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DOCTRINA EMANADA DE LOS DICTAMENES ETICOS Y OPINIONES ETICAS
DICTADOS EN CASOS CONOCIDOS POR EL CONAR DURANTE EL ANO 2016
ORDENADOS POR ORDEN CORRELATIVO, SEGUN LA MATERIA PRINCIPAL E
INDICANDO LOS DEMAS ARTICULOS ANALIZADOS.

SUJECION AL ORDENAMIENTO JURfDICO! LA MORAL Y EL
RESPETO A LAS PERSONAS - ARTICULO 1°

ROL

999/16

PARTES

ROCIO RUiZ MARTINEZ / CLOROX CHILE S.A.

MATERIAS Y
ARTICULOS

Art. 1°

Sujecion al ordenamiento juridico, la moral y
el respeto a las personas

Art. 2°

Responsabilidades

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES

C.2.

Que, la reclamante indica que el aviso publicado en
Revista Mujer del Diario La Tercera, infringe los
articulos 10 y 20 del CCHEP, ademas de normativa
internacional vigente en Chile, dado que en su
contenido, se utiliza de forma dicriminatoria la imagen
de la mujer, asociando los utensilios y productos de
limpieza con el género femenino, lo cual resulta sexista
y estereotipado.

C.3.

Que la reclamada, en sus descargos, sefiala ser una
empresa comprometida con sus clientes, no solamente
en cuanto a la calidad de los productos que fabrica y
comercializa sino también en lo referente a su buena
conducta comercial y publicitaria, y que pese a contar
con estrictos procedimientos de revisidon y aprobacién
para todas sus campafias publicitarias, en este caso,
debido a un error humano, la publicidad cuestionada no
se ajustd a las referidas pautas.

Finaliza, manifestando compartir la molestia provocada
en los consumidores derivada de la comunicacién, y sin
tener ninguna obligacién legal para ello, ha tomado
medidas inmediatas para corregir el error, emitiendo un
Comunicado Oficial en distintos medios pidiendo las
disculpas pertinentes en un acto de buena fe y ética
publicitaria.

C.4.

Que, si bien la reclamada ha reconocido su error y ha
tomado las medidas que considerd pertinentes para
enmendar la molestia provocada en los consumidores,
este directorio al ser requerido para ello, no puede dejar
de pronunciarse sobre el caracter ético de una
publicidad que ya ha sido expuesta al publico. Lo
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anterior, como reflexion orientadora a la industria
publicitaria en general que deberd ser tomada en
consideracion al producir futuras comunicaciones
comerciales.

C.5.

Que, en primera instancia, relacionar los utensilios de
limpieza con la mujer, no representa en si un hecho
reprochable desde el punto de vista ético. Dado que en
esta categoria la mujer, histéricamente, ha resultado
ser una de las principales decidoras de compra en los
productos enfocados en el hogar, transformandose en
la audiencia principal de dichas marcas.

C.6.

Que, sin embargo, al utilizar la frase “pareja ideal para
la mujer de hoy”, no sblo se establece una relacién
directa y exclusiva de dichos productos con el género
femenino, sino también, se los posiciona a ambos como
“iguales o semejantes”, dado que el término “pareja
ideal” alude a que dos personas, animales o cosas
tienen entre si alguna correlacion o semejanza y que en
Ssu unién, se acoplan perfectamente.

C.7.

Que, por lo anterior, y considerando el mas probable
entendimiento del publico, la publicidad reclamada
estaria aludiendo a que labores de limpieza y aseo del
hogar son de exclusiva capacidad y responsabilidad de
la mujer. De esta forma, el mensaje, ademas de
discriminatorio y sexista, no aporta y va en contra de
los continuos esfuerzos de la sociedad por educar y
velar por el trato igualitario de géneros.

C.8.

Que, teniendo en consideracion la publicidad
cuestionada y las presentaciones de las partes,
especialmente el reconocimiento de la falta por parte
del reclamado, este Directorio ha podido constatar que
el publirreportaje realizado por la empresa Clorox para
sus utensilios y limpiadores Clorox, vulnera ambos
articulos reclamados.

C.9.

Que, sin perjuicio de lo anterior, este Directorio valora
el reconocimiento de Clorox al asumir la falta en que se
incurrio, asi como los esfuerzos realizados por
enmendar sus comunicaciones y ofrecer las disculpas
en distintos medios de comunicacion.

ROL

1009/16

PARTES

SERGIO CARABANTE / DANONE CHILE S.A.

MATERIAS Y
ARTICULOS

Art. 1°

Sujecion al ordenamiento juridico, la moral y
el respeto a las personas

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES

C.2.

Que, el reclamo sefiala que en la publicidad se muestra
la imagen de la Virgen Maria publicitando su producto,
lo cual es una falta de respeto.
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C.3.

Que, en sus descargos Danone sefiala que aunque
respeta y valora la opinidn del reclamante, pidiéndole
disculpas si ofendid sus sentimientos religiosos, no se
traté de modo irrespetuoso la figura de la Virgen Maria
o la piedad religiosa de nuestro pais. Agrega que se
recoge la practica de ofrecer un sacrificio o una *manda”
en procura de un favor divino por intermediacion de la
Virgen Maria, a través del didlogo entre la penitente y
la Virgen en cuanto a que el yogurt light promocionado
es tan bueno que consumirlo no importa un verdadero
sacrificio. Argumenta que no hay elementos que
permitan inferir que se menosprecia la practica de
piedad, que se ofenda a la Virgen o que haya mofa de
la religion en cualquier forma.

C.4.

Que, como primer punto debe tenerse en consideracion
que, en lo pertinente, el contenido del articulo 1° del
CCHEP es de caracter valoérico y por tanto regula
cuestiones controvertidas y opinables,
correspondiéndole al CONAR determinar el mas
probable impacto de los mensajes publicitarios en el
publico, velando porque la actividad publicitaria se
realice con apego a las normas contempladas en el
CCHEP, para asegurar que ella se realice con
responsabilidad social y asi acrecentar la confianza que
las personas tienen en la publicidad.

C.5.

Que, en lo pertinente a este reclamo, el articulo 1°
establece que “Los mensajes publicitarios no deben
contener afirmaciones o presentaciones visuales o
auditivas que ofendan los conceptos morales o de
decencia que prevalezcan en la comunidad o en
sectores importantes de ella”, “La publicidad no debe
ofender el patrimonio cultural, el interés social, las
instituciones y simbolos nacionales, y las autoridades
constituidas” y que “Los mensajes publicitarios no
deben discriminar arbitrariamente, denigrar,
menospreciar, ridiculizar ni burlarse de personas o
grupos, en especial por motivos raciales, étnicos,
religiosos o por su género, edad, discapacidad u
orientacion sexual.” Es decir, el &mbito de proteccion de
esta norma se refiere a evitar que la publicidad ofenda
o denigre, en este caso, a la religidon catdlica y a quienes
la profesan.

C.6.

Que, revisado el spot al tenor de lo sefialado en el
considerando anterior, si bien se utiliza una figura
sagrada como la virgen para interactuar con la
penitente, no se presentan elementos suficientes para
estimar que se esta frente a una ofensa o denigracion
de la religiéon catélica o una de sus figuras, en términos
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tales que la humille o dane a través de un maltrato
evidente.

C.7.

Que, no obstante lo anterior, el uso de elementos
religiosos en la publicidad es un recurso con el cual debe
tenerse un cuidado especial, pues atafie a las creencias
mas profundas de sus practicantes. En ese sentido, si
bien en este caso la publicidad se presenta en un
contexto intimo del catolicismo y que merece respeto
(dentro de una iglesia, con musica ad-hoc al ritual
religioso y con una de sus principales figuras sagradas)
utilizando la imagen de la Virgen Maria como rostro
para la comercializaciéon de un producto, no considera
este Consejo que el spot ofenda o denigre a la religiéon
catdlica, sino que estd en el limite de lo aceptable. El
apalancamiento o utilizacion de figuras religiosas para
promocionar un producto, es un recurso que se
recomienda evitar, a fin de no herir a quienes profesan
y defienden dichas creencias.

ROL

1014/16

PARTES

SANDRA CONTRERAS ALVAREZ / S.K. BERGE
AUTOMOTRIZ S.A.

MATERIAS Y
ARTICULOS

Art. 1°

Sujecion al ordenamiento juridico, la moral y el
respeto a las personas

Art. 27° | Medio ambiente

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES

C.2.

Que, la reclamante sostiene que la publicidad promociona
el ir a jeepear a las Dunas de Concédn, lugar protegido
como Santuario de la Naturaleza que la comuna y sus
habitantes buscan mantener vivo, con lo cual se
considera un aviso de pésimo gusto, ofensivo y que raya
en la ignorancia, desconociendo la realidad de la comuna.

C.3.

Que, la empresa reclamada sostiene en sus descargos
gue no se hace un llamado especifico a jeepear en el lugar
protegido del campo Dunar de Concon, sino que sélo se
formula una pregunta en general. Agrega que SK Bergé
promueve el deporte y el respeto a la naturaleza y
sustentabilidad del medio ambiente, y precisa que existe
un sector del campo lunar cerrado al libre acceso al
publico en el cual podria desarrollarse deportes. Agrega
que el twitter reclamado ha sido borrado de las redes
sociales a fin de evitar malos entendidos o
interpretaciones, por lo que no debiera darse lugar al
reclamo, y que en caso alguno ha existido intencidén de
alentar el perjuicio a la naturaleza.

C.4.

Que, en primer término, si bien se reconoce la disposicion
de la reclamada en orden a haber retirado la publicidad
de circulacion, ello no obsta a que este Consejo se
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pronuncie igualmente, pues habiendo sido exhibida al
publico corresponde analizar y pronunciarse sobre el
reclamo para orientacion de la industria publicitaria frente
futuras comunicaciones.

C.5.

Que, para el andlisis de la pieza reclamada, este
directorio ha tenido en consideracion el mas probable
efecto e interpretacion que producird en el publico,
considerando el aviso como un todo.

C.6.

Que, revisada la pieza publicitaria, la forma en la cual se
hace el llamado a jeepear en las dunas de Concon es de
caracter amplio, sin indicarse que existe un sector que no
estaria sujeto a las restricciones cominmente conocidas
para el desarrollo de deportes motorizados, que seria a
aquél al cual el aviso se estaria refiriendo segun la
reclamada. El probable entendimiento del publico es que
los deportes motorizados en lugares protegidos se
encuentra prohibido, lo cual determina, en el caso de las
dunas de Concon un contexto para la publicidad y por lo
tanto es exigible que el avisador se haga cargo de ese
contexto, precisando con toda claridad que el sector al
cual se refiere no es de aquellos protegidos. En el caso en
analisis, existiendo un Decreto que nombra Santuario de
la Naturaleza a la dunas de Concoén, y no haciendo la
aclaracion el aviso de que se refiere a un sector no
protegido, se estima que existe contravencién al articulo
19 del CCHEP por no respetar el ordenamiento juridico
vigente.

C.8.

Que, en lo que se refiere al articulo 27° del CCHEP sobre
Medio Ambiente, la norma pertinente establece que “La
publicidad no incitard ni alentaré comportamientos que
perjudiquen el medio ambiente”. Al respecto, el llamado
general que se hace a jeepear en un lugar protegido, y
que la comunidad identifica como tal, sin especificar que
se refiere sblo a cierto sector que no estaria sujeto a
restricciones, tendra un efecto probable en el publico de
estar invitando a jeepear en un lugar protegido, con lo
cual se estaria dafiando al medio ambiente. Por esta
razén es que el directorio estima que también existe
infraccion a este articulo.

C.o.

Que, este directorio estima importante sefalar que
cuando los avisadores desarrollen sus campafas y piezas
publicitarias, deben ser especialmente cuidadosos
respecto de la percepcién que de ellas pueda tener el
publico, cuando ellas puedan tener previsiblemente mas
de una interpretacion.
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ROL 1015/16

PARTES JAVIERA BELEN FLORES ARAYA / JOHNSON & SON
MATERIAS Y Art. 1° | Sujecidén al ordenamiento juridico, la moral y el
ARTICULOS respeto a las personas

C.2. | Que, la reclamante sostiene que la publicidad promueve
estereotipos de género, entre ellos que la limpieza del
hogar corresponde a la mujer, que los hombres son
quienes dan instrucciones a las mujeres, y que una
enfermedad podria ser consecuencia de que la mujer no
se ocupa del hogar.

C.3. | Que, la empresa reclamada sefiala que la interpretacion
de la publicidad por parte de la reclamante es subjetiva y
descontextualizada respecto de la campafia publicitaria
en su totalidad, cuyo espiritu intenta evitar tener un
mensaje discriminatorio, estigmatizante o denigrante, y
realzar el valor del ama de casa como la persona que
mejor sabe cuidar de la familia, apelando al humor
cotidiano y a la utilizacién de roles y personajes bien
diversos para la comunicacion de su mensaje. Agrega que
la campafa no esta dirigida al género femenino en forma
particular, y que el mensaje vinculado a la prevencion de
enfermedades no busca otro objetivo mas que resaltar el
caracter desinfectante del producto.

C.4. | Que, como primer punto debe tenerse en consideracion
CONSIDERANDOS que, en lo pertinente, el contenido gel articml.llo 1° del
PRINCIPALES CCHEP aplicable a este caso, es de caracter valorico y por
tanto regula cuestiones controvertidas y opinables,
correspondiéndole al CONAR determinar el mas probable
impacto de los mensajes publicitarios en el publico,
velando porque la actividad publicitaria se realice con
apego a las normas contempladas en el CCHEP, para
asegurar que ella se realice con responsabilidad social y
asi acrecentar la confianza que las personas tienen en la
publicidad.

C.5. | Que, el CCHEP dispone que "La sujecion de un aviso al
Cdédigo se evaluara en primer lugar como un todo,
considerando el contenido y el contexto de su publicacion
y su mds probable efecto en el publico, teniendo en
cuenta las caracteristicas del grupo al que va dirigido y al
medio o espacio utilizado”. Al respecto, si bien la
reclamada entiende que ello implica que el aviso
cuestionado debe ser interpretado dentro del marco de la
campanfa publicitaria de la cual es parte y no en forma
auténoma, este directorio reitera una vez mas que su
criterio de analisis sobre el particular es que cada pieza
publicitaria, al emitirse en forma separada de las demas
piezas que componen la campafa, debe ser capaz de
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cumplir por si sola los estandares éticos acordados por la
industria.

C.6.

Que, consecuente con lo anterior, una vez analizada la
pieza, concuerda con la reclamante al estimar que la
publicidad promueve estereotipos de género, entre ellos,
que la limpieza del hogar corresponde a la mujer, que los
hombres son quienes dan instrucciones a las mujeres, y
gue una enfermedad podria traer como consecuencia que
la mujer no se ocupe de las labores del hogar.

C.7.

Que, conforme a lo anterior, con la frase “Si se enferma,
tengo que trabajar yo” se ridiculiza el rol de la mujer,
restringiéndola a labores de aseo y denigrandola respecto
del hombre, con lo cual se transgrede el articulo 1° del
CCHEP que dispone: "Los mensajes publicitarios no
deben contener afirmaciones o presentaciones visuales o
auditivas que ofendan los conceptos morales o de
decencia que prevalezcan en la comunidad o sectores
importantes de ella. Los mensajes publicitarios no
deberan denigrar ni menospreciar a personas o grupos,
en especial por motivos raciales, étnicos, religiosos o por
su género u orientacion sexual”.

ROL

1022/16

PARTES

CLAUDIA ANGELINA MARTINEZ PUENTES /
INMOBILIARIA MONTEMAR S.A.

MATERIAS Y
ARTICULOS

Art. 1°

Sujecion al ordenamiento juridico, la moral y el
respeto a las personas

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES

C.2.

Que, la reclamante sostiene que con el aviso se siente
discriminada y denigrada con frases como "para quienes
merecen vivir entre el bosque y el mar" o "para quienes
aprecian la naturaleza", pues disponiendo el articulo 1°
del CCHEP que "Los mensajes publicitarios no deben
discriminar arbitrariamente, denigrar, menospreciar,
ridiculizar ni burlarse de personas o grupos", se daria a
entender que quienes merecen vivir entre el bosque vy el
mar serian los que tienen dinero.

C.3.

Que, la empresa reclamada sostiene que lamenta que la
reclamante interprete que las frases sean
discriminatorias, ya que esta lejos del espiritu y propdsito
de la redaccion del texto publicitario, que con pequefas
modificaciones han publicado por tantos afios. Agrega
que, sin perjuicio de ello, ha introducido cambios al aviso
en aquellas partes que generaron el reclamo.

C.4.

Que, como primer punto debe tenerse en consideracion
gue el contenido del articulo 1° del CCHEP, en lo
pertinente, regula cuestiones de caracter valorico, que de
por si son controvertidas y opinables, correspondiéndole
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al Conar determinar el mas probable impacto de los
mensajes publicitarios en el publico, velando porque la
actividad pubilicitaria se realice con apego a las normas
contempladas en el CCHEP, para asegurar que ella se
realice con responsabilidad social y asi acrecentar la
confianza que las personas tienen en la publicidad.

C.5.

Que, en segundo lugar, y en cuanto a que el aviso se haya
publicado por muchos afios con ciertas modificaciones,
debe aclararse que, dado que los tiempos cambian y las
percepciones van evolucionando, lo que en un determinado
momento pudo haber sido aceptable éticamente,
actualmente no lo sea.

C.6.

Que, revisado el aviso radial al tenor del articulo reclamado,
si bien este Consejo no desconoce que esta publicidad
pueda eventualmente desagradar, molestar o causar
rechazo en determinadas personas, o ser considerada de
mal gusto por una parte de la poblacién, no es suficiente
gue solo debido a esta circunstancia se objete éticamente
una pieza. En efecto, los vocablos utilizados no son a juicio
de este directorio suficientes para considerar que se
denigra o discrimina arbitrariamente a un determinado
grupo en los términos contemplados en el articulo 1° del
CCHEP.

C.7.

Que, se valora la actitud y disposicion de la reclamada en
orden a que, antes incluso de emitirse el presente dictamen
ético, efectud correcciones al aviso escuchando el malestar
del consumidor.

ROL

1027/16

PARTES

DE OFICIO (CONVENIO SERNAC - CONAR) /
UNIVERSIDAD GABRIELA MISTRAL

MATERIAS Y
ARTICULOS

Art. 1°

Sujecion al ordenamiento juridico, la moral y el
respeto a las personas

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES

C.2.

Que, sefiala el reclamo de oficio que la publicidad
cuestionada contiene la afirmacion “cuando tu le leas el
cuento, ella serd una princesa y tu un orgulloso
ingeniero”, que discrimina a la mujer respecto del
hombre, agravado porque se usa la palabra de Ia
profesion del hombre con letras mayusculas. Sefiala que
la publicidad muestra un mensaje estereotipado, con
contenido sexista, en circunstancias que la carrera
vespertina del aviso también estd conformada por
alumnas mujeres.

C.3.

Que, la Universidad Gabriela Mistral asume su
responsabilidad como avisador de la publicidad,
encargada a la Agencia Out, y sostiene que no ha sido su
intencion discriminar arbitrariamente o incurrir en alguna
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de las situaciones recogidas en el articulo 1° del CCHEP;
valora la posibilidad de resolver la situacion planteada y
sefala que se ha iniciado un proceso de revisidon de los
criterios en sus piezas publicitarias.

Adicionalmente, la Agencia Out, encargada por Ila
Universidad para realizar la publicidad, sefiala en su carta
que forma parte de los descargos, que la campafa se
desarrollé en base al “esfuerzo” y los sacrificios de
quienes optan por estudiar en las carreras vespertinas
promocionadas, mostrando en el aviso como la persona
posterga tiempos personales y con la familia, como leer
el cuento a su hija por estudiar, retomando esas
actividades ya convertido en un profesional. Agrega que
el cuidado de los hijos no es una actividad menor y no
corresponde a un estereotipo; que entienden que la
familia y la pareja son un equipo en que se distribuyen
roles; que valoran que los logros personales vy
profesionales pueden ser motivo de orgullo; y que la
equidad de género no significa minimizar el valor de la
maternidad y la paternidad.

C.4.

Que, en primer lugar, este directorio tiene presente que
las materias relacionadas con aspectos valdricos como los
contenidos en el articulo 1°© del CCHEP, son
evidentemente cuestiones controvertidas y opinables,
correspondiéndole a este Consejo determinar el mas
probable impacto de los mensajes publicitarios en el
publico, velando porque la actividad publicitaria se realice
con apego a las normas contempladas en el CCHEP, para
asegurar que ella se realice con responsabilidad social y
asi acrecentar la confianza que las personas tienen en la
publicidad.

