a Copec
por sostener que era la “Primera en tarjetas de
crédito de combustibles” y el CONAR conclufa
que la aseveracion debia entenderse referida al
concepto cronolégico de la palabra “primera”,
pues aludia a la época en que la tarjeta aparecio
por primera vez en el mercado nacional,
circunstancia que resultdé  debidamente
acreditada.

Pasaron dos afos y las empresas volvieron a la
carga, haciendo honor a su condiciéon de “cliente
frecuente”. En esa oportunidad, Copec acusoé a
Shell por la afirmacion “el mejor lubricante del
mundo” en la publicidad de Shell Helix Ultra.
Nuevamente, se le exigid la comprobacion de
los superlativos. Las empresas se abocaron a
presentar contundentes estudios y analisis que
exigieron muchas horas de estudio y resultaron
ser todo un desafio para los directores a cargo.

Pero Copec también
atribuia a su producto
la cualidad de ser “la
mejor gasolina”, a lo que
el Consejo respondio
que debia citar en la
publicidad la fuente
técnica que respaldaba
tal aseveracion 'y
someter su producto a
un organismo oficial de
certificacion.
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PRODUCTOS DE CONSUMO EN PRIMERA LINEA

Tanto Unilever como Procter & Gamble son
empresas multinacionales que adhieren
absolutamente a la idea de autorregulacion
en cada pais donde operan, y con esta
experiencia sobre sus espaldas, siempre
llegaron premunidas de poderosos argumentos
para enfrentar los debates, especialmente en
tres categorias principales: pastas dentales,
lavalozas y detergentes.

En 1990 le tocod el turno de defenderse a
Signal, de Lever, a raiz de la cantidad de
fluor anunciada en su envase: la empresa
postulaba un crecimiento en su porcentaje de
este elemento, pero su competidor la acusé de
inducir a error pues la cantidad era la misma
de la pasta de 1988. Solo se habia producido
un cambio en su composicién durante un
periodo de transicion. EI CONAR objetod las
expresiones que sefialaban el aumento de
fldor.

Meses después se produjo un caso porlamarca
Crest, de Procter & Gamble, luego de que su
competidor reclamara contra un comercial
televisivo que sefialaba que el sarro sélo podia
removerlo el dentista, aludiendo en seguida
-mediante imagenes y textos- que esa pasta

también podia conseguir el mismo objetivo. El
CONAR desestimo el reclamo adhiriendo a los
argumentos de la defensa, pues el comercial
sugeria una accion preventiva del producto.

A comienzos de 1991 ambas empresas
discutieron por Pepsodent E. Procter &
Gamble reclamé contra su competidor
aludiendo que el nombre y disefio del estuche,
asi como su publicidad televisiva, inducian a
engafio al consumidor y se aprovechaban del
goodwill desarrollado por los productos “Crest
E con Triclosan” y “Odontine con Triclosan”.
Tras los alegatos y la acuciosa observacion
de envases, el CONAR estimé que el uso
de triclosan, el color rojo y la letra E no eran
derechos exclusivos de una marca o producto
comercial alguno.

En 1992, la agencia de Lever, Northcote &
Asociados, reclamé contra la publicidad del
jabéon Moncler, de Procter & Gamble, por
desprestigiar al jabon Le Sancy. Aun cuando
no se identificaba la marca del producto en
el spot, era posible reconocerla por su forma
tradicional ovoide. ElI comercial mostraba
indirectamente que este tipo de jabones, al no
ser anatomicos, se escapan facilmente de las



manos. El CONAR objeto la publicidad por las
imagenes en que aparece el jabon ovalado de
200 grs. saltando de la mano de los usuarios.

Por una cascara de huevo, se retomarian los
encuentros. Lever reclamé que los comerciales
de Odontine y Crest, de Procter & Gamble,
‘pretenden establecer una relacion entre el
calcio contenido en la cascara del huevo, la
accion depredadora del acido y la proteccion
del ingrediente Fluoristan de Odontine,
recurriendo a una demostracion en la que
se hace mal uso del lenguaje cientifico”. El
Consejo acogio el reclamo de Lever y dispuso
que la publicidad no podia seguir circulando,
incluyendo una clara advertencia sobre el
caracter analégico de la demostracion.

Las marcas se enfrentaron nuevamente en
1999 en la llamada “guerra de los detergentes”
tras el ingreso al mercado nacional de Ariel
liquido (Procter & Gamble). La afirmacion:
“‘lava mejor que el mejor detergente en polvo”
saco chispas en los ejecutivos de Lever. Sin
embargo, ambas empresas llegaron a un
avenimiento a instancias del CONAR y P&G
aceptdé modificar su publicidad. Al tiempo,
el acusador se transformaba en acusado

por el slogan: “Skip, lider mundial en lavado
automatico”, claim que también fue objetado.

Y suma y sigue: Unilever reclamé por la frase
de Ariel Future “Numero uno del mundo”,
pero P&G demostré ser lider en ventas en
mas palses que su competencia. Luego P&G
objetd la empresa de certificacion de calidad
de Drive Matic y asi sucesivamente hasta la
fecha.

En 1990 le toco el

turno de defenderse

a Signal, de Lever, a

raiz de la cantidad de
flGor anunciada en su
envase: la empresa
postulaba un crecimiento
en su porcentaje de

este elemento, pero su
competidor la acusé de
inducir a error pues la
cantidad era la misma de
la pasta de 1988.
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La introduccion del
sistema multiportador
en 1994, elimino los
monopolios en telefonia
de larga distancia.

La dura competencia
tuvo efectos beneficiosos
para el consumidor

y generd numMerosos
reclamos ante el
CONAR.
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B | AS GUERRAS DE TELEFONIA

El panorama de las telecomunicaciones en
Chile cambi6 abruptamente a partir de los afios
90. De los escasos teléfonos residenciales
de antafio pasamos a una masificacion del
servicio, que luego abarcé moviles y banda
ancha. Y a mayor éxito de la categoria en Chile,
mas enconada ha sido la batalla por ganar
porciones del mercado.

La introduccién del sistema multiportador en
1994, elimind los monopolios en telefonia de
larga distancia y la dura competencia que
generd tuvo efectos beneficiosos para el
consumidor (mayor calidad y reduccion de
precios). La telefonia movil también se mostro
como un negocio muy dinamico desde sus
inicios, con una acelerada expansion: entre
diciembre de 1992 y diciembre de 1995 el
numero de usuarios se multiplicé por cinco,
siendo importante la modalidad “quien llama

paga”.

Durante ese periodo, Entel reclamé contra una
campafa de Chilesat y la acusé de utilizar
publicidad comparativa menoscabando su
imagen. En uno de los comerciales aparecia un
automovil viejo y uno nuevo de Ultima tecnologia
que representaba a las dos empresas en

competencia. En otro, aparece la torre de Pisa
en posicion recta ocupando el mismo lugar
geografico en que se encuentra la torre Entel en
Santiago. Después se le agrega la estructura
superior de esta Ultima para luego inclinarla,
sefialando que el consumidor ya no tiene que
inclinarse por tecnologias que son “una digna
pagina de la historia”. Un tercer comercial hace
uso del recurso de los dedos indices femenino
y masculino, identificando el primero con Entel
Chile y el segundo con Chilesat, aludiendo que
ahora éste puede tomar sus propias decisiones
en tarifas de larga distancia. Cada empresa
presentd sus argumentos con abultados
antecedentes probatorios, concluyendo el
Consejo que los comerciales de Chilesat
denominados “Automovil”, “Torre de Pisa”
y “Dedos Indices” infringian el Cédigo. Por
ende, acogio la reclamacion y se prohibid la
reposicion de dichos comerciales a futuro.

En febrero de 1997, Entel Telefonia Movil
reclamo contra Startel por su publicidad de Free
Roaming. Con frases como: “No importa el lugar
de Chile donde pase sus vacaciones, su celular
Startel lo acompafia con el mismo numero vy
la misma tarifa en todo el pais. Eso es el Free
Roaming, exclusivo de Startel...”, la compafiia



declaraba tener la exclusividad de ese servicio
para sus abonados. Sin embargo, el reclamante
demostré que se trataba de un servicio que
podia ser usado tanto por el abonado de Entel
Telefonia Personal como Startel.

El CONAR fall6 a favor de Entel y solicito el
levantamiento de los comerciales, avisos de
prensa y de cualquier otra pieza que hiciera
alusion al concepto en cuestion como exclusivo
de Startel.

En 1999 Bellsouth puso sus ojos sobre Entel
PCS por un aviso que expresaba la siguiente
pregunta: “sPara qué tener una trola si puede
tener un meche?”. A su juicio, el comercial
tenia la intencion que las dos marcas fueran
percibidas por el publico con gran diferencia
en términos de tecnologia, prestigio e imagen.
Esta analogia asocia a “un celular cualquiera”
con una Citroneta, y a la tecnologia de Entel
PCS con la de un Mercedes Benz. Agregaron
que Entel PCS estaba usufructuando del
prestigio de una marca como Mercedes
Benz para validarse frente a los servicios vy
tecnologia que puede entregar BellSouth. El
Consejo, al acoger el reclamo, recordd que el
ensalzamiento de las cualidades del propio

producto no puede hacerse menoscabando a
la competencia. Si se asumia que el slogan era
facilmente reconocido por el publico (“trola” y
“meche” tienen un significado de conocimiento
comun), era posible concluir que la analogia
meche=Entel y trola=otras empresas de
telefonia celular denigraba a estas Ultimas.

Uno delos casos mas bullados de esta categoria
involucré a Telefonica del Sur con la naciente
Telefonica, ex CTC, no sdélo por la batalla que
se dio al interior del CONAR, sino porque el
asunto llegd a los Tribunales de Justicia y su
resultado implicé costosas modificaciones.
En septiembre de 1999, Telefénica del Sur
denuncié a CTC por la campafia publicitaria
lanzada en virtud de su nueva denominacion
e imagen corporativa: de CTC a “Telefénica”.
¢Los motivos? Competencia desleal al utilizar
el mismo nombre, generando confusion en
los consumidores, quienes podian asociar la
buena imagen ya ganada de Telefonica del Sur
en el sur de Chile a la nueva marca.

EN MOMENTOS COMO ESTE
UNO DARIA CUALQUIER COSA
POR TENER UN CELULAR...

B Publicidad de Entel
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Desde el comienzo

de su operacion, los
fallos del CONAR

han sido ampliamente
respetados y acatadas
sus resoluciones. Aunque
hubo excepciones que
llevaron a sus directores
a aplicar drésticas
sanciones, dando a
conocer a la comunidad
el desacato.

70. HISTORIA DEL CONAR

Luego de una defensa consistente en un
andlisis del significado de la palabra telefonica
segun la RAE y su posiciéon como palabra
genérica, se acogié el reclamo. La notoria
campafa de Telefénica a corto plazo produciria
una asociacion fuerte entre una palabra comun,
genérica y descriptiva de la industria con una
empresa en particular, lo cual constituiria de
hecho una apropiacion del genérico.

A solicitud de CTC, el caso fue visto
posteriormente por el Tribunal de Etica, que
ratifico la decision del directorio. La controversia
continué en los Tribunales de Justicia donde fue
acogido el recurso de proteccién interpuesto por
Telefénica del Sur, obligando a la multinacional
a cambiar nuevamente su imagen corporativa,
ahora a Telefénica CTC Chile. En el texto del
fallo de los tribunales se cita la resolucion del
CONAR en el ambito de la ética publicitaria,
lo que significd una importante validacion del
Consejo ante uno de los poderes del Estado.

Durante los afios 90, y luego en el 2000, se
presentaron diversos reclamos entre distintas
empresas de telefonia, algunos de los cuales
no llegaron a acogerse. Las tematicas iban
escalando a medida que se presentaban mas

servicios: minutos gratis, clubes de beneficios,
banda ancha, velocidades, etc., dando cuenta
de una intensa competencia en la categoria
que se vive hasta hoy.

Desde el comienzo de su operacion, los fallos
del CONAR han sido ampliamente respetados
y acatadas sus resoluciones. Aunque hubo
excepciones que llevaron a sus directores a
aplicar drésticas sanciones, dando a conocer a
la comunidad el desacato.