C.5.

Que, sin ser desconocido para este Consejo que existe en
la actualidad una sensibilidad social en cuanto a evitar
cualquier tipo de discriminacion no justificada, o que
pueda denigrar o poner en ridiculo a un determinado
grupo o género, la revision de una pieza publicitaria debe
considerar necesariamente su evaluacién como un todo,
considerando el contenido y el contexto de su publicacién
y su mas probable efecto en el publico, teniendo en
cuenta las caracteristicas del grupo al que va dirigido y el
medio o espacio utilizado, segun se indica en las normas
de Interpretacion del CCHEP.

C.6.

Que, tras revisar la pieza controvertida, si bien la primera
impresion pudiera ser que se discrimina arbitrariamente
a la mujer que lee un cuento a su hija mientras su marido
estudia una carrera, si se examina el aviso como un todo
y considerando todos los elementos que la conforman, la
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conclusion es distinta. En efecto, la afirmacion publicitaria
“cuando tu le leas el cuento, ella sera una princesa y tu
un orgulloso ingeniero” esta ubicada bajo la fotografia del
hombre estudiando y el mensaje va dirigido a él, y no a
la mujer que lee el cuento; el aviso advierte que se trata
de una carrera con “admision vespertina”, que se estudia
de noche; y que se agrega una frase que se refiere al
esfuerzo para lograr objetivos profesionales del siguiente
tenor: “educacion humana es reconocer tu esfuerzo para
que sigas avanzando”.

Estos elementos que forman parte de la pieza grafica son
relevantes al momento de pronunciarse sobre el
cumplimiento ético de la misma, y deben ser
considerados pues dan el contexto que el publico debe
dar a la pieza: esforzarse estudiando en carreras
vespertinas para que cuando se puedan retomar las
actividades familiares, se haya obtenido un logro
profesional. Entender que hay discriminacién arbitraria o
sexismo porque se incluye a una mujer leyendo un cuento
a su hija resulta una interpretacion forzada producto de
una lectura superficial de la pieza.

C.7.

Que, en concordancia con lo anterior, si bien puede
entenderse que el aviso eventualmente Illegue a
desagradar, molestar o causar rechazo en determinadas
personas, ese solo hecho no puede justificar el
cuestionamiento ético del mismo, y por lo ya sefalado,
no se considera que se ha infringido el articulo 1° del
CCHEP.

C.8.

Que, no obstante, lo anterior, y teniendo presente la
sensibilidad social mencionada en el C.5., se valora la
disposicion de la reclamada en orden a revisar los
criterios en sus piezas publicitarias a fin de evitar posibles
dobles lecturas o que puedan generarse interpretaciones
del aviso distintas a las previstas por los creadores de la
pieza. En el mismo sentido, se destaca el buen proceder
de la agencia de publicidad que ha respondido el reclamo
en lo que le compete como responsable de la pieza.

ROL

1029/16

PARTES

GABRIELA ANDREA PEREZ ERBER / WATT'S S.A.

MATERIAS Y
ARTICULOS

Art. 1°

Sujecion al ordenamiento juridico, la moral y el
respeto a las personas

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES

C.2.

Que, la reclamante sostiene que la publicidad es ofensiva
por cuanto se burla de las mujeres altas, ademas de ser
sexista y descalificadora al tomar una caracteristica
fisica, convertirla en algo negativo y luego mofarse de
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ello. Agrega que se trata de una comunicacion
irresponsable porque complejiza ain mas la realidad de
los adolescentes que se sienten “diferentes”, y que en su
condicion de mujer alta, se siente ridiculizada, agredida
y ofendida con la campaiia.

C.3.

Que, la empresa reclamada sefiala en sus descargos que
en la publicidad se ha querido utilizar con humor las
conocidas dificultades que enfrentan las mujeres altas
para hacer un contraste con las ventajas de margarina
Surefa, libre de sellos de “Altos en” de acuerdo a la
nueva ley de etiquetado de alimentos. Sostiene que no
se hace alusiéon alguna a las habilidades intelectuales ni
morales de las personas de alta estatura, y simplemente
se pretende mostrar esta realidad con un humor cercano
a la empatia y la simpatia y muy ajeno y lejano a la burla,
el sarcasmo o la ironia. Solicita finalmente que se tome
en consideracion lo resuelto anteriormente en los casos
similares que indica.

C.4.

Que, como primer punto debe tenerse en consideracion
que el contenido del articulo 1° del CCHEP es de caracter
valdrico y por tanto regula cuestiones controvertidas vy
opinables, correspondiéndole al Conar determinar el mas
probable impacto de los mensajes publicitarios en el
publico, velando porque la actividad publicitaria se
realice con apego a las normas contempladas en el
CCHEP, para asegurar que ella se realice con
responsabilidad social y asi acrecentar la confianza que
las personas tienen en la publicidad.

C.5.

Que, sin ser desconocido para este Consejo que existe
en la actualidad una sensibilidad social en cuanto a evitar
cualquier tipo de discriminaciéon no justificada, o accién
de bullying expreso o tacito, que pueda denigrar o poner
en ridiculo a un determinado grupo, la revision de una
pieza publicitaria debe considerar necesariamente su
evaluacién como un todo, considerando el contenido y el
contexto de su publicacién y su mas probable efecto en
el publico, teniendo en cuenta las caracteristicas del
grupo al que va dirigido y el medio o espacio utilizado,
segln se indica en las normas de Interpretacién del
CCHEP.

C.6.

Que, segun se aprecia en los spots y fotografias de los
mismos acompafados por la reclamante, aparece una
mujer alta de buen aspecto fisico, con una polera negra
que dice “Alta”, en distintas situaciones que la complican
por su estatura: al sacarse una selfie con una persona
mas baja, andar en un auto descapotable, sentarse en
una sala de clases, salir elegida como arquero de futbol
y al bailar limbo. En todas ellas se advierte una analogia
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entre la mujer alta y los productos “altos en”, materia de
la normativa de etiquetado de alimentos que
recientemente entré en vigencia y que ha sido
profusamente divulgada por los medios de comunicacion.
Ello se advierte en el uso de la polera negra, que hace
referencia al sello negro que se utiliza en los productos,
y a la inclusién de un logotipo al final de los spots que
sefiala “sin sello”.

C.7.

Que, estima este directorio que por la forma en que estan
construidos los spots, considerando los personajes
utilizados, la actuacion especialmente de la mujer alta,
el tono del relato e imagenes, ellos se desarrollan en un
contexto humoristico, reconociéndose que el uso del
humor es un recurso publicitario perfectamente valido y
consecuencia de la creatividad, en la medida que se
utilice bajo ciertos limites, y en ningun caso podra
justificar cualquier clase de comunicacion al publico.

C.8.

Que, considerando lo anterior, si bien los avisos pueden
eventualmente llegar a desagradar, molestar, causar
rechazo e incluso hacer sentirse discriminadas a
determinadas personas, como es el caso de la
reclamante, especialmente con la afirmaciéon “la altas
tienen problemas”, se estima que el contexto de humor
en que se desarrolla la publicidad estd dentro de los
limites aceptables desde el punto de vista ético. En
efecto, los recursos incluidos en la pieza publicitaria no
muestran una accion de ofensa, burla, accidon sexista o
descalificacion en contra de las mujeres altas, sino
situaciones caricaturizadas que pueden afectar a las
personas por su estatura, y es esperable que Ila
percepcion del publico sea que se trata de una analogia
de comparacion, desde este territorio del humor y no una
ofensa hacia alguna caracteristica en particular del sexo
femenino.

C.9.

Que, por lo anterior, no se considera que la publicidad
infrinja el articulo 1° del CCHEP

C.10.

Que, sin perjuicio de lo anterior, y entendiendo la
sensibilidad social en esta materia, se estima importante
sefialar que cuando los avisadores desarrollen sus
campafias y piezas publicitarias en estas lineas de
sensibilidad, deben ser especialmente cuidadosos vy
hacerse responsables de la percepcion que de ellas
puedan tener los consumidores, cifiendo su accién a la
realidad econdmica, cultural, social y educacional que
viva la comunidad en el momento en que se desarrolle la
comunicacién.
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ROL 1030/16

DE OFICIO (CONVENIO SERNAC) /WOM (OPINION
PARTES E

ETICA)
MATERIAS Y Art. 1° Sujecion al ordenamiento juridico, la moral y
ARTICULOS el respeto a las personas

Art. 23° | Publicidad Exclusiva Para Adultos

Que, se ha iniciado un reclamo de oficio por
presentacion del Servicio Nacional del Consumidor
(Sernac) en virtud del convenio celebrado con el Conar,
en contra de cierta publicidad exhibida en television (se
acompafiaron piezas graficas) y via publica, de una
compaiiia de telefonia celular.

El reclamo estd fundado en que se presenta la imagen
de una mujer levantando su polera, quedando con sus
senos al descubierto, y sélo tapando sus pezones con
una cruz elaborada con un material adhesivo, esto con
la mera finalidad de promover sus productos (Doble
Gigas y Mdusica Ilimitada), no existiendo vinculacion
entre la imagen y la finalidad perseguida.

En dicho entendido, se estaria recurriendo a un uso
injustificado y abusivo de la imagen del cuerpo humano
desnudo para fines comerciales, lo que atenta contra el
respeto a las personas y en particular, por la forma en
gue se muestra la imagen de la mujer, hacia ésta, pues
la denigra, infringiendo el articulo 1° del Codigo Chileno
de Etica Publicitaria (CCHEP).

CONSIDERANDOS

PRINCIPALES Que, adicionalmente, se sefiala que se infringe el

articulo 23° del CCHEP que establece que “La
publicidad exclusiva para adultos no debe ser difundida
o exhibida en ningun lugar, medio, soporte, espacio u
horario al cual puedan acceder libremente los menores
de edad, o quedar involuntariamente expuestos a ella”,
entendiéndose dentro de esta clase de publicidad
aquella que, por su contenido adulto, no deba ser vista
0 escuchada por menores de edad.

Que, puestos los antecedentes en conocimiento de la
empresa responsable de la publicidad, ella senaldé que
no reconocia competencia del CONAR para este caso,
agregando que ya no forman parte de ANDA, matriz del
CONAR cuyos asociados deben someterse a las
decisiones de este Consejo.

Que, el CONAR existe como una respuesta propia de la
industria para preservar la confianza y credibilidad en
la publicidad. Su objetivo principal es contribuir a que
la publicidad sea un instrumento validado y eficaz en
ayudar al desarrollo econdmico de las empresas y, por
ende, del pais.
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Que, el CONAR, como reconocido referente ético y
técnico en materia publicitaria, puede y debe expresar
su parecer sobre las materias de su competencia -
publicidad- que se someten a su consideracion o que
de oficio considera cuestionables. Esta forma de
proceder del CONAR estd basada en la garantia
constitucional de la libertad de expresién, la cual nunca
podra serle conculcada.

Que, seglin se sefiala en el articulo 1° letra d) del
Reglamento de CONAR, el Directorio “"de oficio o a
peticion de cualquier interesado, podra emitir
pronunciamientos doctrinarios u opiniones éticas
orientadoras para la industria, respecto de situaciones
o temas en ambos casos de orden general que sean de
notorio interés para los consumidores o de importantes
consecuencias para la actividad publicitaria”, en
concordancia con lo sefalado en el articulo 32° del
mismo Reglamento.

OPINION ETICA

Que, este Directorio tiene presente que las materias
relacionadas con la moral, la decencia y las buenas
costumbres son evidentemente cuestiones
controvertidas y opinables, correspondiéndole al
CONAR determinar el mas probable impacto de los
mensajes publicitarios en el publico.

Que, de conformidad al CCHEP, los mensajes
publicitarios no deben contener presentaciones
visuales o auditivas que ofendan los conceptos morales
o0 de decencia que prevalezcan en la comunidad, ni
deben denigrar o menospreciar a personas 0 grupos,
por su género, edad u orientacion sexual.

Que, por su parte, la publicidad exclusiva para adultos,
no debe ser difundida o exhibida en ningun lugar,
medio, soporte espacio u horario al cual puedan
acceder libremente los menores de edad, o quedar
involuntariamente expuestos a ella.

Que, la sensualidad de la mujer es un recurso publicitario
comunmente utilizado que no es reprochable per sg, sino
cuando esta acompanado de otros factores que hagan
cuestionable éticamente su utilizaciéon y que puedan
denigrar a las mujeres. Sin embargo, cuando se utiliza a
mujeres mostrando sus senos tapando sus pezones con
cintas adhesivas, para promocionar un servicio que no
tiene mayor relacion con lo que se exhibe, esa
sensualidad se transforma en algo netamente sexual que
sobrepasa el limite de lo éticamente aceptable.

Que, al carecer de relacién evidente con el servicio
ofrecido, las imagenes de contenido sexual

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES
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protagonizadas por mujeres, las dejan expuestas como
simples objetos, denigrandolas y menospreciandolas,
infringiendo de esta manera el articulo 1° del CCHEP.

Que, ademds, y sin perjuicio del reproche ético
sefialado precedentemente, cuando el contenido de un
aviso es evidentemente para ser exhibido a personas
con criterio formado -adultos-, al exponerlos a
menores de edad, como en el caso de publicidad en via
publica, contravienen el articulo 23° del CCHEP vy
comprometen gravemente la responsabilidad social
que le cabe a la publicidad.

Que, este Consejo hace presente que existe en la
actualidad una sensibilidad social frente a cualquier tipo
de denigracion, particularmente que afecte a mujeres,
como lo demuestra la iniciativa por legislar sobre el
tema. Y es esta sensibilidad la que deben tener en
consideracion los avisadores al momento de elaborar
sus piezas publicitarias.

Que, dicho lo anterior, y como una opinion orientadora
de la industria de la publicidad, toda pieza que incurre
en este tipo de acciones, transgrede normas éticas del
CCHEP, entre ellas los articulos 1° y 23.

Que, lamentando la decision del avisador reclamado
cuya decision de no someterse a la competencia de
este Consejo ha motivado la presente Opinidn Etica, el
Directorio del CONAR considera pertinente recordar e
insistir a los avisadores la importancia de cuidar los
contenidos de las piezas publicitarias y respetar las
normas de autorregulacion definidas por la misma
industria, toda vez que permiten preservar la confianza
del publico en la publicidad como una herramienta util
para tomar mejores decisiones de consumo y como una
actividad socialmente responsable en la elaboracion de
SUS mensajes.
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ROL 1032/16

PARTES TELEFéI,‘JIC’A MOVILES CHILE S.A. (MOVISTAR) /WOM
(OPINION ETICA)

Art. 1° Sujecion al ordenamiento juridico, la moral y
el respeto a las personas

MATERIAS Y Art. 2° Responsabilidades
ARTICULOS Art. 4° Respeto a la Competencia
Art. 5° | Imagen Adquirida o Goodwill
Art. 14° | Publicidad Comparativa

Que, Telefonica Moviles Chile S.A. (Movistar) ha
impugnado cierta informacién publicitaria, piezas
graficas y audiovisuales en Internet y red social
(Twitter) de la campafa “Exija lo Justo” de WOM S.A.,
con el argumento de que alude a la reclamante con un
juego de palabras atribuyéndole una conducta
infractora, utiliza un concepto vejatorio de explicito
contenido sexual e imputa a las demas compafiias de
telecomunicaciones supuestas conductas que
vulnerarian la libertad de eleccion por parte de los
usuarios, con lo cual la deshonraria y degradaria,
faltando al honor profesional que debe observarse en
el ambito publicitario y debilitando la confianza del
publico en la publicidad. Sefiala que con ello se
infringirian el articulo 1° del Cédigo Chileno de Etica
Publicitaria (CCHEP) al vulnerarse principios basicos
imperantes, el articulo 2° al no respetar la sana
competencia haciendo afirmaciones falsas, el articulo
CONSIDERANDOS 40 sobre respeto a la competencia, el articulo 5°
PRINCIPALES afectando el goodwill de la reclamante, el articulo 140
sobre publicidad comparativa al menospreciar su
marca.

Que, puestos los antecedentes en conocimiento de la
empresa responsable de la publicidad, ella sefialé que
no se someteria a la opinién del CONAR.

Que, el CONAR existe como una respuesta propia de la
industria para preservar la confianza y credibilidad en
la publicidad. Su objetivo principal es contribuir a que
la publicidad sea un instrumento validado por los
consumidores como una herramienta eficaz para
adoptar decisiones debidamente informadas de compra
y a la vez, ayudar al desarrollo econémico de las
empresas y, por ende, del pais.

Que, el CONAR, como reconocido referente moral y
técnico en materia publicitaria, puede y debe expresar
su parecer sobre las materias de su competencia -
publicidad- que se someten a su consideracion o que
de oficio considera cuestionables. Esta forma de
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proceder del CONAR estd basada en la garantia
constitucional de la libertad de expresidn, la cual nunca
podra serle conculcada.

Que, segun se sefala en el articulo 1° letra d) del
Reglamento de CONAR, el Directorio “"de oficio o a
peticion de cualquier interesado, podra emitir
pronunciamientos doctrinarios u opiniones éticas
orientadoras para la industria, respecto de situaciones
o temas en ambos casos de orden general que sean de
notorio interés para los consumidores o de importantes
consecuencias para la actividad publicitaria”, en
concordancia con lo sefialado en el articulo 32° del
mismo Reglamento.

Que, en este caso, sin entrar a calificar la publicidad de
la empresa que no ha querido someterse al sistema de
autorregulacién que como demostracion de
responsabilidad social se ha dado la industria
publicitaria de nuestro pais, el Directorio del CONAR
estima conveniente emitir una opinion a fin de orientar
a la industria respecto de temas o criterios generales
cuando en la publicidad se alude directa o
indirectamente a marcas, productos o servicios de la
competencia, y se hacen imputaciones respecto de la
conducta de competidores.

OPINION ETICA

Que, el Cddigo Chileno de Etica Publicitaria protege la
creatividad publicitaria y la libertad de los avisadores
para expresar en sus piezas publicitarias aquellos
mensajes que estimen relevantes para sus intereses, y
acepta la publicidad comparativa en la cual se reclame
superioridad o ventajas respecto de otro competidor,
en la medida que se cumplan aquellos presupuestos
éticos basicos que aseguren la sana competencia vy el
respeto de los otros participantes de la industria, sin
denigrarlos, menospreciarlos y/o ridiculizarlos.

CONSIDERANDOS ng,_ en dicho sentido, la utilizacién d,e _nombres
PRINCIPALES ﬂct|C|os.que puedaljlenter.\derse por el publico como
despectivos, descalificatorios o burlescos respecto de
una o mas compafias de la competencia, o que se
empleen gestos utilizados normalmente como insultos
dirigidos a esa compaifiia ficticia, corresponde a un
atentado a este deber de respeto. Es asi como el propio
CCHEP en su articulo 5° dispone que “Los avisos no
deben hacer uso injustificado o peyorativo del nombre,
iniciales, signos gréficos, visuales o auditivos
distintivos de cualquier firma, compahia, institucion, o
de la marca de un producto o servicio.” Y en la misma
linea, el articulo 4° establece que “La denigracion de
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un competidor constituye no sélo una falta al honor
profesional del avisador sino que conduce también a un
debilitamiento de la confianza que el publico dispensa
a la publicidad. En tal sentido, los avisos no deben
menoscabar ni denigrar directamente ni implicitamente
a ninguna marca, producto o servicio, ya sea
poniéndolo en ridiculo, menospreciandolo o de
cualquier forma.”

Que, en cuanto a las denuncias o afirmaciones que se
realizan en una pieza publicitaria, especialmente
cuando se trata de publicidad comparativa en que se
sugiere el nombre o presentacion de otras compafiias
competidoras, una de las reglas éticas basicas consiste
en que dichas aseveraciones se apoyen en
antecedentes objetivos que fundamenten la veracidad
de las mismas. Ello se recoge en distintos articulados
del CCHEP, entre ellos el articulo 14° inciso cuarto
sobre Publicidad Comparativa, el articulo 8° inciso
primero sobre Veracidad, Engafo, Pretension
Exagerada y Absolutos Publicitarios y el articulo 4°
inciso tercero sobre Respeto a la Competencia.

Que, los avisos que denigran directa o implicitamente
a una marca, producto o servicio, poniéndolo en
ridiculo o menospreciandolo, o que hace denuncias o
afirmaciones que no se encuentran sustentadas, no
s6lo constituyen una falta al honor profesional del
avisador sino que conducen también a un
debilitamiento de la confianza que el publico dispensa
a la publicidad.