B CAMBIOS EN EL CODIGO:
EN SINTONIA CON LA SOCIEDAD
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B Jorge Jarpa
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Los cambios se producen por diferentes vias.
Estan los “pronunciamientos doctrinarios”,
por medio de directorio
del CONAR va incorporando las nuevas
tematicas de acuerdo a las necesidades que
se presentan, y la actualizacion del Cédigo
que requiere del trabajo previo y minucioso
de una comision.

los cuales el

Desde su gestacion, el Coédigo de Etica
Publicitaria ha necesitado actualizarse en
cuatro oportunidades. Algunos cambios han
estado relacionados con aspectos formales y
otros simplemente se volvieron necesarios por
la evolucion propia de una sociedad en sus
valores y habitos, lo que va conformando una
nueva cultura.

En 2003 es elegido presidente del CONAR,
Jorge Jarpa, director creativo y director de
planificacion de J.Walter Thompson, y por
muchos afios comprometido con la causa de

la autorregulacion, quien se propone entre sus
tareas prioritarias finalizar la revision ya iniciada
del Cadigo.

“Por una parte, nos ibamos dando cuenta de
que algunas normas no estaban bien descritas;
0 bien, no eran claras o necesitaban precisarse
para que sirvieran mas eficientemente a la
comunidad publicitaria -explica-. Porque,
cuando algo esta expresado de una manera
muy general, deja mucho a la interpretacion.
Asimismo, nos dabamos cuenta de que
nuevas formas de comunicacion y contenidos
necesitaban ser considerados, evaluados vy
definidos”.

Por lo general se ha tratado de cambios
menores, exceptuando el pendltimo que fue
muy significativo. En esa oportunidad se
incorporaron dos articulos nuevos: uno sobre
publicidad de alimentos y bebidas, y otro mas
especifico sobre publicidad de alimentos y
bebidas dirigida a los nifios.



Esta actualizacion surgi6 a raiz de la
preocupacion mundial y nacional por los malos
habitos de alimentacion que estan conduciendo
a un aumento alarmante de los indices de
obesidad, con las graves consecuencias
que esto tiene para la salud de la poblacion.
Especialmente delicado resulta el tema de la
obesidad infantil, que se ha disparado en los
ultimos afnos.

En Europa se enfrentd este problema mediante
una reglamentacion especifica y estricta: el
denominado cédigo PAOS. En Chile, el Ministerio
de Salud, coincidiendo con estos principios,
decidié adherir a las normas internacionales.
Para ello convoco a las empresas de alimentos
a conversar acerca del tema.

El CONAR, con el propdsito de no desviarse
de su camino de autorregulacion, se adelantd
a este debate esencial y, de comun acuerdo
con la Comision de Alimentos y Bebidas de la
ANDA, presentd una propuesta al Ministerio

de Salud planteando los términos que debia
contemplar el articulado, asi como también su
redaccion final. La reaccion de la autoridad
fue muy positiva y una vez conseguidos los
acuerdos, se incorporaron dichos articulos al
Cddigo. El lanzamiento de su cuarta edicion se
realizé en conjunto con el Ministerio de Salud,
constituyendo un hito importante de validacion
para el Consejo.

En Chile, el Ministerio de
Salud, coincidiendo con
estos principios, decidi6
adherir a las normas
internacionales. Para ello
convoco a las empresas
de alimentos a conversar
acerca del tema.
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El CONAR establecio,
sin embargo, que en la
publicidad de refrescos
en polvo no debian
utilizarse elementos
comunicacionales

que los asociaran a
“jugo natural”, como
tampoco incluir en

sus envases imagenes
de fruta que por algin
motivo confundieran al
consumidor.
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B L DEBATE ALIMENTICIO

Debido al aumento de los indices de obesidad
y otras alarmas de salud, los gobiernos se han
visto obligados a tomar medidas especiales
relacionadas con los contenidos publicitarios
del rubro alimenticio. Como consecuencia, la
comunicacion se ha vuelto mas compleja. Ahora
€s necesario contemplar varias reglas antes de
promocionar un producto alimenticio. Ya no
se puede afirmar con tanta facilidad que un
producto es “100 por ciento natural” o “liviano
en calorias” sin probarlo cientificamente. Mas
estricta aun es la norma para las marcas que
promueven el consumo de comida muy calérica
en los nifos regalando juguetes o0 mediante
promociones. Las autoridades pertinentes han
tormado en serio estos aspectos controversiales
que tocan a la alimentacion de los chilenos
y todo indica que seguiran ampliando sus
normas... Lo que muchos ignoran es que las
primeras discusiones sobre estos temas se
dieron precisamente en las oficinas del CONAR.

El estreno del llamado debate alimenticio
se produjo en agosto de 1995, cuando la
Federacion de Productores de Fruta reclamoé
contra la publicidad de algunos fabricantes de
refrescos en polvo. La organizacion argumenté

que dicha publicidad inducia al consumidor
a la idea que eran “jugos de fruta natural”.
Ademas, sus envases no estaban debidamente
rotulados, omitiendo que se trataba de refrescos
de fantasia. Por el contrario, muchas marcas
utilizaban imagenes de fruta entera, partida o
trozada unida a la expresion sabor natural.

Las empresas demandadas se defendieron
seflalando que en ningln momento habian
sostenido o publicitado en forma explicita que
estas bebidas se fabricaban en base a frutas,
solamente que tenfan su sabor.

El CONAR establecio, sin embargo, que en la
publicidad de refrescos en polvo no debian
utilizarse elementos comunicacionales que
los asociaran a “jugo natural”, como tampoco
incluir en sus envases imagenes de fruta que
por algun motivo confundieran al consumidor.

Pero el debate continud. En noviembre de 1995
la Asociacion de Productores de Jugo y Néctar
de Fruta reclamo contra la campafia del refresco
Sprim que exhibia un torrente de naranjas que
se detenia en una represa representada por el
envase del producto. Para los reclamantes, el



infractor tenia el claro propdsito de emitir una
promesa gue Nno era veraz en cuanto a que el
producto contenia o estaba hecho a partir de
naranjas.

En abril de 2007 entr6 a escena el propio
Ministerio de Salud para reclamar contra
la publicidad de Cecinas San Jorge por la
presentacion de tres avisos controvertidos:
una mujer a punto de morder un anticucho
con una longaniza o chorizo entero; un nifio en
similar actitud con un completo excesivamente
grande para su edad; y otra persona con un
sandwich tamafio gigante con abundante
cantidad de cecinas en su interior. ;Qué tenian
de malo? ;Dénde estaba el error? Alegaban
sus creadores. La autoridad argumenté que
la publicidad entregaba un mensaje equivoco
respecto a las porciones de alimentos que se
promueve consumir de estos productos, sobre
todo en el caso de nifios, y el directorio del
CONAR acogio el reclamo.

Un afio mas tarde le toco el turno a la publicidad
de Trencito Milki y su planteamiento de que
“la leche liquida siempre quiso ser sélida y lo

B Publicidad de San Jorge revisada en el CONAR.
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consiguié con la ayuda de Trencito”. A juicio
de la autoridad, comparar la leche y la barra
Trencito Milki no parecia pertinente ya que
desincentivaba el consumo de leche natural
en desmedro de un confite a base de leche.
Ademas, sefialaron que inducia a error respecto
a sus beneficios nutricionales.

La prevalencia de la hipertensién en el pais
puso el foco del Ministerio de Salud en aquellos
alimentos con alto contenido de sal. Es por eso
que el slogan de la campafia de papas fritas
Lay’s resultd tan inoportuno: “3 ingredientes
simples: papas, aceite vegetal y una pizca de
sal”. El debate incorpord definiciones de la
RAE sobre el término “pizca” y las obligaciones
pertinentes al etiquetado nutricional y el

Reglamento Sanitario de Alimentos.

Estos casos representativos, entre otros,
contribuyeron a dejar en claro que la publicidad
de alimentos debia ser estrictamente rigurosa
respecto a la veracidad de sus componentes,
cantidades, elaboracion y publico al cual se
dirige.

Teniendo en vista el espiritu de autorregulacion,
enmayo de 2011 el CONAR promovié un positivo
avenimiento entre Chilealimentos (organizacion
gremial que agrupa a las empresas productoras
de alimentos del pais) y el Ministerio de Salud,
poniéndose de acuerdo en diversos puntos.

Pero hay cambios en la sociedad que no siempre
se han traducido en modificaciones del Cédigo.
Normas que, teniendo plena vigencia, pueden
ser interpretadas de distinta manera por el
directorio del CONAR, de acuerdo a las épocas
que se viven. Los criterios irremediablemente
van evolucionando.

El reclamo de la comunidad rastafari en contra
de la publicidad de Launol, que se presento al
CONAR el afio 2000, puede ser considerado
uno de los casos emblematicos para graficar
este proceso.
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Borgue al final del eit la alegria es simple.
e Law's simplamsnts ricas i divertidas

B Ya no se puede afirmar con tanta facilidad que un producto es “100 por ciento natural” o “liviano en calorfas” sin probarlo cientificamente. Mds estricta aun es la
norma para las marcas que promueven el consumo de comida muy calérica en los nifios regalando juguetes o mediante promociones. Las autoridades pertinentes

han tomado en serio estos aspectos controversiales que tocan a la alimentacion de los chilenos. Lo que muchos ignoran es que las primeras discusiones sobre estos
temas se dieron precisamente en las oficinas del CONAR.
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B Pyblicidad Launol.

Los musicos de reggae

y la comunidad rastafari
protestaron y exigieron

al CONAR “el inmediato
cese de la campafia injuriosa,
ofensiva, denigrante, racista e
ignorante”.
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B ;PIOJENTOS?

m "Ahi esta metida la mano del mal’- declaraba
Don Chico, un conocido rastafari chileno,
mientras presentaba un recurso de proteccion
ante la Corte de Apelaciones contra un
comercial de Launol, alegando que denigraba
su religion y costumbres.

Con anterioridad, los musicos de reggae y la
comunidad rastafari protestaron y exigieron
al CONAR “el inmediato cese de la campafia
injuriosa, ofensiva, denigrante, racista e
ignorante que lleva a cabo, por medios
televisivos, gréficos y virtuales, la agencia
publicitaria de don Juan Walter Thompson para
el producto que combate la pediculosis, Launol
de Laboratorio Chile”.

La publicidad incluia a una persona con
aspecto de rastafari, vestido con los colores
de la bandera de Etiopia, simbolo universal de
rastafari y con musica reggae de fondo (otro
de sus signos caracteristicos), asociandolo a
la pediculosis. El caso fue bastante difundido
por los medios de comunicacion, ya que los

reclamantes hablaron de racismo y menoscabo
a la honra de quienes llevaban en la cabeza
un simbolo de fe. Los directores del Consejo
decidieron no acoger el reclamo.

m ;Por qué?

“Si bien el comercial mostraba a una persona
singular, la percepcion mas probable es que se
estaba refiriendo a todos los jovenes, de ambos
sexos, mas proclives a contraer pediculosis,
como aquellos con cabellera larga. Al no haber
referencias excluyentes y acotadas a ningun
grupo, nadie debiera sentirse particularmente
aludido ni menoscabado”, se concluyd.

m ,Qué pasaria hoy ante un caso similar?
“Actualmente hay una sensibilidad mucho
mayor y, por lo tanto, cabe suponer que el
resultado seria distinto”, comenta Jorge Jarpa.



B CAMBIOS DE INTERLOCUTORES:
LA JUDICIALIZACION
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B Pablo Jaeger.
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Cuando se interroga a los pioneros sobre los
cambios sufridos por el CONAR a través de
estos 25 afios de historia, todos se refieren
a que se ha ido produciendo un proceso
de judicializacion paulatino. Como se ha
mencionado, en los primeros afios, quienes
realizaban las presentaciones de un caso eran
las agencias o ejecutivos de las empresas
avisadoras. Hoy casi todos los reclamos y
respuestas son redactadas por abogados.

m ;Para bien o para mal?