Que, adicionalmente el articulo 1° del CCHEP, referido
a Sujecién al Ordenamiento Juridico, la Moral y el
Respeto a las Personas, dispone que “Los mensajes
publicitarios no deben contener afirmaciones o
presentaciones visuales o auditivas que ofendan los
conceptos morales o de decencia que prevalezcan en la
comunidad o sectores importantes de ella”. En dicho
entendido, la publicidad con contenido sexual, aun
cuando no sea explicito, puede llegar a afectar la
sensibilidad y valores morales de la gran mayoria de
nuestra poblacidn, siendo mas grave si es exhibida en
un medio de facil acceso para publico menor de edad,
al no ser posible discriminar a los receptores de la
misma. Con lo anterior no se quiere decir que la
publicidad con contenido sexual sea per se
cuestionable, sino que lo serd la forma en que se
presenta, el contexto en el cual se enmarca y el
mensaje que se quiere entregar.

19



Cx(

CONSEJO DE AUTORREGULACION Y ETICA PUBLICITARIA

CONSTRUYENDO CONFIANZA

Que, adicionalmente, en la elaboracion de piezas
publicitarias con tematica sexual, el responsable de la
publicidad deberd tomar siempre en consideracion la
sensibilidad social imperante en cuanto a la proteccién
de los nifios y jovenes, debiendo ser especialmente
cuidadosos y hacerse responsable de la percepcion que
de ellas pueda tener el publico, cifiendo su accién a la
realidad econdmica, cultural, social y educacional que
viva la comunidad en el momento en que se desarrolle
la comunicacién segun lo establece el Considerando E
del CCHEP.

Que, toda publicidad que incurre en este tipo de
acciones, incumple normas éticas del CCHEP, entre
ellas los articulos 19, 20, 40, 50 y 140,

Que, lamentando la decision del avisador de no
someterse a la opinién de este Consejo, el Directorio
considera muy importante recordar e insistir a los
avisadores la importancia de cuidar los contenidos de
las piezas publicitarias y respetar las normas de
autorregulacion definidas por la misma industria, toda
vez que permiten preservar la confianza del publico en
la publicidad como una herramienta util para tomar
mejores decisiones de consumo.

ROL

1034/16

PARTES

MARILYN SAELZER LUCAS / ALIMENTOS EL GLOBO

MATERIAS Y
ARTICULOS

Art. 1° | Sujecion al ordenamiento juridico, la moral y

el respeto a las personas

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES

C.2.

Que, la reclamante sostiene que la publicidad denigra a
la mujer pues la compara o iguala con las vacas al
publicitar un concentrado para prepartos de bovinos
incluyendo una foto de una mujer embarazada. Agrega
que la pieza proyecta que las mujeres “somos unas
vacas”, fomentando las conductas agresivas vy
degradantes contra la mujer, lo que no ayuda a mejorar
las conductas en el pais.

C.3.

Que, la empresa reclamada sefiala que la campafia
publicitaria buscé humanizar a la poblacién respecto del
trato que actualmente recibe el ganado, especialmente
en estado de prefiez, haciendo una comparacién con la
mujer, sin la intencidon de discriminarla. Agrega que
dada la confusion que produjo el aviso, ofrece las
disculpas pertinentes a toda persona que se pueda
haber sentido ofendida, y que se compromete a retirar
la publicidad dentro de un plazo de 15 dias.

C.4.

Que, en primer término y como orientaciéon a la
industria publicitaria para futuras iniciativas
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similares, corresponde a este directorio pronunciarse
sobre el cumplimiento ético de la publicidad reclamada
por el hecho de haberse exhibido al publico, aun cuando
la empresa se comprometa a retirar la publicidad
exhibida.

C.5.

Que, el CCHEP dispone que "La sujecion de un aviso al
Cdédigo se evaluara en primer lugar como un todo,
considerando el contenido y el contexto de su
publicacion y su mas probable efecto en el publico,
teniendo en cuenta las caracteristicas del grupo al que
va dirigido y al medio o espacio utilizado”.

C.6.

Que, revisado el aviso publicitario, al versar sobre un
producto destinado a bovinos en estado de prefiez, la
inclusion de una fotografia de una mujer embarazada
genera indudablemente una asociacién entre los
animales y la mujer. Si bien la finalidad declarada por
la reclamante fue sensibilizar a la poblacion respecto de
los cuidados del ganado, si se tiene en consideracion el
mas probable efecto que el aviso puede producir en el
publico, es que se compara a la vaca con la mujer, y
como consecuencia, la denigra o menosprecia. Esta
situacién es estimada por este directorio como una
vulneracion al articulo 1° del CCHEP, que dispone que
“Los mensajes publicitarios no deben discriminar
arbitrariamente, denigrar, menospreciar, ridiculizar ni
burlarse de personas o grupos, en especial por motivos
raciales, étnicos, religiosos o por su género, edad,
discapacidad u orientacion sexual.”

C.7.

Que, adicionalmente a lo sefalado, considera este
directorio que al aparecer de manera destacada las
frases “iPrepartos listos!”, "Rumimax Prepartos” y la
foto de la mujer embarazada, y en una letra de menor
tamafio “concentrado para bovinos”, existe una
posibilidad de confusidon para el publico, que podria
entender que el producto puede ser consumido por
personas.

C.8.

Que, finalmente, destacando la disposicion de la
reclamada comprometiéndose a tomar medidas aun
antes de emitirse el presente dictamen, promoviendo
de esta manera la autorregulacién, debe recordarse que
el impacto que produce la publicidad en la poblacion es
permanente, y por tanto mientras mas dias quede la
pieza publicitaria expuesta al publico, mayores seran
los efectos nocivos de la misma.

21




Cx(

CONSEJO DE AUTORREGULACION Y ETICA PUBLICITARIA

CONSTRUYENDO CONFIANZA

ROL

1037/16

PARTES

VALEN

DANILO ORTIZ Y SRA. GABRIELA PEREZ/WOM
(OPINION ETICA)

TINA GONZALEZ, SRA. CLAUDIA IGAYMAN, SR.

MATERIAS Y
ARTICULOS

Art. 1°

Sujecion al ordenamiento juridico, la moral y
el respeto a las personas

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES

Que, los reclamantes, Sra. Valentina Gonzélez, Sra.
Claudia Igayman, Sr. Danilo Ortiz y Sra. Gabriela Pérez
han impugnado cierta publicidad grafica en Facebook
de WOM, sefialando que en ella se utiliza lo ocurrido en
la dltima reunidon de Asexma en que se regald al
ministro de Economia una réplica de la mufieca inflable
para indicar que \"a la economia hay que estimularla,
al igual que a las mujeres\". Indica que con ello se
incurre en violencia de género en contra de la mujer,
ridiculizando y menospreciando al género femenino y a
todas las mujeres, cosificandolas como objeto de deseo
y ho como sujeto de derechos, incentivando el sexismo,
la discriminacién, promoviendo y reproduciendo los
estereotipos. Con lo anterior se estaria incurriendo en
una infraccion al articulo 1° del Cédigo Chileno de Etica
Publicitaria (CCHEP) que al respecto dispone que “Los
mensajes  publicitarios no  deben  discriminar
arbitrariamente, denigrar, menospreciar, ridiculizar ni
burlarse de personas o grupos, en especial por motivos
raciales, étnicos, religiosos o por su género, edad,
discapacidad u orientacion sexual.”

Que, puestos los antecedentes en conocimiento de la
empresa responsable de la publicidad, ella sefialé que
no reconocia competencia del CONAR para este caso,
agregando que ya no forman parte de ANDA, matriz del
CONAR cuyos asociados deben someterse a las
decisiones de este Consejo.

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

Que, el CONAR, como reconocido referente moral y
técnico en materia publicitaria, puede y debe expresar
su parecer sobre las materias de su competencia -
publicidad- que se someten a su consideracion o que
de oficio considera cuestionables. Esta forma de
proceder del CONAR estd basada en la garantia
constitucional de la libertad de expresidn, la cual nunca
podra serle conculcada.

22



Cx(

CONSEJO DE AUTORREGULACION Y ETICA PUBLICITARIA

CONSTRUYENDO CONFIANZA

Que, segun se senala en el articulo 1° letra d) del
Reglamento de CONAR, el Directorio "de oficio o0 a
peticion de cualquier interesado, podra emitir
pronunciamientos doctrinarios u opiniones éticas
orientadoras para la industria, respecto de situaciones
o temas en ambos casos de orden general que sean de
notorio interés para los consumidores o de importantes
consecuencias para la actividad publicitaria”, en
concordancia con lo sefialado en el articulo 32° del
mismo Reglamento.

Que, en este caso, sin entrar a calificar la publicidad de
la empresa que no se ha sometido al sistema de
autorregulacién que como demostracion de
responsabilidad social se ha dado la industria
publicitaria de nuestro pais, el Directorio del CONAR
estima conveniente emitir una opinion a fin de orientar
a la industria respecto de la publicidad que incluye
contenidos relacionados con la moral, la decencia y las
buenas costumbres.

OPINION ETICA

Que, este Directorio tiene presente que las materias
relacionadas con la moral, la decencia y las buenas
costumbres son evidentemente cuestiones
controvertidas y opinables, correspondiéndole al
CONAR determinar el mas probable impacto de
los mensajes publicitarios en el publico.

Que, de acuerdo a las normas de interpretacion del
CCHEP, el analisis de una pieza publicitaria no debe
realizarse solo considerando su contenido sino también
otros factores, entre ellos el contexto dentro del cual
se difunde, que incluye su posible asociacion a hechos
ocurridos en el quehacer nacional, reconocibles por el
publico y que puedan tener algun reproche. En efecto,
el contexto en el cual se presenta una publicidad puede
ser en muchos casos determinante para calificarla de
contraria a las normas éticas que regulan la publicidad.
Que, teniendo en consideracion lo anterior, si bien una
pieza en si puede no tener un contenido claramente
sexual o denigrante que sea reprochable, lo sera si esta
asociada a un hecho publico y notorio en el cual se ha
incurrido en una conducta que pueda denigrar a la
mujer a través de un contenido sexual.

Que, este Consejo hace presente que existe en la
actualidad una sensibilidad social frente a cualquier
tipo de denigracién, particularmente que afecte a
mujeres, como lo demuestra la iniciativa por legislar
sobre el tema, y es esta sensibilidad la que deben tener

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES
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en consideracion los avisadores al momento de
elaborar sus piezas publicitarias.

Que, toda publicidad que incurre en denigracién en
contra de las mujeres, infringe la norma ética del
CCHEP recogida en el articulo 10°.

Que, lamentando la decision del avisador reclamado
cuya decision de no someterse a la competencia de
este Consejo ha motivado la presente Opinién Etica, el
Directorio del CONAR considera pertinente recordar e
insistir a los avisadores la importancia de cuidar los
contenidos de las piezas publicitarias y respetar las
normas de autorregulacion definidas por la misma
industria, toda vez que permiten preservar la confianza
del publico en la publicidad como una herramienta util
para tomar mejores decisiones de consumo y como una
actividad socialmente responsable en la elaboraciéon de
SUS mensajes.

IMAGEN ADQUIRIDA O GOODWILL - ARTICULO 5°

ROL

998/16

PARTES

VINA SAN PEDRO TARAPACA S.A./ VINA CARMEN S.A.

MATERIAS Y
ARTICULOS

Art. 5°

Imagen adquirida o goodwill

Art. 6°

Imitacién y plagio

Art. 8°

Veracidad, engaiio, pretension exagerada y
absolutos publicitarios

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES

C.2.

Que, Vifila San Pedro sostiene que es creador de la
marca comercial *1865” para distinguir vinos, respecto
de la cual reclama tener goodwill, al haber invertido
numerosos esfuerzos y recursos en el transcurso del
tiempo para posicionarla en el mercado y lograr fama
y notoriedad. Sefiala que la especial tipografia, colores,
disposiciéon de numeros e imagen de su vino ha sido
imitada ilegitimamente por Vifila Carmen segun el
comparativo que hace, lo que no seria casual y
espontaneo considerando el mercado al cual
corresponden ambos productos. Agrega que con la
publicidad reclamada se incurre en una conducta
contraria a la competencia leal, consistente en el
aprovechamiento de un concepto publicitario de un
competidor, se copia la imagen de la marca “1865" en
su producto “1850”, y la disposicion de numeros y
tipografias conduce al publico a conclusiones erréneas
sobre el origen empresarial de ambos vinos.
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C.3.

Que, Vifia Carmen sefala en sus descargos que es la
vina mas antigua del pais, fundada en 1850, afio al cual
se hace referencia en su vino “Premier 1850” y que
aparece en todo caso en segundo plano. Indica que la
publicidad, etiquetado, tipografia y representacién
grafica de ambos vinos son distintas, debiendo
compararse las etiquetas en su integridad, utilizan
elementos compartidos por multiples vinos en el
mundo y corresponden a mercados distintos, siendo el
vino de la reclamante un producto Premium con escasa
presencia en el mercado chileno a diferencia del
producto de Vifia Carmen, con precios muy distintos.
Agrega que no existe copia, que los consumidores no
confundirdn los productos y, por ende, no hay
aprovechamiento de un supuesto goodwill de Vifia San
Pedro. Sefala que el uso del afio como nombre de un
vino no es una idea original de Vifia San Pedro, como
dan cuenta los ejemplos que presenta, ni los colores y
disefio utilizados, y que Vifia Carmen registro la
expresiéon “1850 Premier Carmen” como marca
comercial en Chile. Finaliza sefialando que Ila
reclamante busca bloquearlo como competidor,
evitando la libre competencia.

C.4.

Que, en lo que se refiere al goodwill, el articulo 5° del
CCHEP sefiala: "Los avisos no deberan aprovecharse
del "goodwill" o imagen adquirida que tiene el nombre
comercial y/o simbolo de otra firma o producto, o del
goodwill o imagen adquirida por una campafa
publicitaria”, se debe consignar que ya en varias
oportunidades este Directorio ha podido definir que
cuando una "cierta forma o manera de combinar
determinados elementos", se realiza en publicidad de
manera constante, por largos periodos de tiempo,
invirtiendo importantes recursos, todo con el objeto de
dar identidad y caradcter a una marca, logrando
posicionarla nitidamente entre los consumidores, esa
"cierta forma o manera" se constituira en goodwill de
esa marca, respecto del cual se podrda reclamar
exclusividad y proteccidon. Sobre el particular,
revisados los antecedentes presentados por el
reclamante, es posible estimar que el producto “1865"
ha sido publicitado reiteradamente por Vifia San Pedro
en el tiempo e invirtiendo recursos, en términos tales
que ha logrado un reconocimiento por parte del
publico, gozando de una imagen adquirida sobre el
mismo. Cabe puntualizar que el goodwill debe
entenderse referido a la forma en la cual se ha
comunicado el nombre del producto a lo largo de los
anos y no al afio en si, pues este Directorio ha podido
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constatar que la utilizacién de un ano determinado para
la identificacion de un vino es algo no poco frecuente.

C.5.

Que, teniendo en consideracion lo anterior,
corresponde a este Consejo determinar si ha existido
por parte de Vifia Carmen un aprovechamiento de ese
goodwill, una imitacion o copia de la forma en que se
presenta el producto por el reclamante y si con lo
anterior se puede estimar que el mas probable efecto
en el publico serd que éste se confunda o llegue a
conclusiones erréneas en cuanto al origen del vino
“Premier 1850".

C.6.

Que, comparados los elementos graficos de cada una
de las etiquetas y material publicitario acompafiado de
los productos “"1850” y “Premier 1850", vistos desde el
mas probable efecto que pueden causar en el publico,
se estima poco probable que el consumidor pueda
confundirlos en cuanto producto o respecto a su origen
empresarial. No sélo las partes han reconocido que
ambas marcas estan destinadas a segmentos de
publico totalmente distintos, cuya diferencia de precio
es relevante, sino que ademas, el uso del afio en el
caso de “Premier 1850” esta diluido, destacandose de
manera principal la expresion “Premier”. El resto de los
elementos presentes en la etiqueta del producto
reclamado no representan a juicio de este Directorio
caracteristicas que den lugar a esta confusion, y que
por ello infrinjan el articulo 8° del CCHEP.

C.7.

Que, basado en lo anteriormente sefialado, no obstante
incluirse el afio en la etiqueta del producto reclamado
en un formato y ubicacion similar al del producto
“1865”, el hecho de encontrarse diluido y advertirse
diferencias importantes entre las etiquetas de uno y
otro producto, no permiten afirmar que estemos en
presencia de una imitacién o copia, desde el momento
que es posible identificar un producto del otro.

C.8.

Que, no obstante lo anterior, y estimar que no hay
infraccion a los articulos 8° y 6° del CCHEP, la
tipografia del afio “1850”, la distribucion de los
numeros, su tamafio, la ubicacién en la etiqueta, hacen
concluir a este directorio que resulta improbable que
Vifia Carmen no haya reparado en que en el mercado
existiera un vino que utilizara el nombre de un afio en
una disposicidon similar como lo hacia “1865”. Por lo
anterior, estima este Consejo que si se configura un
aprovechamiento del goodwill o imagen adquirida de
este elemento publicitario de Vifia San Pedro, marca
que tiene derecho a defender el uso exclusivo de ese
territorio de expresién. De todas las alternativas
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posibles de comunicar el afio, la reclamada utilizd
aquella que ya estaba presente en el mercado por
iniciativa de un competidor, y resulta forzado pensar
que ello haya sido mera coincidencia. El uso del afio de
fundacion de Vifia Carmen para justificar la inclusidon
del elemento grafico en los términos sefalados , no
significa que pueda ser utilizado de la misma forma y
diseifo por una empresa con productos competitivos.

C.9o.

Que, como ya se ha sostenido en otras ocasiones por
este Directorio, el hecho que una expresién sea
registrada como marca, si bien otorga facultades a su
titular para su uso y proteccidn, no garantiza que el uso
de la misma no vulnere normas éticas, pues habra que
estar a la forma y el momento en que se utilice.

ROL

1004/16

PARTES

VINA SAN PEDRO TARAPACA S.A. (VINA SAN PEDRO)
(OPINION ETICA)

MATERIAS Y
ARTICULOS

Art. 5°

Imagen adquirida o goodwill

Art. 6°

Responsabilidades

Art. 8°

Respeto a la competencia

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES

Que, Vifia San Pedro Tarapaca S.A. (Vina San Pedro)
ha impugnado cierta publicidad, etiquetado e imagen
del producto espumante de otra empresa vitivinicola,
con el argumento de que ciertas versiones del producto
imitan la presentacién visual de productos de la
reclamante, se aprovecha del goodwill o imagen
adquirida que le pertenece al haber posicionado su
imagen por tiempo considerable e invirtiendo
significativos recursos, y confunden al publico
conduciéndolo a conclusiones erréneas sobre el origen
empresarial de ambos, con lo cual se infringirian los
articulos 5°, 6° y 8° del Cédigo Chileno de Etica
Publicitaria (CCHEP), ademas del Pronunciamiento
Doctrinario sobre Proteccién de Creaciones
Publicitarias.

Que, puestos los antecedentes en conocimiento de la
empresa responsable de la publicidad, ella sefialé que
no se someteria voluntariamente a la opinién del
CONAR.

Que, el CONAR existe como una respuesta propia de la
industria para preservar la confianza y credibilidad en
la publicidad. Su objetivo principal es contribuir a que
la publicidad sea un instrumento validado y eficaz en

27



Cx(

CONSEJO DE AUTORREGULACION Y ETICA PUBLICITARIA

CONSTRUYENDO CONFIANZA

ayudar al desarrollo econémico de las empresas vy, por
ende, del pais.

Que, el CONAR, como reconocido referente moral y
técnico en materia publicitaria, puede y debe expresar
su parecer sobre las materias de su competencia -
publicidad- que se someten a su consideracion o que
de oficio considera cuestionables. Esta forma de
proceder del CONAR estd basada en la garantia
constitucional de la libertad de expresidn, la cual nunca
podra serle conculcada.

Que, segun se sefala en el articulo 1° letra d) del
Reglamento de CONAR, el Directorio "de oficio o a
peticion de cualquier interesado, podra emitir
pronunciamientos doctrinarios u opiniones éticas
orientadoras para la industria, respecto de situaciones
o temas en ambos casos de orden general que sean de
notorio interés para los consumidores o de importantes
consecuencias para la actividad publicitaria”, en
concordancia con lo sefialado en el articulo 32° del
mismo Reglamento.

Que, en este caso, el Directorio del CONAR estima
conveniente emitir una opinidn ética a fin de orientar a
la industria respecto de temas o criterios generales
cuando en la publicidad se utilizan elementos
pertenecientes a otras marcas.