“No podria calificarlo. Sin embargo, es un
hecho que ahora el debate ya no tiene esa
sana simplicidad que antes desplegaban los
publicistas. Creo que a veces la dialéctica
disfrazada de argumentacion juridica no aporta
en la busqueda de la verdad en un fallo justo.
En ese sentido, se extrafian los viejos tiempos,
donde se decia lo mismo pero con argumentos
directos”, dice Enrique Aimone.

Jorge Jarpa recuerda sus primeras incursiones
enel CONAR cuandoeradirectorde planificacion
estratégica de la agencia y los reclamos eran
una de sus labores cotidianas: “Hoy hemos sido
reemplazados por los abogados que trabajan
para las empresas”.

m ,Desde cuando?

“Fue un proceso paulatino que se inicié a
partir de los 90. Para las grandes empresas de
telecomunicaciones que entraban al mercado,
entre otras, era crucial que su publicidad
competitiva llegara bien al publico y empezaron
a ver la necesidad de que sus departamentos
legales fundamentaran y defendieran su
comunicacion”.

m“Esto no necesariamente significa que las
empresas se defiendan mejor. Cuando en los
reclamos hay aspectos legales involucrados, los
abogados son muy eficientes, pero cuando se
tratan aspectos relacionados con la creatividad
y la ética publicitaria, publicistas y avisadores
tenemos mas experiencia”’- agrega Jarpa.

Como abogado, el ex secretario ejecutivo Pablo
Jaeger defiende la participacion de juristas en
este tema:

®"Que los abogados se hayan metido a fondo
en el trabajo publicitario es algo inevitable.
El Cédigo de Etica Publicitaria es un cédigo,
tiene normas. Entonces, las empresas quieren
ser defendidas por gente especializada en
derecho. Esto ha sucedido en todas partes



del mundo. En Espafia se realizan anualmente
jornadas de derecho publicitario que generan
gran convocatoria. En Chile hemos avanzado y
hoy existen oficinas de abogados que se han
especializado en el tema”- afirma.

Los abogados son en la actualidad el estandar
en el sistema. Antes eran mas breves los
reclamos y las respuestas; ahora suelen ser
largas y con muchas aristas. Se acompafan
con estudios de mercado, demostraciones
en laboratorio y documentaciéon bastante
compleja, demandando tiempo y trabajo para
los directores.

Para Pablo Walker, lo positivo de este cambio
es que hoy la publicidad es mucho mas
confiable desde el punto de vista de lo que
dice. El consumidor actual es muy informado y
mas empoderado. Los elementos regulatorios
(leyes, SERNAC, entre otros) son mas claros
y especificos, y las empresas mas abiertas
al consumidor. Todo esto ha contribuido a un
cuidado mas riguroso de la industria y también
a un proceso de judicializacion del CONAR.
“Las agencias trabajan ahora con muchos
filtros. Los joévenes por su naturaleza son mas
osados, irresponsables y apasionados en este

tema, pueden enamorarse rapidamente de una
idea y defenderla a morir, auin cuando esa idea
pueda infringir alguna norma del Cédigo. Pero
€s0 no significa que esa idea saldra a la luz”,
precisa.

&Y cudles son esos filtros?

“Siempre habré superiores con mas experiencia
y criterio formado. También esta la parte legal
que revisa. Por eso es casi imposible que una
campafia salga al aire sin que antes la haya
revisado un abogado”.

B Pablo Walker
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B £ COMIENZO DEL NUEVO MILENIO...
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B Encuentro de planificacion

Estas tendencias,
dificultades y nuevos
desafios no hacen mas
que reforzar la necesidad
de robustecer la accion
del CONAR como
entidad independiente de
autorregulacion.

84. HISTORIA DEL CONAR

Después del 2000, la publicidad sigue
evolucionando y ya no soélo comunica
emociones como en los 90, sino que involucra al
consumidor, busca su empatia con el producto
o la marca. Para ello, establece una relacion,
comparte experiencias.

Otro fenémeno imparable ha sido la revolucion
de los medios digitales. Cada dia surgen
nuevos soportes asociados a la tecnologia que
significan nuevas formas de hacer publicidad y
representan un desafio para la autorregulacion.
Serequieredelmundodelmarketing-empresasy
agencias- permanente esfuerzo para adaptarse
a estos cambios tan acelerados, reinventarse y
buscar oportunidades en l0s nuevos escenarios.
Recién se vislumbran algunos frutos de este
proceso, recién se percibe en el ambiente una
verdadera cultura digital que logra llegar a la
gente con el lenguaje de la gente.

Estas tendencias, dificultades y nuevos desafios
no hacen mas que reforzar la necesidad de
robustecer la accion del CONAR como entidad
independiente de autorregulacion.

m “Tengo la conviccion de que en cualquier
actividad y circunstancia, éste sera un tema

clave. Asi como en los seres humanos, la
templanza y el autocontrol nos avisan que ya no
necesitamos ser guiados por nuestros padres o
tutores, la autorregulacion en las organizaciones
es sinbnimo de la madurez de una industria”’-
dice Enrique Aimone, desde 2010 integrante
del Tribunal Superior.

En la busqueda constante de una mejor gestion
y claridad en las decisiones, a comienzos
de esta década se crearon en el CONAR las
reuniones de planificacion. Su proposito era
intercambiar opiniones, reforzar el concepto
de equipo e interpretar el profundo sentido de
la mision de arbitrar conflictos mas alla de las
necesidades de la industria.

“Como  buscabamos un espacio de
tranquilidad, donde se desconectaran los
teléfonos, una especie de retiro voluntario por
un dia completo, debiamos elegir un lugar
distinto a nuestra oficina tradicional; retirado,
pero accesible para todos. Asi se partié en
la parcela de un director, José Manuel Silva,
ubicada en San Francisco de Mostazal; luego
en Santa Martina y por un tiempo largo se
organizaron en mi casa, con la anuencia de mi
sefiora”-explica Ignacio Astete, quien agrega:



“‘De ahi que se acufiara el slogan de Santa
Martina a Santa Milu” (nombre de su esposa).

“Mi llegada al Consejo fue alrededor de 1998.
Yo estaba vinculado a la radiodifusion y habia
tenido participacion constante en lo gremial
a través de Archi. Cuando me propusieron
representar a esta organizacion en el CONAR,
senti de inmediato un encantamiento especial.
Tal vez por eso me he quedado tantos afios”-
asegura el Director Ejecutivo.

Algo parecido le sucedié a Andrea Rotman,
entonces Gerente de Marketing de Entel vy
directora del CONAR hasta 2007.

‘Ese momento de la semana sesionando en
el Consejo me resultaba muy gratificante...
Ademas de juntarme con personas interesantes
de la industria, conocia realidades distintas
y aprendia mucho, sobre todo cuando debia
profundizar en los temas. Como relatora de un
caso, varias veces llegué con una conclusion
practicamente lista y luego de la discusion
cambié de opinion al encontrarme con puntos
de vista que no habia evaluado antes”-sefiala.
La ejecutiva también recuerda muchas
reuniones con altas autoridades donde los

directores asistian a dar el punto de vista del
CONAR, como las comisiones legislativas
para tratar temas sectoriales. “En esa época
nos preocupaba especialmente poner nuestro
sello en los contenidos de lo que seria la Ley
del Consumidor. Siempre percibi que nuestras
opiniones eran valoradas por la gran experiencia
que demostrabamos en estas materias”, afiade.

B Andrea Rotman
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B LEY DEL CONSUMIDOR:
LA NECESIDAD DE ACLARAR'Y DEFINIR
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B Mesa de Trabajo Ley del Consumidor

88. HISTORIA DEL CONAR
]

Aprovechando la instancia que ofrecia
el Proyecto de Modificacion de la Ley
sobre Proteccion de los Derechos de los
Consumidores, el 16 de julio de 2002 el CONAR
hizo llegar a la Camara de Diputados sus puntos
de vista y observaciones que permitian aclarar
y definir mejor algunas materias.

En dicha presentacion se hacian importantes
observaciones en aspectos tales como el
alcance de incorporar a los contratos las
condiciones objetivas contenidas en la
publicidad, las limitaciones naturales que
ofrecen algunos medios en materia de espacio
o tiempo para publicar in extenso la informacion
relacionada con un producto o servicio 0 con
la promocion de ellos, la impracticabilidad
para algunas categorfas de productos (por
ejemplo, aquellos que se venden en la calle)
de cumplir con la obligacion de tener “en todos
sus puntos de venta” las bases completas de
una promocion, y la superposicion de funciones
entre el CONAR y el SERNAC frente a ciertos
reclamos relacionados con la publicidad,
dejando de manifiesto las claras ventajas de la
autorregulacion.

En una nueva instancia de observaciones, el
25 de junio de 2003, los presidentes de las
matrices que lo forman, le encomendaron al
CONAR conformar y coordinar una mesa de
trabajo con la misién de revisar el proyecto
de ley del consumidor que aun se discutia en
el parlamento, y representar posteriormente
ante el Ejecutivo los puntos de vista de la
industria sobre el particular, incluyendo algunas
precisiones y modificaciones necesarias para
perfeccionar dicho cuerpo legal.

La mesa de trabajo estuvo integrada por
Victor Hugo Cabello y Michael Schmid en
representacion de ANDA; Henry Northcote
Corthorn, Clemente Gonzélezy Jorge Fuenzalida
en representacion de ACHAP; Juan Enrique
Canales, Eduardo Behrmann vy Fernando
Silva en representacion de ANP; Angela
Vivanco y Hernan Trivifio en representacion de
ANATEL; Hortensia Cereceda y Sergio Parra
en representacion de ARCHI; y Jorge Jarpa y
Pablo Jaeger en representacion del CONAR.



El 14 de octubre se hizo entrega al Ministro
de Economia Jorge Rodriguez del informe
elaborado por la mesa de trabajo con las
observaciones hechas a la Ley del Consumidor.
A la reunion asistieron Jaime Bellolio (Anatel),
César Molfino (Archi), Juan Luis Sommers
(ANP) y Jorge Jarpa (CONAR).

Todavia quedan vacios en la Ley del
Consumidor, como lo que debe entenderse por
publicidad engafiosa, o los requisitos para las
bases de las promociones, puesto que la ley
s6lo sefala que no basta su inscripcion en el
oficio de un notario. Sin embargo, el trabajo
conjunto con el SERNAC ha permitido aclarar
conceptos y establecer acuerdos para tener
una comun aproximacion a ellos.

Sin embargo, el trabajo
conjunto con el SERNAC
ha permitido aclarar
conceptos y establecer
acuerdos para tener una
comun aproximacion a
ellos.
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B NUEVOS CASOS SORPRENDEN
LOS RECUERDOS



B | A ADULACION NO BASTA

(A quién se le ocurriria reclamar si otro
anunciante nos difunde publicidad sin costo?
En diciembre del afio 2000, Maco, empresa
representante de Audi en Chile, lo hizo.

Terra, el portal de internet, anuncié un concurso
para sus seguidores cuyo premio maximo era
un Audi Modelo TT. Y aunque el comercial
hablaba maravillas del automoévil, Audi, lejos
de agradecer esta mencion gratuita, considerd
que la campafa perjudicaba su imagen de
marca asociada a exclusividad y sofisticacion.
El concurso de Terra, orientado a un publico
mas amplio, generaba a su juicio una pérdida
de valor a la marca, e inclusive podia provocar
malestar en muchos de sus clientes que habian
pagado mas de US$65.000 por ese modelo en
particular.

La acusacion se baso, entonces, en
aprovechamiento del goodwill o imagen
adquirida. Alegaron: “En muchas ocasiones
otras compafiias se nos han acercado para
solicitar actividades conjuntas, y en la mayoria
de los casos, Audi ha declinado participar y por
ningun motivo regalar nuestro producto...”

El CONAR, sin embargo, decidié no acoger
el reclamo de Maco por considerar que el
tratamiento que Terra otorgaba al vehiculo en
su publicidad era de respeto y consideracion,
refiriéndose al modelo como “espectacular
deportivo” y “de lujo”. Ademas, justificod la
utilizacion de imagenes del automovil porque
los consumidores tenian derecho a conocer el
premio ofrecido.