OPINION ETICA

Que, de conformidad al CCHEP y al Pronunciamiento
Doctrinario sobre Proteccion de Creaciones
Publicitarias, la creatividad publicitaria y la originalidad
son cualidades que deben protegerse, reconociéndose
como creaciones publicitarias, aquellos mensajes que
contengan elementos, conceptos o ideas originales,
que los hagan uUnicos y claramente identificables. En
virtud de dicha proteccién se condenan los avisos que
tengan como base la imitacién o copia, entendiendo por
tal aquella publicidad que reproduzca en todo o en
parte una creacién publicitaria, con entera igualdad o
bien a simple ejemplo o semejanza, como la forma,
texto, lema comercial, presentacion visual, musica,
efectos de sonido, etc. de otros avisos, de manera que
pudiesen ocasionar perjuicios a los intereses vy
derechos legitimos del propietario del material
publicitario o confundir al publico. En el caso de marcas
directamente competitivas o que participan de una
misma categoria, se podria acentuar la posibilidad de
confusién en los consumidores y el eventual perjuicio a
la empresa que primero utilizd la creacidn publicitaria.

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES
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Por su parte, en el caso que la imitacién recaiga sobre
la el nombre, iniciales, signos graficos, visuales o
auditivos distintivos de otra firma, compafia,
institucion, o de la marca de un producto o servicio,
que forme parte de la reputacién de una empresa que
ha estado presente durante un tiempo considerable y
con una importante inversién de recursos, y que
permita reclamar un goodwill o imagen adquirida, el
aviso sera doblemente reprochable desde el punto de
vista ético.

Que, en el espiritu de lo anterior, los avisadores deben
tomar todas las medidas posibles para distinguirse de
los elementos publicitarios adoptados con anterioridad
por otra compafiia, especialmente si se trata de
competidores directos, sea que ellos constituyan
imagen adquirida o no.

Tratandose de la categoria de espumantes, es posible
que las imagenes adoptadas por los avisadores tiendan
a uniformarse, y que se utilicen elementos publicitarios
que tomados por separado puedan no ser considerados
originales, pero cuando el conjunto de esos elementos
se distribuyen de una determinada forma que no es
aleatoria, y otra compafiia utiliza una distribucion muy
similar de los mismos elementos (color, disefio de la
botella, forma y porte de las etiquetas, etc.), con
diferencias marginales o que no son apreciadas de
manera evidente, se esta frente a una vulneracion a la
ética publicitaria que afecta la confianza del publico en
la publicidad.

Que, lo anterior se ve agravado cuando los precios de
los productos son muy similares y ellos quedan
colocados juntos en una gdéndola en el punto de venta,
pues ahi no sélo el afectado es el competidor cuyos
elementos publicitarios se han imitado sino el propio
consumidor, cuyo mas probable entendimiento sera
que se trata del mismo producto o una nueva version
del anterior.

Que, este tipo de avisos que imitan aquellos de
terceros, no sdélo constituyen una falta al honor
profesional del avisador sino que conduce también a un
debilitamiento de la confianza que el publico dispensa
a la publicidad.

Que, toda publicidad que incurre en este tipo de
acciones, incumple normas éticas del CCHEP, entre
ellas los articulos 6° y 8°, y eventualmente el 5° si se
acredita goodwill, y su difusidon debiera discontinuarse.

Que, lamentando la decision del avisador de no
someterse a la opinidon de este Consejo, el Directorio
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considera muy importante recordar e insistir a los
avisadores la importancia de cuidar los contenidos de
las piezas publicitarias y respetar las normas de
autorregulacién definidas por la misma industria, toda
vez que permiten preservar la confianza del publico en
la publicidad como una herramienta util para tomar
mejores decisiones de consumo.

ROL

1013/16

PARTES

ALEX BURDILES, CAMILA PASTENES, ASHLEY LABAKI Y
FABIOLA VENTURA / WOM (OPINION ETICA)

MATERIAS Y
ARTICULOS

Art. 5°

Imagen adquirida o goodwill

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES

Que, don Alex Burdiles, dofia Camila Pastenes, dofa
Ashley Labaki y dofia Fabiola Ventura han reclamado
respecto de cierta publicidad exhibida en television de
una compania de telefonia celular, en la que se
caracteriza a un politico reconocido en términos tales
que lo denigra a él como persona y a su imagen, lo
pone en ridiculo y lo hace perder credibilidad, dejandolo
como payaso frente al publico, con lo cual se estaria
contraviniendo el articulo 5° sobre imagen adquirida o
goodwill, en cuanto a que la publicidad no harad uso
injustificado ni se aprovechara de la imagen de
personas publicas o conocidas, y el articulo 199 sobre
testimoniales, imitaciones, personificaciones vy
doblajes, ambos del Cédigo Chileno de Etica Publicitaria
(CCHEP).

Que, puestos los antecedentes en conocimiento de la
empresa responsable de la publicidad, ella sefialé que
no reconocia competencia del CONAR para este caso.

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

Que, el CONAR, como reconocido referente moral y
técnico en materia publicitaria, puede y debe expresar
su parecer sobre las materias de su competencia -
publicidad- que se someten a su consideracién o que
de oficio considera cuestionables. Esta forma de
proceder del CONAR estda basada en la garantia
constitucional de la libertad de expresién, la cual nunca
podra serle conculcada.

Que, segln se sefiala en el articulo 1° letra d) del
Reglamento de CONAR, el Directorio “"de oficio o0 a
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peticion de cualquier interesado, podra emitir
pronunciamientos doctrinarios u opiniones éticas
orientadoras para la industria, respecto de situaciones
o temas en ambos casos de orden general que sean de
notorio interés para los consumidores o de importantes
consecuencias para la actividad publicitaria”, en
concordancia con lo sefialado en el articulo 32° del
mismo Reglamento.

Que, en este caso, el directorio del CONAR estima
conveniente emitir una opiniéon a fin de orientar a la
industria respecto de temas o criterios generales
cuando en la publicidad se utilizan caricaturizaciones de
una persona.

OPINION ETICA

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES

Que, en primer término, no es extrafio en publicidad
que se realicen caricaturizaciones o imitaciones
humoristicas de personas que el consumidor identifica
facilmente, entre ellas los politicos, especialmente
cuando han tenido un alto nivel de exposicidon mediatica
por determinadas situaciones. A este respecto, como
ya se ha sefalado reiteradamente por este directorio,
el humor es un recurso plenamente aceptado en la
medida que no incurra en denigracion o afecte los
derechos de terceros.

Que, en este tipo de piezas publicitarias, es esencial
determinar si existen elementos que permitan al
publico darse cuenta que se trata de una imitacidon
humoristica o parodia, y no pensar que se trata de la
propia persona imitada.

Que, al hablarse de goodwill en los términos dispuestos
por el articulo 5° del CCHEP, debemos entender que se
refiere a un valor intangible que involucra cierta
reputacién, ventaja competitiva, fortaleza o prestigio,
respecto de una persona o entidad, para lo cual sera
preciso acreditar que la persona o entidad tiene tal
reputacion de la cual un tercero busca aprovecharse.
Sobre el particular, al reconocer el CCHEP que “/as
personas naturales reconocidas o destacadas también
pueden tener goodwill”, se requiere necesariamente
que quien reclame la imagen adquirida sea el titular de
la misma y no un tercero, acreditando ademas que
posee una reputacion que lo distingue de otros,
durante un tiempo considerable e inversion
considerable de recursos. En este sentido, primero
habra que determinar si existe realmente un goodwill,
y luego si el aviso se aprovecha de esa imagen
adquirida para su propio beneficio.
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Que, cuando esa imagen adquirida se refiere a
situaciones de cuestionamiento publico, la reputacion
seria adversa y estariamos en presencia mas bien de
un “badwill”, y bajo esa premisa debera examinarse si
hay una real afectacién a la imagen adquirida.

Que, en cuanto al articulo 199 del CCHEP, debe
precisarse que esta norma se refiere al uso no
autorizado de la imagen personal o de reproducciones
de la misma por parte de piezas publicitarias o la
referencia o alusién a persona determinada o una
calidad profesional de la misma para recomendar un
producto o servicio. En el caso de las caricaturizaciones
o imitaciones humoristicas en que el imitador no
recomienda el producto sino que representa una
situacion ficticia, no resulta aplicable esta norma.

Que, lamentando la decisién del avisador de no
someterse a la competencia de este Consejo, el
directorio reitera la importancia de que los avisadores
se sometan voluntariamente a las disposiciones del
Cédigo Chileno de Etica Publicitaria que promueve
sanas practicas en un marco de autorregulaciéon, y que
permite al pais desarrollarse ajustando su actuar a la
ética publicitaria, colaborando con una economia
sustentable.

IMITACION Y PLAGIO - ARTICULO 6°

ROL 1023/16
PARTES BCI (MCCANN ERICKSON S.A.) / BANCOESTADO
MATERIAS Y Art. 6° Imitacioén y Plagio
ARTICULOS
C.2. | Que, la reclamante sostiene que en el afio 2014 vy
2015 desarrollé6 una campana para el segmento
“empresarios” del Banco BCI, comunicada a través de
medios masivos y en las sucursales del banco,
dirigiéndose a ellos de manera segmentada,
CONSIDERANDOS empresarios, y mostrando Ia potendial evolucion qub
PRINCIPALES !

una empresa, independiente de su tamafio y rubro.
Agrega que la publicidad de Banco Estado es de alta
semejanza con la propia en 3 aspectos: a) en cuanto
a la estrategia de segmentar a los empresarios segun
el ciclo de vida de sus empresas; 2) se muestra la
evolucion de una empresa en forma muy similar; y 3)
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la forma de identificar cada etapa (microempresa,
pequefa empresa y mediana empresa) es analoga a
la de su campafia. Sostiene que no pretenden
apropiarse de los conceptos sefalados, pero la
conjugacion e intencién en que dichos elementos eran
presentados, constituye propiedad creativa del BCI.

C.3.

Que, la reclamada sefiala en sus descargos que su
campafa se alinea con la estrategia definida el 2015
de ofrecer sus productos y servicios
independientemente de cada rubro y/o segmento,
disefiandose en este caso piezas para la industria
textil, maderero, alimentos, etc., y dando cuenta de
la existencia de micro, pequefias y medianas
empresas. Indica que a diferencia de la publicidad de
BCI que busca mostrar la potencial evoluciéon de una
empresa, la campafia de BancoEstado plantea una
oferta especializada de productos y servicios para
todas las empresas del pais, sin distinciones e
independiente de su tamano y ambito particular de
accion y/o desarrollo, sin referirse a su evolucién o
ciclo de vida de la misma. Sostiene que la forma de
segmentar los distintos tamanos de empresas es un
genérico y no propiedad creativa de alguna persona o
agencia.

C.4.

Que el articulo 6° del CCHEP protege la creatividad y
la originalidad y “...condena los avisos que contengan
como base la copia, el plagio o la imitacién...”, y
establece que “Los avisos no deben imitar la forma,
texto, lema comercial, presentacion visual, mdusica,
efectos de sonido, etc. de otros avisos, de manera
gue pudiesen ocasionar perjuicios a los intereses y
derechos legitimos del propietario del material
publicitario o confundir al publico.” En cuanto al
plagio, el CCHEP entiende que es la copia o imitacion
en lo sustancial de creaciones publicitarias ajenas,
haciéndolas aparecer como propias; y respecto de la
imitacion o copia, establece que corresponde a
aquella publicidad que reproduzca en todo o parte
una creacion publicitaria, con entera igualdad o bien
a simple ejemplo 0 semejanza.

C.5.

Que, por su parte, el Pronunciamiento Doctrinario
sobre “Proteccién de Creaciones Publicitarias” emitido
por este Consejo con fecha 9 de julio de 2010, parte
del presupuesto basico consistente en que para que
haya plagio o imitacién, la publicidad afectada debe
tratarse de una creacién publicitaria, constituida por
“aguellos mensajes que contengan elementos,
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conceptos o ideas originales que los hagan unicos y
claramente identificables”.

C.6.

Que, teniendo en vista lo anterior, si bien en opinion
de algunos directores se advierte la existencia de
cierta similitud conceptual entre ambas campafias, en
lo que se refiere a la utilizacién de 3 elementos en las
piezas, a saber, el tamafio de la empresa o
emprendimiento, la opinién que prevalece en este
Consejo es que estos elementos estan naturalmente
presentes en todos los ciclos de produccién de la vida
econdmica de las industrias, y no representan por si
solos una creacién apropiable por una sola entidad vy,
por lo tanto, habra que estar a la forma en que dichos
elementos sean utilizados en una pieza publicitaria y
los demas componentes de la misma que le den la
originalidad pertinente.

C.7.

Que, en cuanto a los demas elementos que componen
las piezas de la campafia reclamada, se puede sefalar
que ella esta dirigida a las distintas empresas, de
mayor o menor tamafio y desarrollo de wun
determinado rubro a fin de ofrecer sus productos, y
no necesariamente a la evolucibn que una
determinada empresa pueda lograr en su vida
econdmica, como lo es el foco de la publicidad de BCI.
Ello queda en evidencia en el claim principal de una y
otra campafa, en que BCI sefala “Apoyamos tus
suefios en cada etapa de tu negocio” versus la de
BancoEstado que indica “"Queremos que a todas las
empresas les vaya bien”. Esta diferencia, ademas de
otras como la grafica, texto, colores y otros
elementos, es a juicio de este directorio muy
relevante al momento de analizar la publicidad y
determinar la existencia de imitacién o plagio.

C.8.

Que, teniendo en especial el efecto que mas
probablemente producird en el publico la publicidad
impugnada vy la posibilidad que éste pueda
confundirse entre una y otra campafa, mas alla que
la de BCI no esté en circulacién, la utilizacion de los
reconocidos personajes de BCI en un caso, y la
presencia del “pato” del BancoEstado en el otro,
permiten distinguir entre una y otra autoria, con lo
cual no se advierte una posible confusion. Esta
situacion, ademas de la diferencia de otros elementos
advertidos en el considerando anterior, hacen estimar
a este directorio que no se configura la presencia de
copia, imitacion o plagio.

C.9.

Que, finalmente y sin perjuicio de lo sefialado, el
Conar reitera a los avisadores la conveniencia de que
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en sus comunicaciones hagan los mayores esfuerzos
para evitar algun grado de similitud de conceptos o
recursos publicitarios con creaciones o piezas
publicitarias otros avisadores, y que puedan generar
reclamaciones éticas.
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VERACIDAD, ENGAﬁO, PRETENSION EXAGERADA Y
ABSOLUTOS PUBLICITARIOS) — ARTICULO 8°

ROL

997/16

PARTES

UNILEVER CHILE S.A. / PROCTER & GAMBLE CHILE
LTDA.

MATERIAS Y
ARTICULOS

Art. 4°

Respeto a la competencia

Art. 8°

Veracidad, engaiio, pretension exagerada y
absolutos publicitarios

Art. 9°

Uso de citas aclaratorias

Art. 14° | Publicidad comparativa

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES

C.2.

Que, Unilever sostiene en su reclamo que en la
publicidad se utilizan frases publicitarias que hacen
referencia a un rendimiento dos veces superior a los
detergentes en polvo con las afirmaciones “Rinde el
doble que los polvos” y “Rinde mas que 3,8 Kg" y “Ace
rinde el doble”, incluyéndose con letra infima y casi
imperceptible para el consumidor que ello es respecto
de los detergentes en polvo Ariel y Ace
respectivamente, y no de los detergentes en polvo en
general. Sostiene que la publicidad es de naturaleza
comparativa al referirse a los polvos, incluye
afirmaciones excluyentes y absolutos publicitarios que
requieren ser comprobados y que respecto a Omo
polvo no son efectivos, es engafiosa e infringe las
normas referentes a las citas aclaratorias.

Sefiala, ademas, que en ciertas piezas se muestra una
pila de ropa sucia aplastada por un paquete de
detergente en polvo versus una pila de ropas
completamente blanca aplastada por una botella de
Ariel, que denigra la imagen de los detergentes en
polvo.

C.3.

Que, P&G sefala en sus descargos que, en primer
término, debe rechazarse el reclamo por cuanto
debieron haberse hecho presentaciones distintas para
cada uno de los productos, no obstante que en la
publicidad de ambos se promueve el concepto de doble
rendimiento.

Como defensa de fondo, sefiala que no se han
empleado en la publicidad claims que proclamen
superioridad genérica ni frases aclaratorias que
contradigan el sentido original del mensaje. Indica que
la comparacion se hace respecto de la version en polvo
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de sus propios productos para destacar las ventajas de
sus versiones liquidas y no respecto de los detergentes
en polvo del mercado, lo cual estaria acreditado con los
informes que acompafa. Indica que en el spot
televisivo de Ariel Power Liquid la botella del nuevo
producto surge del interior de una bolsa de detergente
Ariel polvo y la comparacién se hace respecto a dicho
producto, como se indica en la frase perfectamente
legible, y en ningdn momento se hace alusién a “los
polvos” ni se aprecia que una bolsa de detergente en
polvo aparezca “aplastando” una pila de ropa sucia; y
en el resto de las piezas de Ariel que proclaman el
“doble poder de limpieza que el polvo”, el disclaimer es
legible. Sostiene que respecto a la publicidad de ACE
contenida en el collarin, se limita a decir que rinde el
doble pero no se hace mencién al polvo o los polvos.

No obstante lo anterior, sefiala que se detectaron
algunos materiales en que se hace equivocadamente
menciéon a “los polvos”, y que en la publicidad en
pagina web se cometié un error al no incluir el
disclaimer, todo lo cual se esta corrigiendo.

C.4.

Que, como cuestion previa, debe puntualizarse que si
bien la presentacion del reclamo pudo haberse dividido
en dos casos, uno para cada producto, habiéndose
acogido a tramitaciéon no hay impedimento para que
este Directorio pueda pronunciarse sobre cada pieza en
particular en un solo Dictamen Etico, por lo tanto no
corresponde acoger la solicitud de rechazo planteada
por P&G por un aspecto formal.

C.5.

Que, con el objeto de efectuar un correcto analisis de
las piezas publicitarias, diferenciando la publicidad de
cada producto, a saber, “Ariel Power Liquid” y “Ace
Liquido”, es preciso identificar claramente los avisos
gue corresponden a uno y otro.

C.6.

”

Que, respecto de la publicidad de “Ace Liquido
reclamada y que estad contenida en el collarin, en ella
se sefiala “la mejor limpieza de ACE que rinde el doble”,
graficado con la silueta de un envase liquido que
equivaldria a 2 bolsas de detergente en polvo, para
luego incluir una cita aclaratoria en que doblemente se
indica que el claim es respecto de Ace en polvo.

Estima este Directorio que esta pieza no presenta
reproche al tenor del CCHEP desde el momento que el
claim principal se limita a sefialar que rinde el doble,
sin hacer referencia a la competencia, y que la cita
aclaratoria incluida complementa dicha aseveracién
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explicando que se refiere al mismo producto pero en su
version en polvo, en un tamafio aceptable para el
soporte en que se presenta y en comparacion con la
letra utilizada para el claim principal.

Adicionalmente, habiéndose acreditado que este doble
rendimiento se cumple respecto de su version en polvo
mediante el informe respectivo, debe entenderse que
la afirmacién publicitaria se encuentra debidamente
comprobada y por tanto no tiene objeciones al tenor
del articulo 8° del CCHEP; no le es aplicable el articulo
14° pues no hay comparacion con la competencia sino
con otro producto propio; y la cita aclaratoria esta
correctamente utilizada.

C.7.

Que, respecto de la publicidad de Ariel Power Liquid,
P&G ha sostenido que en todas las piezas debe
entenderse que la comparacion se hizo con respecto a
la version en polvo del mismo producto, lo cual estaria
explicado en las citas aclaratorias incluidas en algunos
de los avisos.

No obstante ello, tenidas a la vista las piezas
discutidas, se advierte que en el collarin y en el spot
televisivo se grafica la superioridad sobre envases
indefinidos de detergente en polvo, mencionandose en
los claims principales que la superioridad es respecto
de “los polvos” o “el polvo”. El hecho de no identificar
que el detergente en polvo al que se refiere es el propio
Ariel en polvo, mueve a equivoco y es probable que a
lo menos parte importante del publico entendera que
la comparacion se hace con relacion a todos los
detergentes en polvo del mercado. A este respecto se
considera que los elementos publicitarios utilizados en
los avisos no permiten llegar inequivocamente a una
conclusion distinta. De hecho, en el spot de television
no es claro que la botella del nuevo producto surja del
interior de una bolsa de detergente Ariel polvo, como
lo sefiala P&G, pues la forma del envase verde es la de
una botella, similar a la del nuevo producto y al
utilizado por otros detergentes liquidos del mercado, y
no a la de una bolsa de detergente.

De acuerdo a lo anterior, en estas piezas, la cita
aclaratoria utilizada no se limita sélo a entregar
informacidon adicional sobre una palabra o concepto,
sino a modificar substancialmente el mensaje principal
o el llamado del aviso, con lo cual no es éticamente
correcto que adopte la figura de “letra chica” y, por
tanto, se infringe el articulo 9° del CCHEP.

38



Cx(

CONSEJO DE AUTORREGULACION Y ETICA PUBLICITARIA

CONSTRUYENDO CONFIANZA

C.8.

Que, hecha la reflexion anterior, la referencia a
detergentes en polvo y la declaracién de superioridad
de Ariel Power Liquid sobre ellos, constituye publicidad
comparativa de conformidad a lo dispuesto por el
articulo 14° del CCHEP, aun cuando no haya sido la
intencion del avisador. En dicha virtud, las
aseveraciones que en ella se realizan y que constituyen
absolutos publicitarios acotados, deben apoyarse en
antecedentes objetivos que puedan ser comprobados
fehacientemente. Revisadas las afirmaciones de
superioridad contenidas en el aviso al tenor de los
estudios presentados por la reclamada, el Directorio
estima que ellas no se encuentran acreditadas,
incurriéndose en publicidad que mueve a confusion o
engafo, segun lo disponen los articulos 8° y 14° del
CCHEP.

Que, en cuanto a la infraccién del Articulo 4° sobre
Respeto a la Competencia, este Directorio ha sostenido
en otras ocasiones que se denigra a una marca,
producto o servicio, cuando se los pone en ridiculo, se
los ofende, golpea o dafia de manera burda a través de
una pieza publicitaria. En este caso, en el spot
televisivo y en uno de los avisos en pagina web se
grafica la supuesta superioridad del producto haciendo
una comparacién con un envase de detergente en
polvo indefinido, mostrando el doble de rendimiento y
una pila de ropa sucia bajo la bolsa de detergente en
polvo. Al respecto, estima este Directorio que al no
fundarse debidamente la comparaciéon y exagerar las
tonalidades de las prendas luego del lavado con el
detergente en polvo, la conclusion mas probable que
obtendra el publico de ello es que el producto en polvo
no produce efecto limpiador o lo hace de manera muy
deficiente, lo que no ha sido acreditado.

APELACION

El Tribunal de Etica Publicitaria acordd confirmar el Dictamen recurrido por ambas
partes, con las siguientes consideraciones:

1.

Que, estima este Tribunal que en aquellas piezas en que se hace alusién a “los
polvos” o “el polvo”, el mas probable efecto en el publico sera entender que se
refiere al producto en polvo en general y no a uno de marca especifica, como la
variante en polvo del producto que se promociona. De esta manera, hablar de “el
polvo” o “los polvos” es indiferente en este caso pues la conclusion es la misma.

Que, no obstante lo anterior, se puntualiza que en el caso que la comparacién
pudiera estar realizdndose con detergentes en polvo de la competencia, si bien
no se discute la veracidad de un informe emitido por un tercero, la validez del
mismo quedara supeditada a que éste se realice siguiendo estrictamente las
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instrucciones del fabricante. En ese sentido, la comparacién y proclamacién de
superioridad debera cenirse siempre a ello, a fin de no provocar engafio o
confusién a través de una pretension exagerada.

3. Que, como ya se ha sefialado reiteradamente por el Directorio y por este Tribunal,
las citas aclaratorias que adoptan la forma de letra chica no pueden servir para
desmentir o relativizar el claim principal, pues ello deja expuesto al consumidor a
incurrir en errores o confusiones.

ROL 1000/16

UNILEVER CHILE S.A. / PROCTER & GAMBLE CHILE

PARTES

LTDA.

Art. 4° Respeto a la competencia

Art. 8° Veracidad, engaiio, pretension exagerada y

XIQ:I'FIE:RlJIﬁgSY absolutos publicitarios

Art. 9° Uso de citas aclaratorias

Art. 14° | Publicidad comparativa

C.2. | Que, la reclamante sostiene que en la publicidad se
utiliza el claim “Doble poder de limpieza que el polvo”,
que corresponde a un absoluto publicitario que es
engafnoso y sin sustento, junto al disclaimer “*Vs. Ariel
Polvo” que lo restringe sin ajustarse al CCHEP.
Adicionalmente, junto con sefialar que se trata de
publicidad comparativa respecto de los polvos, indica
gue en el spot se incurriria en denigracion al mostrarse
a un oficinista usando una cantidad indiscriminada de
detergente en polvo para comparar el rendimiento con
Ariel Power Liquid, no siguiendo las instrucciones de
uso y confundiendo al consumidor, exagerando los
resultados al mostrar sucia la prenda lavada con el
primero, y finalizando con una pila de ropa manchada

CONSIDERANDOS y aplastada por una bolsa de polvo de marca

PRINCIPALES indeterminada.

C.3. | Que, la empresa reclamada sefiala que el comercial de

television “Viajeros” reclamado por Unilever fue
modificado antes de presentarse algun reclamo, y no
es el que esta al aire. Indica que la referencia a “los
polvos” para proclamar el doble poder de limpieza fue
corregida pues la comparacion del aviso se referia a la
version en polvo de Ariel y no a la de otros detergentes
en polvo, motivo por el cual el claim no era absoluto.
En cuanto al reclamo de denigracién, sostiene que la
pieza utiliza una presentacion lGdica y atractiva basada
en estudios objetivos, y no es denigratoria toda vez
que: la reclamante incurre en publicidad denigratoria
en una pieza actualmente al aire; el detergente en
polvo vertido por uno de los protagonistas corresponde
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a la dosis del fabricante; la pila de ropa bajo el envase
de detergente en polvo no estd aplastada y sodlo
muestra manchas que Ariel Power Liquid puede sacar
completamente, a diferencia de Ariel en polvo, segun
se acreditaria con informes que acompafa, y que
permitirian comprobar que ello también es aplicable a
Omo en polvo; la cita aclaratoria del detergente con
gue se hace la comparacion se realiza con tamafio
adecuado y no modifica el claim sino sélo especifica el
producto comparado.

Finalmente, solicita que en caso de obtener un
resultado adverso, se le concedan al menos 30 dias
para ajustar e implementar las modificaciones.

C.4.

Que, en primer lugar, en perspectiva del rol que cumple
el directorio de CONAR, corresponde pronunciarse
sobre la publicidad impugnada aun cuando ella haya
sido modificada, dado que su exhibicién efectivamente
se realizd, y que uno de los objetivos de esta
corporacion corresponde a orientar a la industria
publicitaria para futuras comunicaciones.

C.5.

Que, P&G ha sostenido que en la pieza debe entenderse
gue la comparacion se hizo con la version en polvo del
detergente Ariel, lo cual estaria explicado en la cita
aclaratoria incluida en el aviso. Pese a ello, al revisarse
la pieza, se advierte que se grafica la superioridad
sobre un envase indefinido de detergente en polvo,
mencionandose en los claims principales que la
superioridad es respecto del “polvo”. El hecho de no
identificar de manera clara que el detergente en polvo
al que se refiere es el propio Ariel en polvo, mueve a
equivoco y es probable que a lo menos parte
importante del publico entienda que la comparacion se
hace con relacién a todos los detergentes en polvo del
mercado. A este respecto, se considera que los
elementos publicitarios utilizados en los avisos nho
permiten llegar inequivocamente a una conclusién
distinta, y la cita aclaratoria es insuficiente para
desvirtuarlo, por su tamafo y la duracion de la misma
en pantalla.

Cabe reiterar en este punto lo resuelto en el caso
997/2016 seguido entre las mismas partes, aplicable
también a este caso por plantearlo la reclamada, en el
sentido que el uso de la expresién “los polvos” y “el
polvo” es indiferente, pues la conclusién es la misma:
el mas probable efecto en el publico sera entender que
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se refiere al detergente en polvo en general y no a uno
de marca especifica.

C.6.

Que, la comparacion es una herramienta
perfectamente valida y muy util para explicar e
informar mejor al publico sobre las cualidades de un
determinado producto, pero ella debe objetivarse de
manera tal que no lo confunda. En dicho sentido, no es
permitida la exageracién como licencia publicitaria en
este tipo de publicidad, desde el momento que al
utilizarse una demostracion que no se ajusta a un
antecedente factico que lo avale, por implicacion,
omisién, ambigliedad o pretension exagerada puede
conducir al publico a conclusiones erréneas.

C.7.

Que, respecto de la cita aclaratoria que no ha servido
para desvirtuar el mas probable efecto de Ia
comunicacién en el publico en cuanto a que la
comparacién seria respecto de todos los detergentes
en polvo, ella no se limita sélo a entregar informacion
adicional sobre una palabra o concepto, sino a
modificar substancialmente el mensaje principal o el
Ilamado del aviso, con lo cual no es éticamente correcto
que adopte la figura de “letra chica” y, por tanto, se
infringe el articulo 9° del CCHEP.

C.8.

Que, la referencia al detergente en polvo y la
declaracién de superioridad de Ariel Power Liquid sobre
él, constituye publicidad comparativa de conformidad a
lo dispuesto por el articulo 14° del CCHEP, aun cuando
no haya sido la intencién del avisador. En dicha virtud,
el claim que constituye absoluto publicitario acotado,
debe apoyarse en antecedentes objetivos que puedan
ser comprobados fehacientemente. Revisada |la
afirmacién de superioridad contenida en el aviso al
tenor de los estudios presentados por la reclamada, el
Directorio estima que no obstante acreditarse cierta
superioridad sobre Ariel y Omo en polvo, la
comunicacién hecha en la publicidad se realiza de una
manera en que los claims no se encuentran
respaldados, incurriéndose en publicidad que mueve a
confusién o engano, segun lo disponen los articulos 8°
y 14° del CCHEP. En efecto, partiendo de un informe
que entrega determinados resultados, se incurre en
una pretension exagerada al no ajustarse a aquél, al
no acotar la medida del polvo que se utiliza en el
lavado, y al mostrar la ropa sucia tanto luego del
lavado asi como en la imagen en que aparece la bolsa
de detergente en polvo indeterminado sobre prendas
manchadas.
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C.9.

Que, en cuanto a la infraccion del Articulo 4° sobre
Respeto a la Competencia, se denigra a una marca,
producto o servicio, cuando se los pone en ridiculo, se
los ofende, golpea o dafia de manera burda a través de
una pieza publicitaria. En este caso, en el spot
televisivo se grafica la supuesta superioridad del
producto haciendo una comparacion con un envase de
detergente en polvo indefinido, mostrando el doble de
rendimiento con una pila de ropa sucia bajo la bolsa de
detergente en polvo y los resultados del producto en la
prenda que se compara en el spot. Al respecto, estima
este Directorio que al no fundarse debidamente la
comparacion y exagerar las tonalidades de las prendas
luego del lavado con el detergente en polvo, la
conclusion mas probable que obtendra el publico de
ello es que el producto en polvo no produce efecto
limpiador o lo hace de manera muy deficiente, lo que
no ha sido acreditado. Cabe mencionar especialmente
gue hay denigracion al mostrarse al oficinista echando
directamente del envase en polvo una cantidad
indeterminada de producto, y aun cuando ella pueda
corresponder a la dosis recomendada por el fabricante,
no da esa impresién cuando no hay mediciéon de la
misma y la propia voz en off sefiala "...é/ esta usando
mucho detergente en polvo...".

C.10.

Que, con respecto a la solicitud de la reclamada en
orden a conceder un plazo para dar cumplimiento al
presente Dictamen Etico, considerando que el retiro del
spot no debiera tener mayores complejidades y no
haberse dado razones relevantes para fundar lo
solicitado, se estima que no hay justificacion para
alterar la regla general establecida en el Reglamento
del CONAR, debiendo procederse al retiro de la
publicidad de manera inmediata.

ROL

1001/16

PARTES

COLGATE PALMOLIVE CHILE S.A. / PROCTER & GAMBLE

CHILE

LTDA.

MATERIAS Y
ARTICULOS

Art. 8°

Veracidad, engaiio, pretension exagerada y
absolutos publicitarios

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES

C.2.

Que, Colgate funda su presentacion en que la
publicidad de “Oral-B 3D White Perfection” afirma que
esta pasta dental remueve hasta el 100% de manchas
en 3 dias y ayuda a prevenir nuevas manchas,
indicando que ello estd clinicamente probada, en
circunstancias que no existe ningdn estudio clinico
confiable sobre el cual se fundamente el beneficio
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sefialado. Sostiene que el claim requeriria acreditar que
el producto elimina hasta cada pequeifia mancha de
toda la dentadura, incluyendo los dientes en lugares no
alcanzados por las cerdas durante el cepillado. Afiade
que este claim se contradice con lo que se sefiala en el
envase del producto en que se lee “ayuda a remover
manchas acumuladas en la superficie del diente”,
generando una contradiccion al consumidor. Por lo
anterior, indica que la publicidad no es honesta ni
veraz, y menoscaba la confianza del publico, siendo
publicidad engafiosa.

C.3.

Que, P&G sostiene en sus descargos que lo primero que
se debe considerar es que el claim completo incluye la
leyenda “Remocion de manchas superficiales vs.
estado inicial de los dientes. Con cepillado adecuado”,
y que por tanto no corresponderia cortar o editar y
reclamar parte de esta publicidad, ya que en su
conjunto, considerando voz en off, cita aclaratoria e
imagen visual, generaria claridad y transparencia del
mensaje.

Acompana las pruebas, en version publica vy
confidencial, que acreditarian que la pasta Crest 3D
White - en Chile Oral B 3D White Perfection - es capaz
de remover hasta 100% de manchas visibles en 3 dias,
en la superficie del cuerpo del diente, en la region
interproximal/interdental y en la regién gingival, con lo
cual se demostraria la efectividad del claim. Agrega que
no existe contradicciéon alguna entre los claims y el
envase del producto pues ambos se centran en
elementos esenciales y coincidentes y, en todo caso,
no debe subestimarse a los consumidores en cuanto a
su capacidad de comprensién, tal como lo recoge el
CCHEP en sus definiciones al sefialar que se presume
gue el publico tiene un grado razonable de experiencia,
conocimiento y buen sentido, y posee una razonable
capacidad de observacion y prudencia. En este punto
sostiene que Colgate utiliza el mismo recurso
publicitario en sus publicidades versus el contenido de
sus envases, dando ejemplos de ello.

C.4.

Que, como cuestidon preliminar este directorio acepta la
reserva del documento probatorio cuya
confidencialidad fue solicitada por P&G, atendido que la
version publica del mismo que fuera acompafiada,
cumple con los requisitos para fundar los descargos.

C.5.

Que, en primer término, este directorio estima que las
afirmaciones o claim contenidos en la publicidad son
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que la pasta dental “Remueve hasta 100% de manchas
en 3 dias y ayuda a prevenir nuevas manchas” y
“Clinicamente comprobado”, pues tienen una presencia
relevante en los avisos y son el mensaje principal de
los mismos. La leyenda “Remocion de manchas
superficiales vs. estado inicial de los dientes. Con
cepillado adecuado”, por su tamaiio y disposicion en las
piezas corresponde a una cita aclaratoria en los
términos contemplados por el articulo 9° del CCHEP,
pues a través de un asterisco, entrega informacion
adicional respecto del claim de la publicidad. El claim
sefiala que la pasta dental remueve hasta el 100% de
manchas en 3 dias, y la cita aclaratoria especifica que
solo se refiere a manchas superficiales.

C.6.

Que, estando las afirmaciones “Remueve hasta 100%
de manchas en 3 dias y ayuda a prevenir nuevas
manchas” referidas a hechos o datos objetivos,
corresponde al avisador acreditar su efectividad. Al
respecto, P&G acompafia material probatorio propio
realizado en EEUU en virtud del cual, partiendo de la
base que el objetivo del estudio fue probar la remocion
de manchas superficiales o extrinsecas adheridas a la
superficie del esmalte, se concluye que “el grupo
asignado a la pasta blanqueadora Oral-B White
Perfection obtuvo una mediana en porcentaje de
reduccion de manchas superficiales del 100%”. En este
punto cabe hacer una reflexién en cuanto a que en el
escrito de descargos se sefiala que Crest 3D White
equivale a Oral B 3D White Perfection, situacion que no
es advertida en el estudio propio presentado.

C.7.

Que, teniendo a la vista el estudio y la publicidad
impugnada, este directorio estima que el hecho que el
claim esté referido Unicamente a las manchas
“superficiales”, corresponde a una informacion en
extremo relevante al momento de quedar expuesta la
publicidad al publico, y por tanto debiera tener una
presencia destacada. Al sefialarse en el claim que el
efecto querido se produce sobre el “100% de
manchas”, el efecto mas probable que producira en el
publico serd entender que el producto elimina la
totalidad de las manchas, sin distinguir si son
superficiales o no, pues dicha expresion es utilizada
normalmente como algo que es total y completo. En
efecto, si bien es cierto que es posible que algin
consumidor interprete que el 100% se refiere a
manchas superficiales, como al parecer ha sido la
intencion del avisador, en opinidon de este Consejo, la
conclusion mas probable del publico sera que el efecto
es para todas las manchas, debiendo extremarse los
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cuidados en la forma de comunicar los mensajes
cuando se trata de este tipo de productos destinados a
proteccién de la salud. Por lo anterior, el directorio
estima que al omitirse en el claim el término
“superficiales”, para identificar las manchas sobre las
cuales se proclama el atributo, se esta incurriendo en
publicidad enganosa, en los términos senalados en el
articulo 8° del CCHEP, pues por omision puede conducir
al publico a conclusiones erréoneas.

C.8. | Que, en cuanto a los avisos publicitarios de Colgate que
P&G sefiala que estarian utilizando el mismo recurso
publicitario que el reclamado en este caso, ellos
corresponden a piezas distintas cuyo conocimiento y
analisis corresponde a otro reclamo que una vez que se
presente y admita a tramitacién se revisara en su
mérito.

RECONSIDERACION

C.2. | Que, P&G presenta recurso de reconsideracion con el
sOlo fin de clarificar que la pasta Crest 3D White
Brilliance y la Oral 3D White Perfection son la misma
pasta dental, para lo cual acompafa un informe propio
que acredita la equivalencia. Adicionalmente, declara
gue ha tomado razén de las recomendaciones
sefialadas en el dictamen ético, habiéndose retirado el
spot pero solicitando un plazo de 3 meses para el retiro
de la publicidad de puntos de venta, flejeras y material
POP, por el tiempo que les demanda el reemplazo de
esas piezas.

C.3. | Que, Colgate sostiene en sus descargos que el plazo
solicitado para el retiro de la publicidad en punto de
venta es absolutamente excesivo, pues no se refiere a
envases que podrian justificarlo, y con ello se pretende
alargar la exhibicion de la publicidad vulnerando la
eficacia de los dictdmenes del Conar y manteniendo la
confusién y  conclusiones erréneas de los
consumidores. Sefiala que la rapidez con que puede
realizarse el reemplazo de las piezas se refleja en el
cambio efectuado por Ila recurrente en un
supermercado en los ultimos dias. Adicionalmente,
sostiene que los documentos presentados no otorgan
ningun soporte que funde el cumplimiento de las
normas éticas por la publicidad.

C.4. | Que, en primer término, este directorio estima que el
informe presentado por P&G reline los requisitos para
considerarlo nuevo antecedente en los términos
dispuestos en el articulo 25° del Reglamento del Conar,
y por tanto se cumplen los presupuestos para revisar
lo fallado en el Dictamen Etico via reconsideracion.

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES
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C.5.

Que, el nuevo antecedente se limita a certificar por el
propio P&G que el producto testeado equivale al “Oral-
B 3D White Perfection”, aplicandosele las conclusiones
de dicho informe.

C.6.

Que, lo anterior, en nada afecta lo resuelto,
confirmando de esta manera lo acordado en el
Dictamen Etico impugnado.

C.7.

Que, respecto del plazo de 3 meses solicitado por P&G,
tratandose de publicidad que se encuentra en punto de
venta, estima este directorio que no existe fundamento
suficiente para acceder a una prorroga del plazo para
el cumplimiento del Dictamen, mas aun cuando éste
fue notificado a las partes con fecha de 11 de marzo,
es decir, habiendo transcurrido un plazo mas que
razonable para darle cumplimiento. A este respecto,
debe aplicarse la regla general del Reglamento de
Funciones y Procedimientos del Conar, que indica que
los acuerdos del directorio deben cumplirse de manera
inmediata.

C.8.

Que, por todo lo anterior, no se accede a la
reconsideracion, debiendo darse cumplimiento a lo
resuelto de inmediato.

ROL

1002/16

PARTES

PROCTER & GAMBLE CHILE LTDA. / UNILEVER CHILE

S.A.