El concurso de Terra,
orientado a un publico
mas amplio, generaba

a su juicio una pérdida
de valor a la marca, e
inclusive podia provocar
malestar en muchos

de sus clientes que
habian pagado mas

de US$65.000 por ese

modelo en particular,

B Comercial Terra
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B UNA PELEA YA CONOCIDA

Una de las disputas que llamé la atencion de
la prensa de la época fue el caso entre Loteria
y Polla: la primera reclamé ante el CONAR por
un aviso de Loto y solicité que fuera retirado. Lo
justifica diciendo que en la publicidad -que hace
mencion a los beneficios de este juego de azar-
hay “un elemento que no logramos identificar,
el cual se refiere a que jugando Loto participa
o tiene acceso a tres pozos millonarios”.
Por qué Polla comunica mas pozos de los
que realmente existen o histéricamente los
jugadores reconocen?

La respuesta de Polla: “La denuncia es
antojadiza e incorrecta, puesto que el comercial
en cuestion sefiala expresamente los beneficios
con que el Loto premia a los participantes en
una semana. Los tres pozos millonarios no se
refieren a un sorteo en particular, sino que a 3
sorteos que tiene el Loto semanalmente”.

Ante esto, el CONAR decidié acoger el reclamo
de Loteria, debido a que “la publicidad de Polla
vulnera el Codigo de Etica Publicitaria en la

medida en que puede confundir al publico sobre
los premios efectivos que una persona puede
obtener. Por tanto, la publicidad cuestionada
deberia ser modificada”.

Y es que las empresas que venden juegos de
azar deben ser particularmente cuidadosas
en la forma como ofrecen sus premios para
evitar interpretaciones que puedan conducir
al consumidor a conclusiones erréneas o crear
expectativas desproporcionadas, las cuales,
ademas, podrian ser una forma de competencia
desleal.

En las empresas de juegos y loterias, la
credibilidad del consumidor es un elemento
clave para el éxito de su gestion comercial,
lo cual exige la mayor rigurosidad en la
observancia de los principios éticos de la
comunicacion.

El CONAR se refiri¢ a la necesidad de ser muy
claros para evitar la natural confusion entre
“pozo a repartir” y el monto del premio al que



una persona pueda efectivamente acceder
en el sorteo, o que en otro tipo de juegos
tradicionalmente se ha denominado “gordo”.

La publicidad debe ser suficientemente clara
y explicita, evitando advertencias en tamafos
de letra reducida que intenten revertir o
enmendar los posibles efectos negativos de un
titular o un texto mas destacado, ya que esta
practica de “anzuelo” no se aviene con la ética
que la publicidad debe mostrar en todas sus
manifestaciones.

Los juegos y sorteos con grandes premios
0 pozos acumulados atraen la participacion
de personas que no pueden considerarse
jugadores habituales ni conocedores de las
caracteristicas de cada juego. Al generar
expectativas que de ningun modo podrian
cumplirse, la publicidad cuestionada puede
afectar la credibilidad que el publico menos
informado tiene en este tipo de ofertas.

P‘
: 3

__MMlenes

B Comercial Loto
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Nestlé (Friskies) no se
sintié muy comodo
cuando vio el spot de
Whiskas (Effem-Chile),
el cual sostenia que
“8 de cada 10 felinos
prefieren Whiskas”.

MANZANG, -~
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B PEOR QUE EN AGOSTO

Nestlé (Friskies) no se sinti6 muy cémodo
cuando vio el spot de Whiskas (Effem-Chile),
el cual sostenia que “8 de cada 10 felinos
prefieren Whiskas”.

Lacompafiiasuizaloconsideréunacompetencia
desleal y publicidad engafosa. Ademas -segun
ellos mismos- del irrespeto por el buen gusto
de los gatos que indiscutiblemente prefieren
Friskies.

Elevado el reclamo al CONAR, éste fall¢ a favor
de Nestlé. No obstante, Effem-Chile -gracias
a una presentacion efectuada a la Comision
Antimonopolios- logré revertir su incémoda
situacion. Uno de los basamentos de su
argumentacion fue la exhibicion de publicidad

de Nestlé con mensajes de contenido
equivalente.

B £ CASO HUGO: ;LECHEY JUGO?

El afio 2009, Watt's y Nestlé reclamaron contra
una publicidad en la que Coca Cola daba
a conocer su mas reciente producto: “Yo
conozco a HUGO, el que hizo esta mezcla
entre leche y jugo”. ¢El motivo? La publicidad
que destacaba la expresion “HUGO, leche y
jugo” inducia a creer al consumidor que eran
componentes mayoritarios del producto, siendo
que representaban solo el 6% de éste. Para
los reclamantes, se trataba de una bebida
de fantasia que, mediante la exageracion,
estaba llevando a conclusiones erroneas sobre
potenciales beneficios nutricionales.

Tras revisar los abultados antecedentes de
defensa presentados por Coca Cola, el CONAR
decidié acoger los argumentos presentados por
los reclamantes concluyendo que “lo éticamente
cuestionable desde el punto de vista de la leal
competencia, es tratar de parecer jugo sin serloy
ubicarse en el espacio de los jugos y néctares, lo
cual permite que inadvertida o equivocadamente
las personas lleven una bebida, creyendo que
es un jugo. Seria igualmente cuestionable que
el producto se vendiera en el espacio destinado
a la leche”. El CONAR dispuso el cese de la
publicidad.
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B UN ACUERDO NO EASY

La categoria de las tiendas “home” también ha
estado presente en el CONAR, particularmente
Easy y Homecenter Sodimac. Tanto asi que
ambas llegaron con reclamos mutuos: Sodimac
alegd por la publicidad realizada por Easy en
uno de sus locales donde en dos avisos paneles
aparece la leyenda: “iBasta de pagar caro en
Sodimac!... Easy cuida su dinero... No mas
atochamientos al estacionar. No mas pasillos
angostos. No mas desorden y productos rotos.
No mas mala atencion”.

Sodimac sostuvo que “esta forma de hacer
publicidad no es aceptable y escapa a todo
criterio que se funde en la buena fe, la sana
competencia y el respeto basico por los
competidores”.

La respuesta de Easy fue inmediata. Reconocio
la existencia de los avisos, justificandolos como
una respuesta a “la agresion publicitaria de que
fuimos objeto por parte de Sodimac, quien realizd
acciones de hostigamiento desde el momento
mismo que se inaugurd nuestra nueva sucursal”.
Para graficar lo expresado, denuncio el envio por
parte de Sodimac de promotoras con uniformes,
pancartas y volantes a los accesos de Easy;

y una camioneta denominada “la brigada de
precios Sodimac”, que hostilizaba a los clientes
que ingresaban a los locales de Easy.

El CONAR, al ser requerido por las dos marcas,
declar6 que en ambos casos se infringian
articulos del Cédigo de Etica. Acordd acoger
los reclamos, determinando que las cadenas
deberian  adecuar sus  comunicaciones
publicitarias.

Sodimac sostuvo que
“esta forma de hacer
publicidad no es
aceptable y escapa a
todo criterio que se
funde en la buena fe, la
sana competencia y el
respeto basico por los

competidores”.
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B CRUZANDO LAS FRONTERAS:
LA GLOBALIZACION
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Entre los hitos mas importantes del CONAR
en su gestion a través del tiempo, figura
el momento en que se integra a redes
internacionales de autorregulacion pasando
a formar parte activa de una comunidad mas
amplia, compartiendo criterios y experiencias
con organismos de autorregulacion publicitaria
a nivel global. Primero fue la inclusion en el
Comité Internacional de la Alianza Europea de
Organismos de Autorregulacion Publicitaria
(EASA) y luego vino la formacion de la red
latinoamericana de autorregulacion publicitaria,
CONARED.

El vinculo con Europa se dio a partir de los
90 a travées de “Autocontrol”, el organismo
autorregulador espafiol. En América, el
emprendimiento del CONAR de Brasil resultaba
comparable, aunque a otra escala, con la
experiencia chilena.

‘Eran momentos en que veiamos surgir muchas
iniciativas regulatorias en Chile por parte del
ejecutivo como también del Parlamento, algunas
de las cuales parecian bastante cercenadoras
para la libre expresion de nuestra actividad
-relata Ignacio Astete-. Entonces querfamos
observar la experiencia de Espafia al respecto,

empaparnos de su realidad y de su manera de
enfrentar los problemas”.

¢ Cuales fueron los primeros pasos?

Cuenta Pablo Jaeger que tuvo la posibilidad de
participar en la ceremonia inaugural del CONAR
en México, donde se dieron cita importantes
personalidades de empresas, medios y
agencias de todo el mundo. Alli conocié a un
hombre que seria clave para el Consejo chileno:
José Domingo Gomez, Director Ejecutivo del
organismo de autocontrol esparfiol con quien se
establecié una relacion muy cercana.

Al tiempo, mientras el CONAR chileno
organizaba en TVN una reunién ampliada para
la industria con el propdsito de dar a conocer
su mision, quehacer y proyectos, el directorio
decidio incluir entre los invitados al ejecutivo
espafnol.

En su intervencion, Gomez se refirié en extenso
a la interesante gestion que lleva a cabo EASA
en Europa y dejo las puertas abiertas para que
la organizacién chilena fuese invitada como
participe (no miembro pleno) de la red europea.



Algunos presidentes y directores viajaron
posteriormente a Espafia a participar de
encuentros y congresos, donde ademés de ser
recibidos como parte del equipo, estrecharon
vinculos, recibieron informacion y orientacion
clave.

Desde entonces, esa ha sido la tonica de
trabajo con EASA. Como no es facil juntarse
por la lejania, la conexion y el intercambio
se produce via digital y a través de libros y
documentos especializados que incluyen las
realidades de todos los paises participantes,
incluyendo Chile, permitiendo comparaciones y
un continuo aprendizaje.

“En principio entramos como oyentes y luego
entramos a la categoria de miembros no
europeos, situacion que ostentan soélo algunos
paises. Y es que EASA reconocia nuestro
desarrollo en Latinoamérica junto con Brasil’-
agrega lgnacio Astete.

Pertenecer a EASA fue un paso fundamental
para contrarrestar las criticas que se le hicieron
a la organizacion en el pasado, apuntando
a que se trataba de un escudo de la propia
industria. Fue una especie de certificacion de

calidad del CONAR, ya que se seguian los
lineamientos de una organizacion internacional
de gran prestigio.

“Estabamos en el primer mundo de los paises
con autorregulacion”- acota el Director Ejecutivo
del CONAR.

Luego de EASA nace la inquietud de fortalecer
las instancias de autorregulacion existentes en
Latinoamérica. Los mas antiguos en la region y
con mas trayectoria eran Brasil y Chile.

En 2007 se realizdé el Primer Encuentro
Latinoamericano de Instituciones de
Autorregulacion  Publicitaria, por iniciativa
del Consejo Nacional de la Publicidad de El
Salvador, acordandose la constitucion de una
red regional para la difusiéon y practica de este
concepto. Aunque fue recién al afio siguiente
cuando se constituye oficialmente, durante un
segundo encuentro en Acapulco, México. Asi
nace CONARED, conformada por Argentina,
Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, El Salvador,
Guatemala, México, Paraguay, Peru y Uruguay.

Se trata de un acuerdo de cooperacion con el
fin de promover la publicidad responsable y

Luego de EASA

nace la inquietud de
fortalecer las instancias
de autorregulacion
existentes en
Latinoamérica. Los mas
antiguos en la region y
con mas trayectoria eran
Brasil y Chile.
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buscar mejores préacticas de autorregulacion
publicitaria. La conexion bilateral entre los paises
miembros es muy fluida a través de internet o
teléfono y, anualmente, el grupo se reune en
diferentes paises para intercambiar experiencias,
dar a conocer tendencias y adoptar importantes
acuerdos regionales.

La organizacion ha sido de gran utilidad para
unificar criterios sobre casos similares o para
evaluar piezas publicitarias de empresas
multinacionales que se difunden en varios paises.