MATERIAS Y
ARTICULOS

Art. 4°

Respeto a la competencia

Art. 6°

Imitacién y plagio

Art. 8°

Veracidad, engaiio, pretension exagerada y
absolutos publicitarios

Art. 14° | Publicidad comparativa

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES

C.2.

Que, el reclamo sefala que en el comercial se incurre
en imitacién y plagio del spot “Viajeros” de su producto
Ariel Power Liquid, tanto en la puesta en escena como
en la presentacion side by side en pantalla, para lo cual
expone detalladamente las semejanzas de ambos.
Agrega que en el aviso se incurre en publicidad
engafiosa pues busca generar confusién e inducir a
error al consumidor en cuanto a la eficiencia y
desempefio e idoneidad para los fines que pretende
cubrir, al aseverar que la usuaria de Ariel tiene que pre-
tratar las manchas cuando sélo pre-trata una de ellas,
muestra manchas distintas antes y después del lavado,
no considera que el pre-tratamiento sélo se
recomienda y no es una exigencia, y hace creer que
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Ariel Liquido no puede remover manchas ni siquiera
habiéndolas pre-tratado en forma excesiva.

Senala, ademas, que se denigra al detergente Ariel
Power Liquid al utilizar elementos publicitarios que lo
presentan como un producto anticuado, que la fase de
pre-tratamiento es una labor fatigosa y que el
resultado del proceso de lavado a incluso con pre-
tratamiento, es que Ariel no cumple el objetivo basico
de un detergente cudl es lavar la ropa al mostrar
manchas mas grandes y oscuras que las iniciales al
final del lavado. Por ultimo, indica que se trata de
publicidad comparativa y por tanto debe acreditarse
mediante antecedentes objetivos que Omo Progress
remueve mejor las manchas que el resto de las marcas
representativas del mercado nacional de detergentes.

C.3.

Que, en sus descargos la empresa reclamada advierte
desprolijidad en cuanto a los articulos infringidos, pues
en el petitorio el reclamante sélo menciona los articulos
80 y 140 del CCHEP, en circunstancias que en el
desarrollo del reclamo agrega ademas los articulos 4°
y 69, seflalando que el consejo debiera pronunciarse
solo sobre los dos primeros, para garantizar el derecho
a la debida defensa. Sin perjuicio de ello, se refiere a
cada uno de los articulos contenidos en el reclamo
sefialando lo siguiente: a) Denigracion: el spot sdlo
refleja la diversidad presente en nuestra sociedad y las
realidades que nos rodean, los elementos antiguos
asociados al producto de la competencia no son
sindnimo de obsoleto y, en todo caso, no se consideran
denigracion las manifestaciones exactas, verdaderas y
pertinentes. b) Imitacién y plagio: sostiene que si bien
el comercial “Viajeros” de P&G y el aviso reclamado
tienen similitudes de color y utilizan los mismos
recursos publicitarios, ellos son utilizados por toda la
industria y no corresponde arrogarse propiedad de los
mismos. c) Publicidad enganosa: argumenta que el
objeto del comercial es mostrar al consumidor que un
lavado con Omo Progress es mas sencillo que uno
realizado con Ariel Power Liquid, ya que por su
avanzada tecnologia, no requiere pre-tratar las machas
para obtener una limpieza de alta calidad, y el modo de
uso es el mismo que se informa al publico por sus
fabricantes. d) Publicidad comparativa: reconoce que
el spot es de este tipo de publicidad, y busca mostrar
que su producto no requiere pre-lavar, a diferencia del
producto de la competencia.
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C.4.

Que, en primer término, en lo que se refiere a la
desprolijidad del reclamo por la cita de los articulos
reclamados, al haberse desarrollado cada uno de los
fundamentos para considerar infraccién de los articulos
40, 69, 80 y 140 del CCHEP, no existe razon para no
analizar cada uno de ellos, alin cuando en el petitorio
no se hayan mencionado. El Reglamento del Conar no
exige una formalidad especial a este respecto, y se
estima que el derecho a la defensa esta garantizado
desde el momento que la fundamentacién ha sido
puesta en conocimiento de Unilever y, mas aun, esta
compafia se ha pronunciado respecto de todos los
articulos emitiendo sus descargos.

C.5.

Que, en cuanto al reclamo de imitacion y plagio, para
que se esté en presencia de esta infraccion, la
publicidad afectada deberia ser de aquellas que
“"contengan elementos, conceptos o ideas originales
gue los hagan unicos y claramente identificables”, es
decir, que sea original. En dicho entendido, este
directorio estima que la estructura y linea narrativa,
como los distintos recursos publicitarios utilizados en el
comercial (frase inicial, pantalla dividida para comparar
productos, etc.) no son elementos que puedan
considerarse originales, apropiables por una compaifiia
y, por ende, ser objeto de imitacion o plagio. Son
numerosos los spots que utilizan elementos muy
similares y una dinamica parecida. Por lo tanto no
corresponde que P&G pretenda propiedad sobre los
mismos, motivo por el cual se desestima el reclamo
relacionado con el articulo 6° del CCHEP.

C.6.

Que, en lo que se refiere a publicidad comparativa,
ambas partes han reconocido que el aviso es de tal
naturaleza, advirtiéndose en la pieza que se proclama
una superioridad del detergente Omo por sobre Ariel,
ambos liquidos, tanto en cuanto a que con Omo no es
necesario pre-tratar la ropa, y en que su desempefio
supera al de la competencia al dejar la ropa mas limpia.
En dicha calidad, para cumplir con los estandares
éticos, esta publicidad debe apoyarse en antecedentes
objetivos que puedan ser comprobados
fehacientemente y no debe sustentarse en
exageraciones u otras licencias publicitarias. Al
respecto, la reclamada ha sustentado debidamente que
el producto Ariel contempla dentro de una de sus
etapas la del pre-lavado, recomendacidon contenida en
el propio envase del producto, por lo que dicha mencion
se encuentra ajustada a la ética. Sin embargo, los
mejores resultados del producto respecto de la
competencia, y que permitirian a la reclamada aseverar
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graficamente que Omo Progress deja la ropa limpia
mientras que la de la competencia no logra eliminar las
manchas ni actuar de manera medianamente eficaz,
pese a ser un producto que en el mercado se
comercializa para lavar la ropa, no es algo que haya
sido acreditado por la reclamada con elementos
probatorios. Esta situacidon contraria la ética
publicitaria, segln se establece en los articulos 8° vy
140 del CCHEP, al no encontrarse sustentada la
superioridad de Omo.

En este punto cabe sefalar que la comparacion es una
herramienta perfectamente valida y muy util para
explicar e informar mejor al publico sobre las
cualidades de un determinado producto, pero ella debe
objetivarse de manera tal que no lo confunda y no es
permitida la exageracion como licencia publicitaria. Al
utilizar una demostracion que no se ajusta a un
antecedente factico que lo avale, por implicacidn,
omision, ambigledad o pretensién exagerada puede
conducir al publico a conclusiones errdéneas.

C.7.

Que, en cuanto a la infraccién del articulo 4° del CCHEP
sobre Respeto a la Competencia, este directorio ha
sostenido en otras ocasiones que se denigra a una
marca, producto o servicio, cuando se los pone en
ridiculo, se los ofende, golpea o dafia de manera burda
a través de una pieza publicitaria. En este caso, en el
spot televisivo se proclama superioridad del producto
Omo Progress haciendo una comparacién con otro
detergente liquido que pese a estar difuminado se
alcanza a apreciar que es Ariel Liquido, mostrando que
el primero deja blanca la ropa mientras que el producto
de la competencia deja la ropa con manchas notorias.
Al respecto, estima este directorio que al exagerar las
tonalidades de las prendas luego del lavado con el
detergente de la competencia, la conclusion mas
probable que obtendra el publico de ello es que el
producto competidor no produce efecto limpiador o lo
hace de manera muy deficiente, en circunstancias que
justamente se trata un producto cuyo objetivo principal
es limpiar, denigrando de esta manera a la
competencia. Los otros recursos publicitarios
mencionados por la reclamante, como la ambientacion
antigua, diferencia de estilos y otros, son, a juicio del
directorio, consideraciones subjetivas que no son
suficientes para estimar que existe denigracion.

RECONSIDERACION
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CONSIDERANDOS
PRINCIPALES

C.2.

Que, Unilever sustenta su reconsideracién en la
existencia de nuevos antecedentes que se traducen en
la presentacion de una recreacién de una situacion de
lavado (realizada por Unilever y en formato de video) y
un informe interno de dicha compafiia que sustentaria la
superioridad de Omo Progress respecto de la remocion
de manchas de helado sabor chocolate marca Bresler y
crema de leche Soprole Light 18% materia grasa, segun
se sefiala en su presentacion, lo cual seria incluido en el
spot televisivo objeto de reproche ético por medio del
uso de letra chica. Con ello, sostiene que no se incurriria
en la infraccion a los articulos 8° y 14° del CCHEP.

C.3.

Que, P&G, por su parte, argumenta contestando la
reconsideracion de Unilever, que las razones por las
cuales se acogié el reclamo fueron: a) no haber
acreditado la superioridad de Omo en los mejores
resultados; y b) que la manera de presentar la
publicidad objetada era denigratoria de la competencia.
Sefiala que el Dictamen Etico objeto de
reconsideracion, debe confirmarse toda vez que basa
el claim sélo en un tipo de mancha que no permite
extender o ampliar el rango de superioridad a la
totalidad de las manchas posibles, y en todo caso debe
sustentarse en un informe de un tercero; y que
respecto de la denigracion, la recurrente no se hace
cargo de ello.

C.4.

Que, en primer término, este directorio estima que los
antecedentes presentados por Unilever reunen los
requisitos dispuestos en el articulo 25° del Reglamento
del Conar, y por tanto se cumplen los presupuestos
para recibir a tramitacion una solicitud de
reconsideracion de un dictamen ético emitido por este
Directorio.

C.5.

Que, revisados los nuevos antecedentes, este
Directorio ha constatado, en primer lugar, que en ellos
se busca demostrar superioridad de Omo Progress en
cierto tipo de manchas muy especificas y generadas
por un tipo especifico de productos, en circunstancias
que en la publicidad cuestionada se da a entender que
la superioridad del producto no sélo se refiere a esas
manchas sino a la generalidad de las mismas. La
demostracién pretendida, en lugar de demostrar la
superioridad del detergente, la acota y restringe sdlo a
un grupo muy limitado de manchas, desvirtuando la
afirmacién de superioridad alegada en la publicidad
objeto de reproche ético.
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La restriccién del universo de manchas posibles de
remover y sobre las cuales declara superioridad se
incluye en una cita aclaratoria en el spot, cita que, en
cuanto a tamafo, forma (letra blanca con un fondo
blanco) y tiempo de presentacion no se ajusta a las
reglas que tanto el CCHEP como este mismo directorio,
a través de jurisprudencia reiterada, ha sefalado con
claridad respecto de la inclusidn y presentacion de citas
aclaratorias o uso de “letra chica”.

C.6.

Que, respecto de la recreacién presentada por Unilever
como prueba de desempefio y superioridad de Omo
Progress, no ha quedado demostrado ante este
Directorio y no le genera conviccibn que dicha
demostracion de uso de los detergentes Omo y Ariel a
través de un lavado manual, pueda ser equivalente o
estimarse comparable con el proceso de lavado de una
maquina lavadora, ni que las condiciones en las cuales
se realizd puedan estimarse homologable al
funcionamiento de la maquina que, de acuerdo con la
misma publicidad, se presenta como el instrumento
idoneo para usar el producto objeto de publicidad.

C.7.

Que, por lo anteriormente expuesto, considera este
directorio que los nuevos antecedentes presentados
por Unilever no tienen mérito para modificar lo resuelto
respecto a la existencia de una infraccion ética de los
articulos 80 y 14° del CCHEP, confirmando de esta
manera lo acordado en el Dictamen Etico impugnado,
y del articulo 4° que no fuera objeto de
reconsideracion.

C.8.

Que, en cuanto a la solicitud de desacato de P&G, no
se aportan antecedentes que acrediten que la
publicidad siga exhibiéndose vy, por tanto, no
corresponde dar curso a la misma, sin perjuicio de
hacerse presente a las partes que este tipo de
solicitudes deben presentarse en documento aparte y
tramitarse en forma paralela.

C.9.

Que, en cuanto a las referencias de P&G a otros casos
entre las partes y a la posible falta de consecuencia de
Unilever entre sus reclamos y su actuar, debe
recordarsele a la recurrente que esta sede corresponde
a un Tribunal Etico en el cual se revisan piezas
publicitarias para promover la autorregulacion y la
ética publicitaria, promover buenas practicas de
competencia leal, promoviendo la libre expresion
comercial, cuidando la confianza del publico en la
publicidad y en la industria publicitaria no es
competencia de este Directorio calificar actitudes de
alguna de las partes ni las intenciones de las mismas.
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El principio rector de este Directorio es que las partes
siempre actlan de buena fe al someterse a las
decisiones de este consejo, concentrandose en
defender sus posturas respecto de las piezas
publicitarias, actuando con ética y honor en sus
presentaciones vy alegaciones, por lo que las
aseveraciones sefialadas por P&G no son pertinentes
ante este érgano.

ROL 1003/16

PARTES CRISTIAN LEHUEDE BROMLEY / TELEFONICA MOVILES
CHILE S.A. (MOVISTAR)

MATERIAS Y Art. 8° Veracidad, engaiio, pretension exagerada y
ARTICULOS absolutos publicitarios

C.2. | Que, segun el reclamante, el spot reclamado
promociona el producto “Prepago 4G” sefialando que
tiene cobertura en todo chile, en circunstancias que ello
es falso pues sodlo estd en ciudades de cierto tamario
poblacional. Ejemplifica lo anterior con un mapa de
cobertura de Movistar obtenido de su pagina web que
muestra sectores donde no hay tal cobertura. Agrega
que el argumento presentado por la empresa es falaz
y no ayuda a que los consumidores confien en la
publicidad.

C.3. | Que, en sus descargos, Movistar sefiala que el aviso
publicitario reclamado ha sido retirado con fecha 14 de
febrero del afio en curso.

C.4. | Que, en perspectiva del rol que cumple el directorio de
CONAR, corresponde pronunciarse sobre la publicidad
impugnada, aun cuando esta haya ha sido retirada,
dado que su exhibicién impactd al publico consumidor
de servicios de telefonia celular y para orientacion de
la industria publicitaria sobre futuras comunicaciones.

C.5. Que, las afirmaciones publicitarias contenidas en el
spot aluden a que el servicio de prepago 4G de
telefonia celular Movistar estaria “presente en todo
Chile” y con “cobertura nacional”, y que por esa razon,
el usuario seria un “prepago ganador”.

C.6. | Que, respecto a la aseveracion de cobertura nacional y
en todo Chile, la propia reclamada deja en evidencia en
su pagina web que no cumple con dicha promesa al
tener soélo el servicio de coberturas 4G en localidades,
pueblos y ciudades con cierto nivel de poblacion. Al
respecto, el CCHEP en su articulo 8° define “pretensién

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES
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exagerada” como “toda declaracién, representacion,
testimonio, o cualquier otra forma de expresion que
extienda las caracteristicas, desempefio, rendimiento,
beneficios o resultados de un producto o servicio, mas
alla de lo que éste realmente puede ofrecer, lo cual no
es admisible.”

C.7. | Que, dicho lo anterior, no cabe sino concluir que las
afirmaciones del comercial constituyen pretension
exagerada, siendo el mas probable efecto en el
consumidor el de confundirse o llegar a conclusiones
erroneas, generandole una expectativa que no es
posible cumplir, con lo cual se estaria vulnerando el
articulo 8° del CCHEP.

RECONSIDERACION

C.2. | Que, la recurrente funda su solicitud de reconsideracion
en nuevos antecedentes en virtud de los cuales
sostiene que la expresidon “cobertura nacional” tiene
una connotacidon esencialmente técnica, no asociada a
superficie o area geografica, y se origina en la
concesion del servicio publico de transmisién de datos
fijo/movil en la banda 2600 MHz (tecnologia 4G) que
se le adjudicd por la Subtel en Concurso Publico, cuyas
bases indican que “/la zona de servicio de cada
concesion podra abarcar todo el territorio nacional,
siendo dicha zona toda la comuna o la zona de
cobertura del total de las estaciones proyectadas para
cada comuna, dependiendo de la extension y ubicacion
de cada una de estas ultimas”, certificando dicha
entidad el cumplimiento de la ejecucidon del proyecto
técnico de Movistar. Agrega que no existe ninguln pais
donde el territorio geografico (cobertura fisica) se
encuentre cubierto en un 100% con cobertura del
servicio movil (cobertura técnica). De conformidad a
todo lo anterior, indica que el uso de la expresién
“cobertura nacional” seria el correcto.

C.3. | Que, el recurrido sostiene que no se cuestiona el
incumplimiento de las condiciones exigidas por la
Subtel sino el uso del claim “cobertura en todo chile”,
que no se ajusta a la realidad tal como lo confirman los
propios antecedentes acompafiados por Movistar. La
autoridad dio la oportunidad a las empresas
participantes en la licitacion de cubrir la totalidad de las
comunas que componen el territorio nacional, para lo
cual se utilizé la expresion “podra” y no “debera”, para
referirse a la cobertura respecto a la cual cada
participante podia concursar, haciendo incluso
referencia a localidades aisladas. Agrega que del total

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES
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de 346 comunas que componen el territorio nacional,
Movistar cubre un 82% por lo que es imposible que se
pueda declarar gue tienen cobertura en todo el pais.

C.4.

Que, revisados los documentos presentados por
Movistar, se estima que ellos constituyen nuevos
antecedentes, en los término previstos por el articulo
259 del Reglamento de Procedimiento y Funciones del
CONAR.

C.5.

Que, revisado el reclamo, se advierte que Movistar
cuestiona sélo la objecion al uso del claim “cobertura
nacional”, pues estaria amparado en la normativa legal
y reglamentaria que acompana. Sobre el particular, el
CCHEP en sus normas de interpretacién establece que
a “la sujecién de un aviso al Cédigo se evaluara en
primer lugar como un todo, considerando el contenido
y el contexto de su publicacién y su mdas probable
efecto en el publico, teniendo en cuenta las
caracteristicas del grupo al que va dirigido y el medio
o espacio utilizado.” En dicho sentido, al acompafarse
el referido claim a la alusion de que el servicio 4G
estaria presente en todo Chile, el probable
entendimiento del consumidor serd que esta en todas
las localidades del pais y no sélo en parte de las
regiones. En ese sentido, a entendimiento del CONAR
hablar de “cobertura nacional” podria ser aceptado en
una publicidad dependiendo de la forma en que ello sea
comunicado, pero en este caso, al agregarse que la
presencia es en “todo” Chile, que es un absoluto, se
agrega una afirmaciéon que no es precisa.

C.6.

Que, con relacion a lo anterior, cabe hacer referencia a
lo dictaminado por el Tribunal de Etica Publicitaria
conociendo de una apelaciéon en el reclamo Rol N°
994/2015, en el sentido que "...se hace un llamado a
los avisadores a ser mas precisos con el lenguaje
utilizado en publicidad y a utilizar términos
inequivocos, evitando que el publico se pueda
confundir o llegar a conclusiones erréneas...” Lo
anterior aplica a la forma en que debe comunicarse lo
que ha sido autorizado por la autoridad respectiva y su
posible entendimiento por el publico, entendiendo que
la ética publicitaria establece una exigencia mayor que
el solo cumplimiento del ordenamiento juridico.

C.7.

Que, por lo anterior, no se accede a la reconsideracion
presentada por Movistar, sin perjuicio de la aclaraciéon
hecha respecto al claim “cobertura nacional”.

[ ROL

| 1005/16
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PARTES

DE OFICIO / POMPEYO CARRASCO DISTRIBUIDORA
AUTOMOTRIZ

MATERIAS Y
ARTICULOS

Art.

80

Veracidad, engaio, pretension exagerada y
absolutos publicitarios

Art.

90

Uso de citas aclaratorias

Art.

16° | Gratuidad, precios y créditos

Art.

17° | Publicidad de ofertas

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES

C.2.

Que, el reclamo sefiala que en el aviso cuestionado,
junto con el claim principal, se destaca el precio oferta
agregando un asterisco que refiere a informacion al pie
del aviso, en letra chica, que indica entre otras
aclaraciones, que el precio no incluye valor del
impuesto a la compra de vehiculos livianos nuevos, que
para dicho modelo, durante el mes de febrero de 2016
es de $172.219. Precio con impuesto:
$13.862.219...stock de 1 unidad calculado al 1 de
febrero. Precios validos en red Subaru contenida en
www.subaru.cl desde el 1 al 29 de febrero de 2016 o
hasta agotar stock, lo que ocurra primero..” Al
respecto, se reclama que al ofrecer el dia 3 de marzo
un precio de oferta cuya vigencia es hasta una fecha
anterior no es genuina y se conduce al publico a
conclusiones erréneas respecto al precio al cual es
posible obtener el producto publicitado, asi como
también al stock ofrecido, transgrediéndose ademas la
norma sobre uso de citas aclaratorias, que dispone que
aquellas no pueden utilizarse para alterar, contradecir
o modificar substancialmente el mensaje principal de
un aviso.