En 2009 se llevod a cabo el Tercer Encuentro en
Santiago de Chile, contando con la participacion
de Argentina, Brasil, Colombia, El Salvador,
Guatemala, México, Paraguay, Perd y Uruguay. Y
la cuarta version, en 2010, se realiz6 en Rio de
Janeiro, coincidiendo con el trigésimo aniversario
del CONAR brasilefio.

Ese afio también se produce en el CONAR
de Chile un esperado avance en materia de
representatividad. La Internet Advertising Bureau
(IAB)seincorporaalaorganizacion, contribuyendo
a que las campanas de publicidad y marketing
online también se ajusten a parametros del
Codigo Chileno de Etica Publicitaria.

A través de esta participacion, IAB también
se proponia contribuir con su experiencia
y conocimiento en la labor de fortalecer la
industria publicitaria local.

“Nuestra tarea sera transparentar los indices de
trafico de los medios online y ayudar a que las
empresas puedan tomar mejores decisiones
respecto de sus inversiones publicitarias
-declaraba Enzo  Yacometti, presidente
del capitulo chileno-. Ahora podremos ser
participes en la fijacion de los parametros y
las buenas précticas que se deben seguir en
el mercado del avisaje, o que es fundamental
para el fortalecimiento de la industria”.

En 2011 se realiz6 en Buenos Aires la Quinta
Reunién Anual de CONARED, en coincidencia
con el 10° aniversario del CONAR argentino,
contando con wuna alta participacion de
representantes. A la reunion asistieron, ademas
de los miembros de CONARED, representantes
de la Camara Internacional de Comercio y de la
Federacion Mundial de Avisadores.

Por su parte, larelacién con EASA ha continuado
dando frutos y directrices en relacion a avances
y tendencias en el viejo continente. El dltimo



encuentro tuvo lugar en Bruselas (Bélgica) en
marzo de 2012. Chile estuvo representado por
la Gerente de Marketing de Sura y Presidenta
del CONAR, Maria Ana Matthias. Durante el
encuentro se dieron a conocer los avances
en autorregulacion de los distintos paises de
Europa.

La participacion de la Presidenta del CONAR
chileno permitid informar sobre los temas
relevantes que se han estado discutiendo
en nuestro pais, como la regulacién sobre la
publicidad de comida chatarra, proyecto que
se analiza en el Congreso, y la tendencia a una
mayor regulacion a favor de los consumidores.

Las preocupaciones prioritarias parecen ser las
mismas: proteger a los nifios de la publicidad
que esté orientada a los adultos, la regulacion
para la publicidad de alcohol después de las
10 de la noche, la incorporacion del contenido
de la publicidad online y la sostenibilidad
ambiental.

m “El problema que se presenta con internet es
que en muchas ocasiones las fuentes no se
conocen. Estamos expuestos a los mensajes
comerciales, pero no sabemos quién 10s puso,

ni siquiera el origen es claro. Entonces, ¢a quién
se lo atribuimos?”-dice Maria Ana Matthias.

En noviembre de 2012, la voluntad de
desarrollar la autorregulacion publicitaria en
América Latina se vio refrendada en la 7
Reunion de Organismos de Autorregulacion
Publicitaria de Latinoamérica, organizada
esta vez por el CONAR de Peru, y a la cual
asistieron -ademas de los paises miembros de
CONARED-, la Presidenta de la Alianza Europea
de Autorregulacion Publicitaria, EASA, y el
Director Ejecutivo de Autocontrol, el organismo
de autorregulacion publicitaria espafiol.

Durante ese mismo mes, Ignacio Astete, en
su calidad de Director Ejecutivo del CONAR,
participdé en Hanoi (Vietham) de un dialogo
de organismos de autorregulacion publicitaria
convocado por el Foro de Cooperacion
Econdmica Asia-Pacifico, APEC, con asistencia
de representantes de todos los paises
miembros de ese organismo, ademas de
directivos de EASA. Se tratdé de una iniciativa
pionera hacia el establecimiento de estandares
globales de autorregulacion publicitaria, como
reconocido factor que promueve el desarrollo
de los mercados y el crecimiento econémico.

Las preocupaciones
prioritarias parecen ser
las mismas: proteger

a los ninos de la
publicidad que esta
orientada a los adultos,
la regulacion para la
publicidad de alcohol
después de las 10 de la
noche, la incorporacion
del contenido de la
publicidad online y la

sostenibilidad ambiental.
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B ;QUIEN DEFIENDE AL CONSUMIDOR?:
ACUERDOS CON SERNAC
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“Tengo confianza en
que las medidas que
estamos implementando,
generaran consumidores
cada vez mas
empoderados e
informados, y a la

larga, mayor bienestar y
progreso” -declar6 el ex
director, Juan Antonio
Peribonio.
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“Queremos crear en Chile una verdadera
cultura de respeto a los derechos de los
consumidores, porque cuando éstos no se
cumplen, caemos en los abusos que siempre
terminan perjudicando a las personas mas
débiles”, son algunas de las frases utilizadas
por el Presidente de la Republica, Sebastian
Pifiera, al referirse a la pregunta jpor qué es
necesario el SERNAC?

Y nadie duda del gran desarrollo vy
protagonismo mediatico que ha tenido este
organismo regulatorio en los Ultimos afos en
pro de la transparencia empresarial. El pais ha
sido testigo de varios casos de malas practicas
y abusos en distintos sectores y a través del
SERNAC se ha puesto mucha energia en
corregir y sancionar esas conductas.

“Tengo confianza en que las medidas
que estamos implementando, generaran
consumidores cada vez mas empoderados
e informados, y a la larga, mayor bienestar y
progreso” -declaro el ex director, Juan Antonio
Peribonio.

SERNAC y CONAR han tenido una trayectoria
paralela aungque no siempre tan cercana ni
con un rayado de cancha demasiado explicito.

“Haciendo honor a la historia cabe decir que
para la industria de la publicidad, SERNAC
siempre habia representado el brazo ejecutivo
de la regulacion -dice Ignacio Astete- y el
CONAR el de la autorregulacion. Pero habia
una situacion un poco de competencia y celo
entre ambas instituciones”.

Afortunadamente, una mayor maduracion
las fue acercando hasta llegar a convertirse
en organismos complementarios. El Consejo
entendia que, ademas de defender los intereses
de la industria, era fundamental ponerse en la
vereda de los consumidores y, en esta tarea,
se podian encontrar puntos de encuentro. Por
su parte, SERNAC también sufri6 un potente
cambio de actitud y percepcion hacia el Consejo
valorando su experiencia y ecuanimidad.

Asi fue como José Roa, que ocupd ese cargo
durante el gobierno de la ex presidenta Michelle
Bachelet, lleg6 a las oficinas del CONAR
diciendo: “Yo no soy capaz de llevar esta tarea
solo; debemos asumirla juntos”.

“Con SERNAC nos pusimos de acuerdo en
algunos criterios basicos que nos interesaban
a ambos -explica Pablo Jaeger-. Con ello se
fortaleci6 el rol subsidiario del Estado, aunque



privilegiando la autorregulacion como primer
paso antes de aplicar la norma legal”.

Mediante la firma de un acuerdo que fija una
serie de principios que deben ser conocidos
por avisadores y publico en general, se
establecieron los fundamentos para una
publicidad legal y éticamente aceptable vy
adecuadamente valorada por los consumidores.

A través del convenio que se firmé con el ex
director Peribonio, el CONAR se compromete
a difundir entre sus asociados las normativas
de la Ley del Consumidor que se refieren a la
publicidad, en tanto se establece intercambio
de informacion de manera que el SERNAC
alerte al CONAR de casos en que detecte
irregularidades en la publicidad para promover
soluciones rapidas vy efectivas desde la
autorregulacion.

En este documento se distingue, ademas, lo
que es publicidad engafiosa respecto de un
incumplimiento comercial, definiendo asi mas
nitidamente el rol de cada organizacion.

Lo primero se refiere a cuando una empresa
0 marca ofrece una promesa que no puede
cumplir y en este caso el CONAR tiene mucho

que decir. La segunda, cuando lo que se ofrece
se puede cumplir pero no se lleva a cabo, tema
que le corresponde dirimir al SERNAC.

Hay acuerdo en calificar esta iniciativa como
“el comienzo de un promisorio camino de
colaboracién entre  ambas instituciones”,
que ha permitido que la autorregulacion se
demuestre como eficaz instrumento en pro de
una publicidad al servicio de consumidores
y empresas, y a la vez una herramienta ductil
para abordar los constantes nuevos desafios
que toda industria debe enfrentar de cara al
desarrollo del pais.

Enlomedular, elacuerdo establece los principios
que deben orientar el quehacer publicitario:

“La publicidad no puede ser engafiosa”. Sus
mensajes, afirmaciones u omisiones no pueden
inducir a error 0 engafio a los consumidores.

“La publicidad debe ser comprobable. No basta
decir que una empresa ‘tiene los precios mas
bajos todos los dias’ sin que eso se compruebe.

“Las condiciones objetivas que se prometen en
la publicidad pasan a formar parte del contrato
y deben respetarse”.

“La informacion de los
productos y servicios
publicitados debe estar
disponible para los
consumidores, siendo
de facil acceso respecto
de las caracteristicas
relevantes como su
precio y condiciones de
contratacion”.
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‘La informacion de los productos y servicios
publicitados debe estar disponible para los
consumidores, siendo de facil acceso respecto
de las caracteristicas relevantes como su precio
y condiciones de contratacion”.

“La publicidad debe ser facilmente identificable
como tal, distinguiéndose claramente de
informaciones noticiosas o cientificas con
formatos que puedan disfrazar la publicidad
como informacion”.

Durante la ceremonia, el ex director del SERNAC
valor6 que la institucion que vela por la
autorregulacion publicitaria de las empresas
haya mostrado interés en sumar a las reglas
del Cédigo de Etica lo establecido por la Ley
del Consumidor para promover su adecuado
cumplimiento enlas empresas que lacomponen.

‘La publicidad no es so6lo convencer para
comprar. La publicidad cumple una funcion
importante para informar al consumidor de las
caracteristicas relevantes de los productos o
servicios y le permite ejercer su derecho a libre
eleccion. En Chile, no es llegar y prometer en
la publicidad. Lo que se promete se cumple”
-sefald Peribonio.
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Reconociendo que para SERNAC la publicidad
es un tema relevante ya que puede afectar la
confianza de los consumidores, el ex director
puso en marcha un “observatorio de publicidad”
que monitorea los avisos de las empresas para
detectar incumplimientos.

Mediante el convenio se pretende elevar
el estdandar de la publicidad pues los
consumidores merecen que en esta materia se
les proteja igual que se hace en otros paises.

“Porque la regulacién es un proceso lento
y esta industria es muy dinamica -continda
Ignacio Astete. Los acercamientos no fueron
faciles pero se dieron bien. El desafio ahora es
consolidar las areas de colaboracion”.

Actualmente, el SERNAC hace llegar al CONAR
aquellos casos de publicidad que les merecen
dudas. Aunque muchos de sus directores
opinan que debieran conocer todos los temas
que se relacionan con la industria. Pero sucede
que SERNAC tiene el mandato de actuar de
inmediato y directamente en el caso de que
se exhiba una publicidad que contraviene una
norma legal.

Estos acuerdos de cooperacion entre Gobierno
y privados se hicieron extensivos a otras areas.
El 2010 el CONAR lleg6 a analizar siete causas
solicitadas por el Ministerio de Salud.

“Cre0 que nuestra alianza con instituciones
de Gobierno ha sido positiva -opina Jorge
Jarpa. La tendencia en el mundo es buscar un
punto intermedio en algunas materias entre la
regulacion de autoridades vy la autorregulacion
de la industria. Una especie de cooperacion
mutua, y estando de acuerdo ambos en las
normas, se establece la regla”.



B MIENTRAS TANTO, LA COMPETENCIA
EN PUBLICIDAD SIGUE SACANDO CHISPAS....
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B NO A LA VIOLENCIA

En abril de 2008, el sicologo Cristian Venegas
reclamoé contra una publicidad de FES desple-
gada a través de avisos gigantes en el frontis
de las tiendas, y en catdlogos donde aparecian
mujeres ensangrentadas y hombres en actitud
amenazante, utilizando el slogan: “Amores que
matan, show de cobardes”.

Laidea delatienda era dar un mensaje de denuncia
sobre la violencia que se ejerce contra la mujer.
El reclamante manifestd su preocupacion por la
utilizacion de un problema social grave como es
la violencia contra la mujer con fines comerciales.
“Aunque declaren tener un buen propdsito, ¢es
éticamente aceptable?”, declaraba el sicélogo.

FES aseguré que su idea fue sensibilizar a la
sociedad frente a este tema, haciendo claramente
un llamado a las mujeres a denunciar la violencia
y a poner término al conformismo. EI mensaje
queria sefalar que este tipo de agresiones es
obra de hombres cobardes, con falta de intelecto
y que sufren de una gran inseguridad, colocando
a su vez a la mujer, como una victima que trata de
justificar a su agresor.

m "Nuestra campafia puede provocar rechazo
0 molestia de algunas personas, pero €so no

implica, y asi se ha demostrado, que estemos
infringiendo normas del Cédigo Chileno de Etica
Publicitaria. La reaccion de las personas frente ala
publicidad es parte de los objetivos de la misma,
y el que una campafia sea objeto de debate o
discusion no significa que esa campafia se ha
logrado infringiendo la ética que debe existir en la
publicidad”- fueron argumentos de FES.

El CONAR acogio el reclamo de Cristian Venegas
aduciendo que no puede justificarse el uso de
la truculencia como una mera forma de llamar
la atencion y generar un mayor impacto en los
receptores de la publicidad, especialmente
cuando ésta se expone sin restriccion a todo tipo
de publico.

El fallo menciona que la incorporacion de la
violencia en las imagenes de la campafa
cuestionada corresponde a montajes que
impactan por su crudeza y realismo, sin dejar
claro que se trata de una campafa de denuncia.
Es mas, la recreacion de las escenas contenidas
en la publicidad cuestionada mas bien exacerba
el estilo de las personas involucradas y el sentido
de espectaculo de las escenas por sobre la
supuesta denuncia, lo que se explica justamente
porque se trata de publicitar una marca de ropa.



La embotelladora se
defendi6 diciendo que
los personajes usaron

el lenguaje tailandés
por mera coincidencia
ya que los actores
dominaban esta lengua,
pero que nunca fue
una condicion para su
contratacion.

B ;JUGO REPULSIVO?

En marzo de 2011 causo sorpresa en el CONAR
un reclamo proveniente de la Embajada Real de
Tailandia contra un comercial de Embotelladora
Latinoamericana para néctar Cyro. En éste se
observaba una imagen que se podia asociar
a un hogar de Tailandia, donde una madre
preparaba a su hijo un jugo hecho a base de
pescado, insectos y otros elementos de dudosa
procedencia que producia repugnancia. A
juicio de la reclamante, esto conllevaba a una
mala interpretacion y equivoca representacion
con respecto al pais, su gente y su forma de
vida.

La embotelladora se defendié diciendo que
los personajes usaron el lenguaje tailandes
por mera coincidencia ya que los actores
dominaban esta lengua, pero que nunca fue
una condicion para su contratacion. Y que la
vista geografica aérea en el spot no se parecia
ni remotamente al mapa y zona de Tailandia.
Incluso, en la escena surge la silueta de una
persona mayor con un sombrero que es tipico
de Vietham.

El CONAR decidié no acoger el reclamo de la
embajada porque no fue posible establecer
que efectivamente la locacion de la primera
parte del comercial correspondia a Tailandia
0 que sus protagonistas sean tailandeses o se
comuniguen en idioma tailandés.

Por otra parte, se estimé que si bien el comercial
mostraba la preparacion de un alimento
repulsivo para las costumbres chilenas, no se
podia afirmar que efectivamente en algun pais
asiatico preparen un alimento de esa forma
para darlo a un nifo. En este sentido, la escena
se entendia como un recurso publicitario, al
exagerar la creencia de que en Asia tienen
costumbres alimenticias muy distintas a las
chilenas, resaltando las cualidades del néctar
promocionado.
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B £ DEBATE DEL YOGUR GRIEGO

Por ese tiempo, Soprole reclamaba contra la
publicidad de Danone y su producto “Yogur
Griego”. El dilema se suscitd a raiz de las frases:
“Yogur griego” y “el mejor yogur del mundo”.
Para la empresa reclamante, el yogur griego
es una categoria del producto ampliamente
reconocida, con propiedades y caracteristicas
distintivas y bien definidas. Por ende, el yogur
que Danone publicita en Chile como “Griego”
no pertenecia a la categoria de “yogur griego”
ni era posible sostener que fuera “el mejor yogur
del mundo”. Soprole acompafid una bateria
de documentos para validar su afirmacion,
paseandose por la historia, consideraciones de
nutricion, entre otras cosas.

¢ Cual fue la respuesta de Danone?

“La diferencia entre el producto comercializado
bajo la marca Danone Griego con lo que se
conoce como yogur tipo griego no soélo queda
de manifiesto en la publicidad al sefalar que
el alimento se inspiraba en este Ultimo, sino
que principalmente en la composicion del

producto, dado que éste consiste en un yogur
que contiene frutas de diversas variedades en
su interior, elemento que no es encontrado en el
yogur tipo griego original”.

La empresa agregd que “Danone Griego es
una marca usada en un producto nuevo de
Danone y no corresponde a una denominacion
de origen”.

El Consejo estimd que, efectivamente, el
comercial se encontraba en conflicto con la
ética publicitaria al contener declaraciones
0 presentaciones que podrian conducir al
publico a conclusiones erréneas, en especial
con relacién a la naturaleza o composicion
del producto publicitado. Ademas, el envase
no mostraba con claridad que “Griego” es un
“Yogur Batido”. El caso fue confirmado por el
Tribunal de Etica.



B FARMACIAS: UN DIFICIL MOMENTO

El 2007, mientras la “guerra de farmacias”
estaba al rojo, Cruz Verde interpuso una
demanda contra el CONAR.

-“Sus miembros creen que pueden emitir un
juicio ético respecto de alguien que no es
miembro y ante quien no tienen competencia”-
sostenia el abogado de la cadena de farmacias.

Lainiciativalegaleraunarespuestaalademanda
presentada al Consejo por su competidor
Farmacias Ahumada, solicitando que Cruz
Verde termine con su publicidad “Desafio Cruz
Verde, los precios méas bajos sin competencia”,
donde compara los valores de ambas cadenas.
El CONAR fallé en dos oportunidades en contra
de la publicidad, siendo confirmado el fallo por
el Tribunal de Etica.

El abogado alegaba que al acoger la denuncia
de Farmacias Ahumada, el CONAR estaba
desatendiendo sus propios estatutos ya que el
demandado debierareconocer sucompetencia.

La version del CONAR era aclaratoria. Cruz
Verde tomo conocimiento de la demanda, pero
la empresa no contestd. Entonces, se expuso
ante la agencia que particip6 en la elaboracion
de la publicidad, TBWA/Frederick, tal como lo
sefialaban los estatutos, porque el reclamo no
es de una empresa a otra sino de una compania
en contra de la publicidad de otra. La agencia
respondié y se sometid a la mecanica propia
del CONAR.

Luego vino el fallo en primera instancia, donde
se dijo que la publicidad comparativa de Cruz
Verde no estaba cumpliendo con el Cdédigo
Chileno de Etica Publicitaria y por lo tanto no
deberia seguir difundiéndose.
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o ;PUBLICIDAD EN LA SALA DE CLASES?

Por esa época trascendid a la opinion publica
una insolita situaciéon. Se denunciaba con gran
escéandalo la inclusion de publicidad en textos

"Para nosotros un
texto escolar no es

precisamente una pieza escolares.
publicitaria, tiene otra
final idad, entonces Tras la polémica, Mineduc prohibié la aparicion

es un caso bastante de marcas en los libros de estudio.

Sorprendente y pOco Ignacio Astete, en declaracion a los medios,

Coml]n”/ manifeSté afirmé que es “poco comun” que aparezcan

Astete. mensajes publicitarios en los textos de estudio,
reconociendo que “no hay regulacion en el
Codigo de Etica Publicitaria que lo prohiba”.

B “Para nosotros un texto escolar no es
precisamente una pieza publicitaria, tiene
otra finalidad, entonces es un caso bastante
sorprendente y poco comun”, manifesté Astete.
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A los ojos de la prensa

Caso Julia Roberts: uso de Photoshop también genera polémica en Chile

El retocador Patrick Saint-Jean
ha trabajado con fotos de Cecilia
Bolocco para Falabella. “Cecilia

Luego de que ayer se
prohibieran en Inglaterra dos
campafias  publicitarias  de
L'Oréal protagonizadas por Julia
Roberts (43) y la modelo Christy
Turlington (42), la polémica por
el Photoshop se instalé en Chile.

-"Hay modelos en la publicidad
de las grandes tiendas que uno
nota que son super retocadas.
Cecilia Bolocco, por ejemplo, al
principio no necesitaba retoque;
hoy dia se puede notar en casos
como el suyo o el de otras, un
rejuvenecimiento excesivo
-afirma Felipe Vifiuela, director
creativo de Fiebre, agencia de
publicidad asociada a BBDO
Chile-. Y cuando es tan excesivo
se pierde la nocion de cuél es la
persona”.

El publicista, con experiencia
en Espafia y EE.UU., se impact6
cuando vio las fotos vetadas de
Julia Roberts: “El primer plano
es impresionante, no tiene una
arruga o un punto negro, es casi
una mujer de cera... Julia tiene
43 afios, uno sabe como es un
rostro a esa edad... (Aqui) se
pierde el realismo”.

es un personaje conocido,
todos saben la edad que tiene.
Técnicamente se puede hacer
todo, pero la idea no es dejarla
de 15, no se puede engafiar a
la gente. Es un complemento
del maquillaje, del trabajo del
fotégrafo y del peluquero”.

Est4 de acuerdo con la idea de
que en Chile se regule mas al
respecto:

-’No se debe engafar a la
gente. Yo también soy un
consumidor y me daria lata
gque me engafien. En algun
tipo de publicidad puede ir un
pie de foto diciendo «Esta foto
fue intervenida digitalmente».
No tengo problema con eso
porque la gente sabe que es

o

asl .

Para el gerente general de la
ACHAP, Henry Northcote, el
caso de Julia Roberts responde
a una situacion particular ya que
la exageracidbn como recurso
publicitario es vaélido, aunque
tiene un limite.

(La Segunda, julio 2011)

-"Muchas veces se ocupa una
exageracion vinculada al humor,
donde es un recurso. El punto
es distinto en este caso (de
Roberts) y se induce al error.
Hay que ver si el nivel de retoque
es excesivamente distinto al
resultado de la persona en la
vida"-sefala.

Marfa Ana Matthias, presidenta
de CONAR, afirma que “si este
caso hubiera sido reclamado al
Consejo, se habrfa analizado y
muy probablemente se hubiera
llegado a la misma decision que
en Europa”.

En tanto, el diario inglés
“Huffington Post” realizé una
encuesta online sobre el caso
de Roberts: 61,58% de las
personas respondié que esta
“absolutamente de acuerdo” con
la medida legal porque “las fotos
estaban demasiado retocadas”.
El 38,42% dijo que “de ninguna
manera, ya que toda publicidad
de belleza es aspiracional”.

LANCOME

Hubo otro caso que si bien no llegd al CONAR
fue mediatico y ampliamente debatido por la
comunidad en Chile. En Inglaterra se objetaron
dos campafias publicitarias de L'Oreal
(publicidad engafiosa) debido a que sus
protagonistas, dos famosas actrices de cine
cuarentonas, aparecian con sus rostros tersos
con ayuda evidente del Photoshop.
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En tiempos en que la transparencia de las
empresas e instituciones aparece como un
deber indiscutible y necesario; en que ademas
surgen en forma acelerada nuevos medios, de
la mano con la tecnologia y coexistiendo con
los espacios tradicionales de expresion, los
desafios futuros para el CONAR se acrecientan.
Hoy no solamente se requiere de una constante
sintonia con las necesidades del consumidor
y manejo de las nuevas situaciones sino
también, de iniciativas creativas y oportunas
para adelantarse a posibles normativas vy
regulaciones.