C.3.

Que, la reclamada sostiene que lamenta lo ocurrido y
el error en la publicidad cuestionada, en el sentido que
fue presentado habiendo ya transcurrido el tiempo de
oferta, sefalado en las letras de menor dimension,
comprometiéndose a que ello no volvera a ocurrir y
reconociendo que sus acciones se enmarcan en el
respeto a la ética publicitaria y demdas normas que
regulan la materia.

C.4.

Que, revisada la pieza publicitaria, estima este
directorio que en cuanto la fecha de vigencia de la
oferta incluida en la cita aclaratoria, resulta evidente
gue ella contiene informacidén que no es exacta, desde
el momento que se oferta un precio hasta una fecha
pasada, como lo ha reconocido la propia reclamada. En
dicho sentido, se infringe el articulo 17° del CCHEP al
no informar correctamente el plazo o duracién de la
misma, con lo cual uno de los elementos esenciales de
la oferta no es genuino; y, por transitividad, el articulo
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89, toda vez que ello puede conducir al publico a
conclusiones erréneas.

C.5.

Que, adicionalmente, en lo que se refiere al stock de
una unidad aplicable a la oferta y a los impuestos
involucrados, incluidos en una cita aclaratoria en letra
chica, se considera que dicha informacién es
absolutamente relevante para el consumidor al
momento de tomar una decision de compra. Al
respecto, el articulo 9° del CCHEP es claro y reiterativo
en el sentido que el uso de citas aclaratorias en
publicidad es aceptable, en la medida que no altere,
contradiga o modifique substancialmente el mensaje
principal, en un tamafio aceptable. Agrega el
Pronunciamiento Doctrinario sobre Letra Chica que la
inclusion de este tipo de citas, en que se realizan
restricciones, negaciones parciales, atenuaciones,
mitigaciones, aclaraciones y/o modificaciones en
general, se conoce como “calificacion” (“qualification”,
en inglés), es decir, se trata de informacion relevante
que, por lo mismo, siempre debe ser claramente
comprensible. El principio rector en esta materia de
calificaciones es el de la “proporcionalidad”, esto es,
debe considerarse el potencial de la aseveracion inicial
para conducir a error al publico y luego el tamafo o
prominencia de la calificacion. De acuerdo con esto,
mientras mayores sean las posibilidades de que el
mensaje publicitario conduzca a error o confusion,
mavyor debe ser la prominencia de la calificacion.

C.6.

Que, teniendo en cuenta lo anterior, el hecho que sdlo
haya un automdvil en stock es una informacion
absolutamente esencial como para no informarla de
manera destacada, o para incluirla en un cita
aclaratoria en letra chica que modifica sustancialmente
el claim principal, pues el mas probable entendimiento
del publico al ver el aviso es que el precio ofertado
aplica a todas las unidades del modelo en la tienda,
infringiéndose el articulo 92 ya mencionado, y el
articulo 89 por cuanto puede producir confusién en el
publico y hacerlo llegar a conclusiones erréneas. Lo
mismo se observa en cuanto a no incluir los impuestos
de manera destacada en el precio ofertado, y sélo
hacerlo en la letra chica, agregando que por ello
también se vulnera el articulo 16° que dispone que
“Cuando en la publicidad se sefalen precios, éstos
deben ser los precios finales al publico, incluyendo
impuestos, y expresados en moneda nacional”.

C.7.

Que, se valora la actitud de la empresa reclamada al
reconocer que se tratd de un error y gue existe un
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compromiso de su parte con la ética publicitaria y de
ajustar sus piezas a las normas que se han acordado
en la industria para promover la confianza del pubico
en la publicidad. En dicho sentido, el presente
Dictamen Etico sirve a dicho propdsito, a fin de corregir
futuras piezas del avisador.

ROL

1006/16

PARTES

DE OFICIO / KIA CHILE S.A.

MATERIAS Y
ARTICULOS

Art. 8°

Veracidad, engaiio, pretension exagerada y
absolutos publicitarios

Art. 9°

Uso de citas aclaratorias

Art. 17° | Publicidad de ofertas

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES

C.2.

Que, los reclamos sefalan que: a) respecto del aviso
de “Kia Grand Carnival”, publicado en la Revista “Ya”
del diario El Mercurio de fecha 15 de marzo de 2016,
se destaca el precio oferta de $26.990.000.-,
agregando al valor un “(1) en doble asterisco que
aparece al pie del aviso, en letra chica, que indica entre
otras aclaraciones lo siguiente: “(1) ... Valido hasta el
14 de marzo de 2016”; y b) respecto del aviso de “All
New Optima”, publicado en la revista “Sabado” del
diario El Mercurio de fecha 12 de marzo de 2016, se
sefala el precio oferta de $16.990.000.-, agregando al
valor un asterisco que refiere a informacién al pie del
aviso, en letra chica que indica lo que “Precio no incluye
impuesto verde de $181.520. Valido hasta el 14 de
febrero de 2016”. El hecho de ofrecer un precio de
oferta cuya vigencia termind en dias pasados conduce
al publico a conclusiones erréneas respecto al precio
del producto publicitado y transgrede la norma sobre
uso de citas aclaratorias, que dispone que aquellas no
pueden utilizarse para alterar, contradecir o modificar
substancialmente se infringe la norma publicidad de
ofertas por cuanto la oferta de precio no mantiene tal
caracter desde el momento en que el plazo de vigencia,
segun indica la letra chica, ha caducado.

C.3.

Que, la reclamada sostiene que por un error
involuntario no fue cambiado el dia del mes de vigencia
que fue extraido de avisos anteriores, teniendo
presente que Kia siempre promociona sus ofertas de
cada mes desde los dias 1 o 15, hasta los dias 14 o 31
(30) respectivamente. Agrega que la intencion fue fijar
la fecha de vigencia para el 31 de marzo de 2016,
manteniéndose a la fecha el valor publicitado, con lo
cual no se ha perjudicado a los consumidores y no
existe razon para suspender la publicidad.
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C.4.

Que, en primer término, el Directorio estima que siendo
los reclamos muy similares en cuanto a sus
fundamentos, asi como los avisos, ambos se revisaran
en un solo caso, aplicando los descargos efectuados por
la reclamada para ambos casos.

C.5.

Que, revisadas las piezas publicitarias, estima este
directorio que resulta evidente que ellas contienen
informacién que no es exacta, desde el momento que
se oferta un precio hasta una fecha pasada, como lo ha
reconocido la propia reclamante. En dicho sentido, se
infringe el articulo 17° del CCHEP al no informar
correctamente el plazo o duracién de la misma, con lo
cual uno de los elementos esenciales de la oferta no es
genuino; y, por transitividad, el articulo 89, toda vez
que ello puede conducir al publico a conclusiones
erréneas.

C.6.

Que, respecto a la posible infraccién al articulo 9° del
CCHEP sobre citas aclaratorias, se estima que el
tamano e informacién de ellas en los avisos permiten
una lectura aceptable, y el error en la fecha no es
suficiente para estimar que en ellas se modifica o altera
sustancialmente la oferta. Por ello, no se estima que
este articulado se haya vulnerado en los avisos
reclamados.

C.7.

Que, se valora la actitud de la empresa reclamada al
reconocer que se traté de un error en la fecha y que se
haya respetado el precio hasta la fecha de su
respuesta.

ROL

1007/16

PARTES

UNILEVER CHILE S.A. / PROCTER & GAMBLE CHILE
LTDA.

MATERIAS Y
ARTICULOS

Art. 8°

Veracidad, engaiio, pretension exagerada y
absolutos publicitarios

Art. 9°

Uso de citas aclaratorias

Art. 14° | Publicidad comparativa

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES

C.2.

Que, la reclamante sostiene que la publicidad proclama
superioridad de Ariel Liquido respecto de todos los
detergentes en polvo disponibles en el mercado, al
mostrar dos bolsas de detergente en polvo indefinidas
con las que se compara, en cuanto a lograr un doble
rendimiento y un doble poder de limpieza que el polvo.
Sefala que ello seria engafioso pues respecto de Omo,
la comparacién no daria dichos resultados de
superioridad. Sefiala ademas que el claim “rinde dos
veces mas que los polvos”, que implica doble
rendimiento y doble poder de limpieza, se limita en la
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cita aclaratoria sélo a Ariel polvo, con lo cual infringe
las normas éticas al modificar de manera sustancial el
mensaje principal del aviso. Sostiene que esta
publicidad es muy similar a la ya discutida en otros
casos seguidos ante el Conar, haciendo en esta ocasion
cambios de forma, con aseveraciones que no se apoyan
en antecedentes objetivos que puedan ser
comprobados.

C.3.

Que, P&G sefiala que la publicidad reclamada se exhibid
por error, pues supuestamente correspondia a aquél
qgue se habia corregido de acuerdo a lo resuelto por el
Conar en el caso 997-2016, sacado del aire con
anterioridad, pero que ya han tomado las acciones
correctivas requeridas retirando la pieza.

No obstante lo anterior, sefiala que la comparacién de
rendimiento siempre ha sido versus Ariel en polvo,
habiéndose hecho cambios importantes y que se
adecuan a lo resuelto por el Conar, segun demuestra
en piezas en Facebook, sitio web de la marca y
géndolas. Adicionalmente, cuestiona la tabla
presentada para desvirtuar la superioridad respecto a
Omo en polvo pues no se ajusta a lo que el propio
Unilever indica como instrucciones de lavado.

C.4.

Que, en primer lugar, en perspectiva del rol que cumple
el directorio de Conar, corresponde pronunciarse sobre
la publicidad impugnada aun cuando la reclamada
sostenga que ella ha sido producto de un error y que
ha sido modificada, dado que su exhibicidn
efectivamente se realizd, y que uno de los objetivos de
esta corporacion corresponde a orientar a la industria
publicitaria para futuras comunicaciones.

C.5.

Que, revisada la publicidad de Ariel Power Liquid
reclamada, se advierte que se grafica la superioridad
sobre 2 bolsas indefinidas de detergente en polvo,
mencionandose que la superioridad es respecto de “el
polvo”. El hecho de no identificar que el detergente en
polvo al que se refiere es el propio Ariel en polvo,
mueve a equivoco y es probable que a lo menos parte
importante del publico entenderd que la comparacion
se hace con relacién a todos los detergentes en polvo
del mercado. Asi, se considera que la cita aclaratoria
utilizada no se limita sélo a entregar informacion
adicional sobre una palabra o concepto, sino a
modificar substancialmente el mensaje principal o el
llamado del aviso, con lo cual no es éticamente correcto
que adopte la figura de “letra chica”.
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C.6. | Que, la referencia a detergentes en polvo y la
declaracidn de superioridad de Ariel Power Liquid sobre
ellos, constituye publicidad comparativa de
conformidad a lo dispuesto por el articulo 14° del
CCHEP, aun cuando no haya sido la intencion del
avisador. En dicha virtud, las aseveraciones que en ella
se realizan y que constituyen absolutos publicitarios
acotados, deben apoyarse en antecedentes objetivos
que puedan ser comprobados fehacientemente.
Revisadas las afirmaciones de superioridad contenidas
en el aviso al tenor de los estudios presentados por la
reclamada, el Directorio estima que ellas no se
encuentran acreditadas, incurriéndose en publicidad
gue mueve a confusidon o engano, segun lo disponen
los articulos 8° y 14° del CCHEP, agregando que el uso
de la cita aclaratoria segin se senala en el
considerando anterior, infringe el articulo 9° del
CCHEP.

ROL 1008/16

PARTES UNILEVER CHILE S.A. / QUILLAYES DE PETEROA LTDA.

Art. 8° Veracidad, engaiio, pretension exagerada y
XQ'ITIECRlJIfgSY absolutos publicitarios
Art. 28° | Publicidad de alimentos y bebidas

C.2. | Que, la reclamante sostiene que el producto
denominado “mantequilla”, al tener ingredientes
adicionales a la crema pasteurizada de leches
corresponde so6lo a un sucedaneo de la mantequilla,
con lo cual se estarian infringiendo los articulos 107 y
110 del Reglamento Sanitario de Alimentos (RSA), al
no indicar la verdadera naturaleza del alimento y
contener elementos que pueden inducir a equivocos,
engafios o falsedades, asi como el articulo 227 de la
misma normativa al no contener la materia grasa
CONSIDERANDOS minima exigida. Agrega que por las mismas razones se
PRINCIPALES infringe al articulo 8° del CCHEP por tratarse de
publicidad engafiosa, siendo lo mas probable que el
consumidor piense que se trata de una mantequilla, no
siéndolo; y el articulo 28° pues siendo un alimento, la
publicidad no es compatible con los conceptos y
términos establecidos y normados por la autoridad
competente, y vigentes en el RSA.

C.3. | Que, la empresa reclamada sefiala que llegd a un
acuerdo con la reclamante, satisfactorio para ambas
partes, y que se traduce en que se retirara la palabra
mantequilla de los productos reclamados a mas tardar
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en julio de 2016, por lo cual entienden que no es
necesario un dictamen del Conar.

C.4.

Que, en primer término, este directorio valora el hecho
que entre las partes se haya llegado a un acuerdo con
la correccidn de las piezas publicitarias, pues ello es
una consecuencia de la autorregulacién en que la
propia industria busca soluciones para promover una
publicidad sustentable.

C.5.

Que, no obstante el acuerdo logrado, el hecho que las
piezas hayan sido difundidas al publico obliga a este
directorio a pronunciarse sobre el cumplimiento ético
de las mismas, entendiendo que estd en juego,
ademas, el prestigio de la publicidad y la confianza que
ella debe generar en el publico, orientando a la
industria frente a situaciones similares futuras.

C.6.

Que, de conformidad al articulo 8° del CCHEP “Los
avisos no deben contener ninguna declaracién o
presentacion que directamente o por implicacion,
omisién, ambigliedad o pretension exagerada, puedan
conducir al publico a conclusiones erréneas, en especial
con relacion a: A. Caracteristicas del producto o
servicio que puedan influir en la eleccién del publico
tales como: naturaleza, ...” En dicho sentido, vulnera la
ética publicitaria cuando se identifica publicitariamente
un producto como mantequilla en circunstancias que
no cumple con los requisitos exigidos por la nhormativa
legal para calificarse como tal, en este caso, el RSA.

C.7.

Que, adicionalmente, el articulo 289 del CCHEP dispone
que se debe cuidar especialmente el uso adecuado de
palabras que definan caracteristicas, beneficios vy
descripciones que orienten las decisiones del
consumidor, con lo cual, si una publicidad no se ajusta
a ello, como en el caso sometido a la decision de este
directorio, estara en conflicto con la ética publicitaria.

C.8.

Que, por lo anteriormente expuesto, estima este
directorio que la publicidad infringe los articulos 80 vy
280 del CCHEP.

C.9.

Que, respecto de la fecha acordada por las partes para
la modificacion de la publicidad, se debe enfatizar que
dado el impacto que puede producir la publicidad en el
publico y los efectos nocivos de la misma en caso de
no ser corregidas con prontitud, los acuerdos son de
cumplimiento inmediato, tal como lo disponen los
articulos 29, 18° y 230 del Reglamento de Funciones y
Procedimientos del Conar.
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ROL 1010/16
PARTES E_pngVER CHILE S.A. / PROCTER & GAMBLE CHILE

Art. 4° Respeto a la competencia

Art. 8° Veracidad, engaiio, pretension exagerada y
MATERIAS Y absolutos publicitarios

ARTICULOS Art. 9° Uso de citas aclaratorias

Art. 11° | Argumentos técnicos y su comprobacién

Art. 14° | Publicidad comparativa

C.2. | Que, Unilever sostiene que la publicidad es
comparativa respecto de la “versién de la marca de
detergentes de lavalozas lider en ventas”, que seria
Quix, indicando que con Magistral bastarian gotas y con
el otro “chorros”, lo cual seria denigratorio e incorrecto
porque la indicacién de Quix es de dosis pequeiia y no
de chorros, y que al referirse a las gotas de Magistral,
se incluye una cita aclaratoria en la que se sefiala que
una gota es igual a 5 ml., lo que seria fisicamente
imposible. Indica que se incluye la advertencia de
“dramatizacion” sélo en una escena, con lo cual debe
entenderse que en el resto de las imagenes las
representaciones son fieles a la realidad, lo cual no es
efectivo. También argumenta que al hablarse de
version regular respecto de Quix se induce a error,
pues este producto sélo tiene versiones concentradas
y ultra concentradas, con lo cual Magistral estaria
tratando de construir un goodwill sobre una base
errada y que menoscaba a la marca de la competencia.
C.3. | Que, P&G sefiala en sus descargos que las referencias
de Unilever a otro caso no son precisas, y que respecto
de la publicidad reclamada en esta ocasién, con fecha
21 de abril han solicitado sacar del aire
momentaneamente la publicidad para mejorar algunos
aspectos de los super del copy, y rechequear sus
informes para volver a mostrar la publicidad, sin que
genere un manto de duda sobre su calidad ética.
Adicionalmente, reconoce que la referencia a 5 ml
como dosis recomendada debié hacerse a “0,5ml”,
existiendo un error de produccion que se agradece que
se haya advertido.

C.4. Que, como primera cuestién, estima este Directorio
que la pieza objetada, al hacer alusion a la superioridad
de Magistral en general respecto de otros lavalozas, y
en particular respecto de la marca lider en ventas,
constituye un caso de publicidad comparativa en los
términos previstos por el CCHEP.

C.5. Que, en cuanto a la mencion de la “versidon regular
para referirse al producto con el cual se estd haciendo

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES

4
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la comparacién, considera este directorio que en este
caso, la mas probable interpretacion que hard el
consumidor es que se trata de la version con mayor
presencia de la marca competidora, y no si ella es
concentrada o no, mas aun cuando esa mencion se
hace en la cita aclaratoria solamente. El color verde de
lavalozas se asocia comunmente a la versién de Quix
con mayor presencia en el mercado, y es lo que
probablemente entendera el publico. En consecuencia,
no se advierte a este respecto cuestionamiento por
ninguno de los articulos reclamados.

C.6.

Que, en relacion a la referencia a “chorros” para
referirse a la dosis de “otros lavalozas”, si bien esa
palabra no esta utilizada en las instrucciones de uso de
un producto y podria llegar a ser cuestionable, en este
caso este directorio no considera que se utilice en
términos denigratorios, ya que siendo una palabra de
uso comun da cuenta de una cantidad mayor a soélo
algunas gotas del producto, y que desde la éptica del
consumidor, es como éste probablemente entiende el
uso de este tipo de productos.

Con todo, el uso de la expresidon si representa un
cuestionamiento ético cuando se habla de “chorros” en
circunstancias que en la imagen se muestran en la
esponja 3 gotas del producto, similares a la gota de
Magistral, lo que nunca sera un “chorro”, incurriéndose
de esta forma en una exageracion que en publicidad
comparativa se considera infraccién al articulo 14° del
CCHEP, y que ademas puede conducir al publico a
conclusiones erréneas vulnerando el articulo 8°.

C.7.

Que, en cuanto a la inclusidn de la cita aclaratoria de
“5ml por gota” para referirse al volumen de la dosis del
producto, no cabe sino concluir que ello es un error, tal
y como lo ha reconocido la reclamada. No obstante
entenderse que es un error, es labor de este directorio
dejar claro que ello constituye una infraccién al articulo
89 pues no corresponde a un dato veraz incluido en la
publicidad, y por este hecho, puede inducir a error o
confusién; vy, al incluirse en el spot como cita
aclaratoria, no cumple con el articulo 9° del CCHEP,
pues estaria contradiciendo el mensaje principal.

C.8.

Que, al no haberse acompafiado antecedentes que
fundamenten la superioridad de Magistral respecto del
lavalozas con mayor ventas en el mercado, como se
incluyen en el comercial, estima este directorio que se
vulnera el articulo 8° pues las propiedades del producto
se presumen inexistentes o inexactas al no haberse
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acompafado las pruebas pertinentes para sustentarlo;
y ademas, siendo publicidad comparativa, se infringe
el articulo 14° al no apoyarse la superioridad
proclamada en antecedentes objetivos, asi como el
articulo 11° que considera la misma exigencia en su
parrafo sexto.

C.9.