Por supuesto hay que seguir preservando lo ya
logrado, mantenerse como uno de los referentes
mas respetados y con mas trayectoria de
autorregulacion en el pais.

El CONAR ha resuelto mas de 800 casos
relacionados con la ética publicitaria,
involucrando a mas de 300 empresas que se
han sometido a sus dictamenes con un 100%
de acatamiento durante los Ultimos 15 afios. Un
registro que llena de orgullo a la institucion.

La quinta edicién del Cédigo Chileno de Etica
Publicitaria, amplia su contenido en varias

materias, tales como la publicidad online y la
sustentabilidad ambiental.

“En esta nueva version, integramos varios
acuerdos con el SERNAC y un resumen de
los pronunciamientos doctrinarios, y hemos
realizado los cambios formales y de contenido
necesarios para enfrentar el futuro préximo”
-dice el Vicepresidente del CONAR y Gerente
de Asuntos Legales de Television Nacional de
Chile, Hernan Trivifio.

Se eliminan los “Considerandos” y su contenido
fue incorporado al articulado de manera de
resolver sobre ellos con mayor propiedad.

Se revisan y ordenan las definiciones y el texto
correspondiente a interpretacion, y se mejoran
varios articulos.

Se agrega un articulo 4 Bis sobre “Uso de
citas aclaratorias” y un articulo 7 Bis sobre
“Publicidad comparativa de precios”.

Se perfecciona el articulo sexto y se agrega
el principio de no-confidencialidad de las
pruebas.

PALEE TR

B Hernan Trivifio

LB ¥ Etica
licitaria
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El CONAR comenzara

a preocuparse de

topicos que ya estan

en el horizonte, tales
como la calificacién de
publicidad para adultos
si su contenido lo
amerita, algo similar a lo
que ocurre con peliculas,
series 0 programas.
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m Se perfecciona el texto relacionado con

personificaciones e imitaciones, para ponerlo a
tono con los cédigos de otros paises.

En el articulo noveno se complementa el
concepto de respeto y privacidad sefialando en
gué casos no aplican las normas del Codigo.

-Se complementa la redaccion del articulo
décimo para adecuar el texto al reciente
acuerdo sobre no-confidencialidad de las
pruebas.

Se propone un articulado nuevo sobre
sustentabilidad basado en textos y conceptos
internacionales de varias fuentes.

Ademas, se revisan especialmente las
disposiciones referidas a nifios, alimentos y
bebidas; se agregan articulos relacionados con
RSE, marketing transnacional, publicidad en
internet y marketing directo.

Como parte de su labor de extension para
promover las sanas practicas comerciales, el
CONAR ofrece charlas y talleres a las diferentes
industrias sobre el contenido del Codigo Chileno
de Etica Publicitaria y los criterios de aplicacion
de éste. Ademas, asesora a empresas e

instituciones en materia de emprendimientos de
autorregulacion y coopera con las instituciones
de educacion superior que ofrecen programas
de estudios relacionados con el marketing y la
gestion comercial.

“Estamos empenados -dice la presidenta
del CONAR- en promover la responsabilidad
social corporativa como una forma de
fortalecer las confianzas, requisito esencial
para que haya un mercado sustentable.
En la relacion entre proveedores vy
consumidores, la comunicacion juega un
rol esencial; y si esa comunicacion se da
en forma transparente, veraz y honesta
se genera confianza. Entonces, cuando
la autorregulaciéon, inspirada en sanos
principios éticos, contribuye a fortalecer las
confianzas, estamos cumpliendo nuestros
objetivos”.

Para cumplir el rol de promover y preservar la
sana competencia entre avisadores, el directorio
del CONAR debe estar constantemente
revisando sus procedimientos, de manera
de adaptarlos a los cambios, procurando
perfeccionar los altos estandares alcanzados
en materia de doctrina y criterios de aplicacion
de la normativa de autorregulacion.



“Si el mercado es esencialmente dinamico, la
sociedad también lo es. Los valores cambian
y la publicidad se adapta rapidamente a €sos
cambios. Entonces, la autorregulacion debe
estar atentaaello, sin perder de vista que valores
como la honestidad, la veracidad, el respeto a
la competencia, por nombrar sélo algunos, son
valores permanentes en los cuales se basa un
mercado libre con consumidores debidamente
informados y con libertad para elegir’, agrega
la Presidenta del CONAR.

“Nos preocupan ciertos temas como establecer
criterios para calificar una determinada
comunicacion como ‘publicidad para adultos’
cuando su contenido amerite proteger a
nuestros nifios de tales contenidos. Si bien el
Codigo Chileno de Etica Publicitaria regula
en cierta medida esta situacion en su articulo
primero, creemos necesario  establecer
limitaciones mas explicitas de soporte, espacio
y horario de difusion”.

“También es necesario profundizar la normativa
relacionada con los menores de edad en
publicidad, tanto la que esta dirigida a ellos
como la que los utiliza como modelos o la que
sin estar especificamente dirigida a ellos, los
alcanza por rebalse o spillover”.

Otro tema sensible es la publicidad de los
llamados productos milagro. “Sus promesas
publicitarias suelen ser, por lo general,
exageradas, y sus beneficios dificiles de
comprobar”.

De lo anterior se desprende que la labor
del CONAR no se limita a atender reclamos
sobre publicidad renida con la ética,
administrar un codigo de autorregulacion
y disponer que un determinado aviso no
deba seguir circulando cuando esta en
conflicto con la ética. Su rol se extiende
a la prevencién para salvaguardar la
credibilidad del publico en la publicidad y
para que esta herramienta de comunicacion
aporte valor a la sociedad.

La mayor parte de las entidades afiliadas
a la Alianza Europea de Organismos de
Autorregulacion  Publicitaria -EASA, maéaximo
referente  mundial en esta materia-, han
avanzado hacia la oferta de un servicio de
prevencion, voluntario y no vinculante con sus
resoluciones, conocido como Consulta Previa
de la publicidad o Copy Advice, que le ofrece
al avisador la posibilidad de tener una opinion
experta sobre el grado de cumplimiento ético de
un determinado aviso antes de su publicacion

“También es necesario
profundizar la normativa
relacionada con los
menores de edad en
publicidad, tanto la que
esta dirigida a ellos
como la que los utiliza
como modelos o la que
sin estar especificamente
dirigida a ellos, los
alcanza por rebalse o
spillover”.
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“Las empresas han

ido entendiendo

que quienes asumen
responsablemente el
camino del autocontrol
sometiéndose a los
procedimientos del
CONAR, contribuyen a
proteger la reputacion
de la industria que es
esencial para que opere
en forma transparente
la sana competencia”
-sefiala Maria Ana
Matthias.
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y las recomendaciones que fueran necesarias
para corregirlo.

‘Las empresas han ido entendiendo que
quienes responsablemente e
camino del autocontrol sometiéndose a los
procedimientos del CONAR, contribuyen a
proteger la reputacién de la industria que es
esencial para que opere en forma transparente
la sana competencia” -sefiala Maria Ana
Matthias-. “Con ello, aseguran también la buena
reputacion de sus marcas, logro no menor si
se tiene en cuenta que en el mundo actual lo
que vale es la imagen de la marca y lo que ella
representa socialmente”.

asumen

“Pero hay otros desafios -afiade-. EIl CONAR
debe asumir los cambios que generan los
nuevos medios y el poder que ha tomado el
consumidor. El tema publicitario de las éareas
financieras y alimentos, entre otras, continlda
siendo un desafio para la corporacion y en ello
estamos trabajando junto a las autoridades
para cofiscalizar y evitar abusos”.

Todos coinciden en que no hay que dormirse
en los laureles y hay que seguir avanzando
en todos los frentes, especialmente en la
difusién, para que mas gente, la sociedad en
su conjunto, conozca la labor del CONAR, los
alcances del Codigo de Etica Publicitaria y el
valor de la autorregulacion. Porque aunque
ha pasado mucha agua bajo el puente desde
esa primera asamblea de pioneros, todavia es
necesario evangelizar.



B Directorio CONAR 2012.
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W Tribunal de Etica 2012.
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B PRINCIPIOS ORIENTADORES DE LA PUBLICIDAD

a) Legalidad.
Se deben respetar los valores y derechos consagrados en la Constitucion de la Republica, ya que ellos
orientan todo el ordenamiento juridico nacional.

b) Veracidad.
La publicidad debe ser veraz, tanto en su forma como en su contenido.

c) Comprobabilidad.

Quienes realicen publicidad deben estar en condiciones de comprobar las afirmaciones acotables
y susceptibles de ser medidas o cuantificadas, siendo esto especialmente sensible en materia de
absolutos publicitarios, publicidad comparativa y publicidad basada en precios.

d) Integracion o integralidad publicitaria.
Supone que las promesas contenidas en la publicidad se entenderan incorporadas a los contratos
respectivos.

e) Disponibilidad y acceso a la informacién.

La informacion relativa a los bienes y servicios publicitados debe estar disponible para los consumidores,
siendo de facil acceso, tanto respecto de las caracteristicas propias de los mismos como respecto de su
precio, condiciones de contratacion y otras caracteristicas relevantes.



f) Autenticidad.

La publicidad debe ser faciimente identificable como tal, distinguiéndose claramente de informaciones
noticiosas o cientificas, alejandose de formatos que puedan hacer aparecer como informacion lo que
en realidad es publicidad.

g) Respeto a la competencia.
La actividad publicitaria debe ser respetuosa de la competencia y sus productos o servicios, estando
vedados su denigraciéon o menosprecio.

h) Proteccion de la creatividad y goodwiill.
Protege la creatividad y originalidad en materia publicitaria, condenando los avisos que tengan como
base el plagio o la imitacion. Asimismo, se protege la imagen adquirida o goodwill de las marcas.

i) Proteccion de los nifos y jovenes.

La publicidad dirigida a nifios y jovenes debe ser preparada y difundida con especial cuidado por las
especiales caracteristicas de esa audiencia. De igual manera, la publicidad dirigida a adultos pero a la
cual pueden quedar expuestos los nifios, debe ser especialmente cuidadosa respecto de los medios
utilizados para su difusion.
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DIRECTORIO HISTORICO

1987

Ernesto Labatut S. (Presidente)

Juan Carlos Fabres R. (Vice-Presidente)
Gerardo Zufiga N. (Secretario)

Alfonso Pérez

Andrés Raggio

José Maria Guridi

Luis Ajenjo I.

Ronaldo Marquez

1988

Juan Carlos Fabres R. (Presidente)
José Maria Guridi (Vice-Presidente)
Ronaldo Marquez (Secretario)
Alfonso Pérez

Andrés Raggio

Christian Chadwick De la S.
Gerardo Zuniga N.

Luis Ajenjo I.

1989

José Maria Guridi (Presidente)

Juan Carlos Fabres R. (Vice-Presidente)
Andrés Undurraga O. (Secretario)
Andrés Raggio

Luis Ajenjo I.

Miguel Angel Contreras

Rafael Diaz C.

Ronaldo Marquez

1990

Luis Ajenjo I. (Presidente)

Juan Carlos Fabres R. (Vice-Presidente)
Andrés Undurraga O. (Secretario)
Dominique Chevalier

Francisco Matte L.

Gonzalo Villela

Maria Hilda Sepulveda

Rafael Diaz C.

Ricardo Inzunza +

1991

Francisco Matte L. (Presidente)

Andrés Undurraga O. (Vice-Presidente)
Luis Ajenjo I. (Secretario)

Carlos Varela

Juan Carlos Fabres R.

Maria Hilda Sepulveda

Miguel Angel Contreras

Rafael Diaz C.

Rodolfo Raventés

1992

Luis Alberto Simian (Presidente)
Javier Beytia V. (Vice-Presidente)
Joaquin Villarino G. (Secretario)
Alejandro Escobedo L.

Andrés Undurraga O.

Fabio Valdés

Juan Carlos Fabres R.

Luis Ajenjo I.

Miguel Angel Contreras

1993

Alejandro Escobedo L. (Presidente)
Fabio Valdés (Vice-Presidente)
Juan José Barcel6 W.

Andrés Undurraga O.
Humberto Diaz C.
Javier Beytia V.

Mario Davis G.

Miguel Angel Contreras
Pedro Orueta A.

1994

Christian Chadwick De la S. (Presidente)
Pablo Walker L. (Vice-Presidente)
Santiago Chiesa H. (Tesorero) +
Alejandro Escobedo L.

Christian Plaetner-Moller B.

Claudio Lépez de Lérida G.

Humberto Diaz C.

Juan José Barceld W.

Mario Davis

Directores suplentes:
Humberto Diaz C.

Juan Manuel Martinez E.
Julio Vergara

Juan Carlos Fabres R.
Cristian Frederick A.
Mario Montes

1995-1996

Christian Chadwick De la S. (Presidente)
Pablo Walker L. (Vice-Presidente)

Juan José Barcelé W.

Christian Plaetner-Moller B.

Claudio Lépez de Lérida G.

Humberto Diaz C.

Mario Davis G.

Pedro Orueta A.

Santiago Chiesa H. +

1997

Pablo Walker L. (Presidente)
Mario Davis G.( Vice-Presidente)
Santiago Chiesa H. (Tesorero) +
Enrique Aimone G. (Secretario)
Carlos Plass W.

Christian Chadwick De la S.
Christian Plaetner-Moller B
Humberto Diaz C.

José Manuel Silva S.

Directores suplentes:
Andreas Liedtke M.
Claudia Meneghello T.
Colin Rogers J.
Federico Joannon E.
Gonzalo Silva L.

Hugo Zamorano E.
Jaime Herrera R.

Juan José Barcelé W.
Juan Manuel Martinez E.

1998

Pablo Walker L. (Presidente)
Mario Davis G.( Vice-Presidente)
Enrique Aimone G. (Secretario)
Carlos Plass W.

Christian Plaetner-Moller B
Hugo Zamorano E.

Jaime Vega De K.
Jorge Jarpa G.
José Manuel Silva S.

Directores suplentes:
Christian Verchere A.
Claudia Meneghello T.
Colin Rogers J.
Federico Joannon E.
Gonzalo Silva L.

Jaime Herrera R.

Jorge Kassis M.

Juan Manuel Martinez E.
Rafael Rodriguez S.

1999

Mario Davis G.( Presidente)

José Manuel Silva S.(Vice-Presidente)
Carlos Plass W.(Tesorero)

Enrique Aimone G. (Secretario)
Andrea Rotman G.

Christian Plaetner-Moller B.

Clemente Gonzalez A.

Ignacio Astete A.

Jorge Jarpa G.

Directores suplentes:
Abel Esquivel Q.
Christian Verchere A.
Claudia Meneghello T.
Federico Joannon E.
Gonzalo Silva L.

Jorge Kassis M.

Juan Manuel Martinez E.
Marcelo Reyes A.

Rafael Rodriguez S.

2000

Mario Davis G.( Vicepresidente)

José Manuel Silva S.(Vice-Presidente)
Andrea Rotman G. (Tesorera)

Enrique Aimone G. (Secretario)
Christian Plaetner-Moller B. *
Christian Verchere A.

Clemente Gonzélez A.

Ignacio Astete A.

Jorge Jarpa G.

Directores suplentes:
Abel Esquivel Q.
Claudia Meneghello T.
Claudio Aygaquer
Cristian Frederick A.
Federico Joannon E.
Juan Manuel Martinez E.
Marcelo Reyes A.
Maribel Vidal G.
Patricio Moreno D. *
Rafael Rodriguez S.

2001

José Manuel Silva S. (Presidente)

Andrea Rotman G (Primera Vice-Presidenta)
Enrique Aimone G. (Segundo Vice-Presidente)
Marcelo Bravo C. (Tesorero)

Christian Verchere A.

Clemente Gonzalez A.

Ignacio Astete A.
Jorge Jarpa G.
Juan Manuel Martinez E.

Directores suplentes:

Abel Esquivel Q.

Claudia Castro H.

Claudio Aygaquer

Cristian Frederick A.
Francisco José Covarrubias P.
Marcelo Reyes A.

Maribel Vidal G.

Rafael Rodriguez S.

Ricardo Berdichesky S.

2002

José Manuel Silva S. (Presidente)

Andrea Rotman G. (Primera Vice-Presidenta)
Jorge Jarpa G. (Segundo Vice-Presidente)
Marcelo Bravo C. (Tesorero)

Christian Verchere A.

Clemente Gonzéalez A.

Ignacio Astete A.

Juan Luis Sommers C.

Ricardo Berdichesky

Directores suplentes:

Andreas Liedtke M.

Claudia Castro H.

Cristian Frederick A.
Francisco José Covarrubias P.
Hernan Trivifio O.

Maribel Vidal G.

Michael Schmid I.

Samuel Abarca

Sergio Parra G.

2003

Jorge Jarpa G. (Presidente)

Andrea Rotman G. (Primera Vice-Presidenta)
Ignacio Astete A. (Segundo Vice-Presidente)
Christian Verchere A. (Tesorero)

Clemente Gonzélez A.

Felipe Conn I.

Hernan Trivifio O.

Maribel Vidal G.

Michael Schmid I.

Directores suplentes:
Alvaro Gémez

Dino Troni

Luis Fernando Mora A.
Maria Angélica Cura S.
Miguel Labowitz G.
Ricardo Berdichesky
Roberto Cuadros M.
Samuel Abarca

Sergio Parra G.

2004

Jorge Jarpa G. (Presidente)

Andrea Rotman G. (Primera Vice-Presidenta)
Ignacio Astete A. (Segundo Vice-Presidente)
Christian Verchere A. (Tesorero)

Clemente Gonzélez A.

Felipe Conn I.



Hernan Trivifio O.
Maribel Vidal G.
Michael Schmid I.

Directores suplentes:

Alvaro Gémez

Anita Holuigue B.

Cristian Lehuedé B.
Eduardo Behrmann O.

Juan Cristébal Sepulveda M.
Luis Fernando Mora A.
Miguel Labowitz G.

Ricardo Berdichesky
Roberto Cuadros M.

2005

Andrea Rotman G (Presidenta)

Ignacio Astete A. (Primer Vice-Presidente)
Maribel Vidal G.(Segunda Vice-Presidenta)
Christian Verchere A. (Tesorero)

Alvaro Azécar B.

Felipe Conn I.

Hernan Trivifio O.

Jorge Jarpa G.

Michael Schmid I.

Directores suplentes:
Agathe Porte

Anita Holuigue B.
Cristian Lehuedé B.
Eduardo Behrmann O.
Ernesto Pacheco
German Séenz E.
Manuel Segura C.
Maria Ana Matthias C.
Roberto Cuadros M.

2006

Andrea Rotman G (Presidenta)

Ignacio Astete A. (Primer Vice-Presidente)
Maribel Vidal G.(Segunda Vice-Presidenta)
Christian Verchere A. (Tesorero)

Alvaro Azécar B.

Eduardo Pooley P.

Hernan Trivifio O.

Jorge Jarpa G.

Michael Schmid .

Directores suplentes:
Agathe Porte

Anita Holuigue B.
Cristian Lehuedé B.
Eduardo Behrmann O.
German Séenz E.
Manuel Segura C.
Maria Ana Matthias C.
Roberto Cuadros M.
William Phillips A.

2007

Ignacio Astete A. (Presidente)

Maribel Vidal G. (Primera Vice-Presidenta)
Manuel Segura C. (Segundo Vice-Presidente)
Eduardo Pooley P. (Tesorero)

Andrea Rotman G. *

Hernan Trivifio O.

Jaime Greene C.

Jorge Jarpa G.

Marfa Ana Matthias C.

Christian Verchere A. (Segundo Vice-Presidente)
Michael Schmid I. (Tesorero) *

*

Directores suplentes:
Agathe Porte

Anita Holuigue B.
Carlos Plass W.
Cristian Lehuedé B.
Eduardo Behrmann O.
German Séenz E.
Macarena Palma F.
Roberto Cuadros M.
William Phillips A.

2008

Ignacio Astete A. (Presidente)

Maribel Vidal G. (Primera Vice-Presidenta)
Manuel Segura C. (Segundo Vice-Presidente)
Eduardo Pooley P. (Tesorero)

Clemente Gonzélez A.

Hernan Trivifio O.

Jorge Jarpa G.

Macarena Palma F.

Marfa Ana Matthias C.

Directores suplentes:
Adolfo Ugarte A.
Agathe Porte

Alvaro Gémez

Anita Holuigue B.
Carlos Plass W.
Emilio Deichler
Felipe Conn I.
German Séenz E.
William Phillips A.

2009

Clemente Gonzéalez A. (Presidente)

Hernan Trivifio O. (Primer Vice-Presidente)

Marfa Ana Matthias C. (Segunda Vice-Presidenta)
Manuel Segura C. (Tesorero)

Anita Holuigue B.

Eduardo Pooley P.

Jorge Jarpa G.

Macarena Palma F.

Maribel Vidal G.

Directores suplentes:
Agathe Porte
Christian Norero C.
Emilio Deichler
Felipe Conn I.
Francisca Roman T.
German Séenz E.
Juan C. Tala J.
Tomas Sanchez A.
William Phillips A.

2010

Clemente Gonzélez A. (Presidente)

Hernan Trivifio O. (Primer Vice-Presidente)

Maria Ana Matthias C. (Segunda Vice-Presidenta)
Manuel Segura C. (Tesorero)

Anita Holuigue B.

Fernando Gualda T.

Jorge Jarpa G.
Macarena Palma F.
Maribel Vidal G.

Directores suplentes:
Agathe Porte

Claudia Gémez D.

Emilio Deichler

Francisca Roman T.
German Saenz E.

Juan C. Tala J.

Rodrigo Saavedra De la F.
Tomas Sanchez A.
William Phillips A.

2011

Maria Ana Matthias C. (Presidenta)

Hernan Trivifio O. (Primer Vice-Presidente)
Macarena Palma F. (Segunda Vice-Presidenta)
Claudia Gémez D. (Tesorera)

Jorge Jarpa G.

Manuel Segura C.

Marcelo Ortega M.

Maribel Vidal G.

Rodrigo Saavedra De la F.

Directores suplentes:
Andrea Matte Q.
Carolina Pérez K.
Christian Norero
Cristian Ross .
Francisca Roman T.
German Saenz E.
Ignacio Del Solar G.
Juan C. Tala J.
Pedro Sada A.

2012

Maria Ana Matthias C. (Presidenta)

Hernan Trivifio O. (Primer Vice-Presidente)
Macarena Palma F. (Segunda Vice-Presidenta)
Pedro Sada A. (Tesorero)

Ignacio Del Solar G.

Jaime Ahumada J.

Jorge Jarpa G.

Manuel Segura C.

Maribel Vidal G.

Directores suplentes:
Armando Alcazar S.
Cristian Ross .

Diego Karich B.
Francisca Roman T.
German Saenz E.

Juan C. Tala J.

Matias Walker L.

Rodrigo Saavedra De la F.
Sebastian Goldsack T.

*Directores que no terminaron su periodo
+Directores fallecidos

B TRIBUNAL DE ETICA

1994

Maximo Pacheco
Silvia Pellegrini
Enrique Correa
Fernando Léniz
Alfredo Etcheverry

1998

Eliana Rozas O.

Hans Eben O.

Jonny Kulka F.

Jorge Navarrete M.
Juan Carlos Fabres R.
Juan Colombo C.
Martin Subercaseaux S.

2002

Claudio lllanes R.
Eliana Rozas O.
Henry Northcote Mc.
Javier Beytia V.

Jorge Fernandez P.
Juan Carlos Fabres R.
Juan Colombo C.
Maria José Lecaros M.
Mario Davis G.

Pablo Walker L.

2010

Enrique Aimone G.
Javier Beytia V.

Juan Colombo C.
Mario Davis G.
Humberto Diaz C.
Jorge Fernandez P.
Claudio lllanes R.
Maria José Lecaros M.
Pedro Orueta A.
José Manuel Silva S.
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