Que, adicionalmente a lo anterior, en cuanto al recurso
de la dramatizaciéon, como ya lo ha dicho antes este
Consejo!, si bien la dramatizacion es una herramienta
perfectamente valida y muy util para explicar e
informar mejor al publico sobre las cualidades de un
determinado producto, como lo sefiala el articulo 8° del
CCHEP, ella debe objetivarse de manera tal que no lo
confunda. Pero cuando se trata de publicidad
comparativa, este recurso no es éticamente aceptable
puesto que resta objetividad a la comparacién, en
circunstancias que ella debe realizarse cifiéndose
estrictamente a los estudios que respalden la
superioridad.

C.10.

Que, sin perjuicio de todo lo anterior, se valora la
disposiciéon de la reclamada en orden a tomar las
acciones correctivas que correspondan tras hacer una
nueva revision de los informes, debiendo en todo caso
complementar el examen con lo advertido en este
Dictamen Etico.

ROL

1011/16

PARTES

UNILEVER CHILE S.A. / PROCTER & GAMBLE CHILE

LTDA.

MATERIAS Y
ARTICULOS

Art.

40

Respeto a la competencia

Art.

80

Veracidad, engaiio, pretension exagerada y
absolutos publicitarios

Art.

90

Uso de citas aclaratorias

Art.

14° | Publicidad comparativa

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES

C.2.

Que, la reclamante sostiene que siendo la publicidad
del tipo comparativo, al hacerse referencia al
detergente en polvo mas vendido que corresponderia a
Omo y comparar los resultados de lavado de ambos, se
incurre en las siguientes infracciones al CCHEP: a)
denigracion de la imagen de Omo polvo,
menospreciando la calidad del mismo y su eficacia en
la remocion de manchas, al mostrar la prenda del
oficinista que lava su ropa con Omo sucia con mancha
de té negro versus la del mochilero que usa Ariel y cuya

1 Caso Rol 913/13 Unilever Chile S.A. vs Procter & Gamble Chile Ltda.
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prenda queda absolutamente blanca; b) incurre en
engafo y pretension exagerado al aducir que tiene un
poder de limpieza superior al detergente polvo mas
vendido, lo que no ha sido comprobado; c) utiliza citas
aclaratorias que modifican de manera sustancial el
mensaje principal del aviso, pues el claim principal da
a entender que la superioridad es respecto de cualquier
mancha, y en letra chica se indica que es sélo en
manchas de té negro; d) se trata de una publicidad
comparativa que no se apoya en antecedentes
objetivos.

C.3.

Que, la empresa reclamada sefala que las imagenes
que se exhiben en el comercial son reproducciones de
los resultados obtenidos de la demostracién contenida
en el Informe Técnico que acompafia, y que refleja el
proceso de lavado realizado y los resultados obtenidos,
dando certeza de la superioridad presentada. Agrega
gue no hay expresiones de descrédito en el spot y que
al estar probadas las afirmaciones, no existe infraccion
ética, y que las citas aclaratorias complementan la
imagen, la primera de ellas para referirse sélo al té
negro, el que no desaparece del todo al usar Omo de
acuerdo al informe, y la otra que incluye ademas otras
manchas. Sostiene que en ninguna parte del copy se
dice que Ariel sdlo sea superior a OMO en la remocién
de manchas de té y tampoco de ninguna parte del
mismo se puede inferir tal mensaje. Finalmente solicita
confidencialidad respecto de los informes cuya versidn
publica también presenta.

C.4.

Que, habiéndose solicitado por P&G confidencialidad
respecto de determinados documentos, respecto de los
cuales acompafid la correspondiente version publica en
los términos establecidos en el articulo 22° del
Reglamento de Funciones y Procedimientos, el
directorio accede a la reserva solicitada.

C.5.

Que, la referencia al detergente en polvo mas vendido
y la declaracion de superioridad de Ariel Power Liquid
sobre él, constituye publicidad comparativa de
conformidad a lo dispuesto por el articulo 14° del
CCHEP.

C.6.

Que, revisados los antecedentes acompafados por
P&G, en ellos se comparan los resultados de una
prenda con muchas manchas, entre ellas té negro,
lavada con Ariel, y otra sdlo con una mancha de té
negro lavada con Omo; comprobando que el
desempefio de Ariel es mejor que el de Omo en la
mancha de té negro.
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C.7.

Que, teniendo en consideracién el mas probable
entendimiento del publico al quedar expuesto a la
publicidad, estima este directorio que el spot
reclamado da a entender que la superioridad de Ariel
es respecto de todas las manchas que se incluyen en
la prenda lavada con ese detergente. Ello por la forma
en que esta presentada la comparacion, que termina
sefialando “...y hay un claro ganador; Ariel concentrado
removid las manchas y el detergente en polvo mas
vendido no”. Como ya se sefiald, Ariel estaria habilitado
sOlo para proclamar superioridad en la remocién de
manchas de té negro, y para sefalar que removié las
otras manchas incluidas en la cita aclaratoria, pero no
dar a entender que es superior en todas las manchas
respecto del detergente de la competencia, pues ello
no ha sido acreditado.

C.8.

Que, dicho lo anterior, estima el directorio que el hecho
de no haberse acreditado la superioridad de Ariel sobre
Omo respecto de todas las manchas que aparecen en
el spot lavadas con el producto liquido sino sélo del té
negro, se incurre en una pretension exagerada
respecto del desempefio o resultados del detergente,
que no se encuentra respaldado debidamente. Con
ello, se vulnera lo dispuesto en el articulo 8° del
CCHEP, asi como el articulo 14° que, a propdsito de la
publicidad comparativa, exige que ella se apoye en
antecedentes objetivos que puedan ser comprobados
fehacientemente.

C.9.

Que, en lo que se refiere a las citas aclaratorias, se
considera que no hay vulneracién al articulo 9° del
CCHEP pues complementa lo que se muestra en
pantalla sin alterarlo, utilizando una letra negra legible
con un fondo mas claro.

C.10.

Que, tampoco se advierte una afectacion al articulo 4°
del CCHEP sobre respeto a la competencia, que
constituya un real menoscabo o denigracién al
producto de la competencia. En efecto, la mancha que
se muestra en la camisa del oficinista luego del lavado
con Omo es de una tonalidad similar a la contenida en
los informes, y en el resto de los elementos utilizados
en el spot no se observa que ellos menosprecien o
pongan en ridiculo a la marca de la competencia.

RECONSIDERACION

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES

C.2.

Que, P&G sefiala que busca clarificar que su producto
Ariel Power Liquid cuenta con la superioridad necesaria
para hacer la publicidad comparativa que se ha
reclamado, para lo cual acompafia un informe no
presentado con anterioridad sobre testeo de las
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manchas técnicas con ambos productos, en versién
publica y confidencial.

C.3.

Que, Unilever sostiene que no se cumple el requisito
minimo para presentar la reconsideracién pues
presenta un antecedente con el cual contaba desde
enero del presente afio. En subsidio, indica que el
informe en su version publica no senala la metodologia
de testeo ni las condiciones de lavado, especialmente
si se siguieron las instrucciones de Omo polvo para
manchas dificiles, haciendo un pre-lavado; si bien el
informe afirma la superioridad respecto de diversas
manchas, al menos en dos de ellas la performance de
ambos productos es la misma, motivo por el cual no es
posible proclamar un mejor resultado sobre todas las
manchas. Adjunta a su presentacidon un estudio
confidencial que muestra la performance de Ariel Power
Liguid y Omo Polvo.

C.4.

Que, estima este directorio que el informe presentado
en dos versiones por P&G reune los requisitos exigidos
por el Reglamento de Funciones y Procedimientos del
Conar para la presentacion del recurso de
reconsideracion, al no haber sido presentados con
anterioridad en este caso, y por tanto corresponde
revisar lo resuelto al tenor de los nuevos antecedentes.

C.5.

Que, habiéndose solicitado por P&G confidencialidad de
determinado documento, respecto del cual acompaiid
la correspondiente version publica en los términos
establecidos en el articulo 22° del Reglamento de
Funciones y Procedimientos, el directorio accede a la
reserva solicitada.

C.6.

Que, tratdndose del documento confidencial
presentado por Unilever, el Reglamento exige que
junto a la solicitud de confidencialidad, el aportante
acompafie una versién publica del instrumento cuya
confidencialidad solicita, la que para efectos de un
debido proceso y una necesaria transparencia, sera
trasladada a la otra parte y sera incluida en el acuerdo
final. En dicha virtud, y no habiéndose acompanado
dicha versién publica, el documento confidencial se
tendra por no presentado.

C.7.

Que, en cuanto al nuevo antecedente presentado,
estima este directorio que si bien en él se compara el
rendimiento de ambos detergentes frente a las mismas
manchas, no se considerd el pre-lavado con Omo en el
caso de las manchas dificiles, con lo cual los resultados
podrian tener un cierto grado de error, motivo por el
cual no seria suficiente para demostrar
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fehacientemente la superioridad del producto Ariel en
los términos planteados en la publicidad.

C.8.

Que, debe recordarse que cuando se trata de
publicidad comparativa, la forma en que se representa
la superioridad que se proclama debe ajustarse
fielmente a los resultados de los informes que lo
sustentan, pues de lo contrario se incurre en
pretensidén exagerada.

C.9o.

Que, por todo lo expuesto, estima este directorio que
los nuevos antecedentes no son suficientes para
alterar lo resuelto en el Dictamen Etico impugnado.

ROL

1012/16

PARTES

UNILEVER CHILE S.A. / PROCTER & GAMBLE CHILE

LTDA.

MATERIAS Y
ARTICULOS

Art.

50

Imagen adquirida o Goodwill

Art.

60

Imitacién y plagio

Art.

80

Veracidad, engaiio, pretension exagerada y
absolutos publicitarios

Art.

19° | Testimoniales, imitaciones, personificaciones

y doblajes

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES

C.2.

Que, la reclamante sostiene que la publicidad infringe
los derechos e intereses que Santa Isabel tiene sobre
su publicidad y rostro publicitario Gary Medel, el
“Pitbull”, respecto del cual ha invertido importantes
sumas de dinero para su campafa “Italia con
Chispeza”, toda vez que Unimarc se aprovecha
ilegitimamente e induce a confusion al publico, el que
concluird de manera errada que existe algun tipo de
relacion entre el jugador de futbol y dicha empresa; lo
cual se ve agravado por el hecho que Unimarc lanzé su
campafa, coincidentemente, sélo un dia después de la
de Santa Isabel. Agrega que con la publicidad se
incurre en imitacion o plagio pues se apoya en idéntico
rostro para promover servicios competidores, sin que
ademas haya solicitado la debida autorizacion.

C.3.

Que, la empresa reclamada sefala en sus descargos
que Gary Medel no seria rostro de Santa Isabel, y que
seria a lo menos osado sostener que con un dia de
aparicion en una publicidad asociada a una marca
pueda una persona ser llamada “rostro” de esa marca.
Agrega que no intenta aprovecharse ilegitimamente ni
vincularse al supuesto “rostro” de Santa Isabel y que
la denunciante no explica como o de qué manera se
produciria dicho aprovechamiento. Sefiala que la
publicidad de Unimarc no genera confusion o engafio
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en el publico pues es claro que el uso de un perro, aun
cuando sea de raza pitbull, no significa que el publico
piense que ese perro es Gary Medel o que el premio
tenga que ver con dicho jugador. Adicionalmente,
indica que no se estaria afectando imagen adquirida o
goodwill que seria inexistente, pues no se reunirian los
requisitos exigidos por el CCHEP, segun demuestra con
estudio cuantitativo; que no constituiria imitacion o
plagio, y a lo mas podria ser considerada una evocativa
humoristica; y que, finalmente no seria una publicidad
del tipo testimonial que pudiere inducir a engaifo a los
consumidores.

C.4.

Que, de acuerdo a las normas de Interpretacion del
CCHEP, al evaluar piezas publicitarias se debe
considerar el contenido y el contexto de su publicacion
y su mas probable efecto en el publico, en cuanto a su
posible comprension e interpretaciéon. Es en dicha
virtud que debe realizarse el examen de un eventual
aprovechamiento de goodwil, imitacion y plagio,
confusién, y falta a las normas que rigen los
testimoniales, a propédsito de una eventual relacidon
entre el jugador Gary Medel y el perro de raza “pitbull”
utilizado en la publicidad reclamada.

C.5.

Que, en lo que se refiere al goodwill, lo primero que
debe seflalarse es que para reclamarlo, deben
cumplirse una serie de condiciones, entre las cuales se
encuentran la forma de combinar determinados
elementos en la publicidad; la presencia permanente
de dichos elementos en el tiempo y/o con una inversion
considerable de recursos; todo ello, con el objeto de
dar identidad y caracter a una marca, logrando que
dicha asociacion de elementos con la marca sea
reconocida entre los consumidores. En este caso, la
propia reclamante sefiala que la reclamada lanz6 su
publicidad simultdneamente (un dia después) con la
suya, con lo cual dificilmente se cumplird el requisito
relativo a la consistencia y la construccién de marca en
el tiempo, sin perjuicio que también deban cumplirse
las demas condiciones. Ello es independiente de que el
jugador Gary Medel sea o no asociado por el publico al
producto de la reclamante, Santa Isabel.

A rengldén seguido, debe sefalarse que en este caso, la
posibilidad de reclamar goodwill basada en la imagen
adquirida del jugador le corresponde sélo a él, mas alla
y por sobre la asociacion con cualquier marca, pues es
quien podra reclamar que tiene un derecho a la
utilizacion de un atributo asociado a su imagen, en la

70



Cx(

CONSEJO DE AUTORREGULACION Y ETICA PUBLICITARIA

CONSTRUYENDO CONFIANZA

medida que lo pueda acreditar en los términos
previstos por el CCHEP.

C.6.

Que, en cuanto al reclamo de imitacion y plagio, el
CCHEP define plagio como la “copia o imitacién en lo
sustancial de creaciones publicitarias ajenas,
haciéndolas aparecer como propias”, e imitacion como
“aquella publicidad que reproduzca en todo o en parte
una creacion publicitaria, con entera igualdad o bien a
simple ejemplo o semejanza”. Al revisar los avisos
reclamados, estima este directorio que no cabe hablar
ni de plagio ni de imitacién, pues no existe similitud
entre ambas publicidades: uno se centra en
promocionar un premio relacionado con el jugador
mientras que el otro se refiere al supermercado en el
cual el perro de raza pitbull preferiria comprar. Sélo
existe la controversia sobre si el uso de la expresion
“pitbull”, que podria atribuirse al futbolista Gary Medel,
pero esto no cae dentro del pardmetro de lo que
entendemos como plagio o imitacion.

En este punto, cabe hacer referencia al parrafo final del
articulo final del articulo 6° del CCHEP que, en todo
caso, permite la imitaciéon cuando se utiliza como
recurso creativo delberado y evidente, que tome la
forma de una parodia, constituyendo un aporte
creativo que lo diferencie de la pieza imitada, siempre
que tal accién no denigre, menoscabe o vaya en
perjuicio del creador original o de la marca, o pueda
confundir a los consumidores, causandoles alglin
perjuicio.

C.7.

Que, siguiendo el razonamiento anterior, corresponde
determinar si el aviso cuestionado es engafioso, y si
confunde al consumidor en los términos prescritos en
el articulo 8° del CCHEP, esto es, que induzca o pueda
inducir a error en cuanto al origen comercial del aviso.
Sobre el particular, no cabe duda que la expresion
“pitbull” puede tener una asociacion por una parte del
publico con el jugador de la Seleccion Nacional, Sr.
Gary Medel, pero, considerar que el publico pueda
confundirse y creer que el spot de Unimarc sea el de
Santa Isabel y viceversa, o que el jugador realiza la
publicidad para Unimarc se ve como algo poco
probable; lo que coincide con los resultados de un
estudio cuantitativo presentado por la reclamada. En
efecto, el spot de Santa Isabel utiliza al Sr. Gary Medel
como rostro que interactla con dos consumidores,
mientras que el de Unimarc utiliza a un perro de raza
pitbull, que interactia con el actor Jorge Zabaleta, vy
utiliza un logo con un dibujo del perro. Junto con esto,
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y como consideracion adicional, dada la simultaneidad
en que ambas campanas fueron lanzadas al mercado,
hace dificil pensar que la campafa de Unimarc fuera
concebida precisamente para generar esta clase de
confusion.

C.8. | Que, en cuanto al articulo 199 del CCHEP relacionado
con el uso de testimoniales, imitaciones,
personificaciones, este directorio no advierte que este
sea un recurso que se estaria utilizando en la publicidad
de Unimarc, y la asociacion del uso de un perro pitbull
con el Sr. Gary Medel no hace que el uso del primero
constituya un “testimonio”. Ademas, como ya se ha
sefialado precedentemente, en este caso el reclamo de
goodwill podria estar asociado a la figura del futbolista
como tal y no con la marca Santa Isabel.

C.9. | Que, finalmente, y si bien no se ha estimado que las
normas éticas reclamadas hayan sido infringidas, este
directorio recomienda a los avisadores la conveniencia
de extremar sus esfuerzos por evitar situaciones que
puedan generar reclamos de posibles confusiones en el
publico, en pro de una competencia leal.

RECONSIDERACION

C.2. | Que, Santa Isabel en su solicitud de reconsideracién
discrepa de la interpretacién hecha en el dictamen
respecto del concepto de goodwill y de que sélo pueda
ser reclamado por la persona que lo detenta, pues
dejaria en indefensién al avisador, sefialando que el
jugador Gary Medel es una persona famosa que goza
de goodwill, el cual puede ser utilizado con efecto
inmediato por Santa Isabel por haber suscrito un
contrato de auspicio y cesion de derechos de imagen.
Reconociendo Santa Isabel que no ha reclamado tener
goodwill sobre su campafia publicitaria, objeta
éticamente la actitud de Unimarc de asociar su
CONSIDERANDOS campafa al futbolista, segun lo ha reconocido
PRINCIPALES expresamente, e induce a error a los consumidores que
ven una recomendacién del jugador aprovechandose
ilegitimamente de su goodwill, segun los resultados de
la encuesta que acompana.

Agrega que en casos anteriores el Conar ha reconocido
que cesionarios o licenciatarios de determinados
derechos gozan de un derecho que merece proteccién,
como se habria declarado respecto de la Seleccion
Nacional de Futbol Profesional y de la imitacion de un
personaje por un comediante.

C.3. | Que, la reclamada sefiala en sus descargos que la
reclamante hace ver como sindnimos derecho a la
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imagen y goodwill, en circunstancias que no lo son, y
la cesion de derechos mencionada por Santa Isabel no
se extiende al goodwill del jugador Gary Medel. Agrega
gue la utilizacién de un perro pitbull no constituye uso
de la imagen del jugador ni del goodwill o imagen que
éste haya adquirido en el ambito del futbol, y que en
todo caso lo relevante es la figura del futbolista
asociada a la marca Santa Isabel y no la imagen o
eventual goodwill de aquél por si solo. Sostiene que al
haber sido exhibida la publicidad de la reclamante tan
sOlo con 24 horas de anterioridad a la suya, no puede
considerarse que Gary Medel sea rostro de la primera,
y que el uso publicitario que se hace del animal de la
misma raza que inspiré el apodo del futbolista en
cuestion, es a lo mas es una evocacion humoristica
original y creativa, no existiendo confusién o engano
en el publico segln respaldarian estudios que
menciona.

En cuanto a los dictdmenes anteriores citados por la
contraparte, argumenta que en tales casos la marca
reclamante pudo acreditar goodwill, a diferencia de
este caso.

C.4.

Que, como cuestion previa, este directorio hace
presente que entiende por imagen adquirida o
goodwill, aquel territorio de expresién que una marca
(compafia, producto, servicio, empresa o persona) ha
definido para si y que puede estar constituido por
imagenes, simbolos, musica, efectos sonoros,
personajes, textos, slogans, presentacién visual, etc.,
los que a su vez son reconocidos por el consumidor, y
gue su construcciéon se extiende en el tiempo como
consecuencia de acciones de comunicacion realizadas
en forma sistematica.

En el ambito comercial, también se entiende por
goodwill aquel valor intangible fundado en la imagen
adquirida o la reputacién, que provee una identidad
diferenciadora o una ventaja competitiva, asociada a la
fortaleza o el prestigio de una marca y, por extension,
como puede ser en este caso, se considera que las
personas naturales reconocidas o destacadas también
pueden tener goodwill.

C.5.

Que, si bien el punto anterior es correcto en cuanto a
gue una persona, mas aun si es un rostro conocido,
puede poseer un goodwill o imagen adquirida, este
Consejo ha tomado como eje central para establecer su
dictamen, el goodwill que Santa Isabel, como marca,
pretende establecer para si. Tal como esta estipulado
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en el CCHEP, el goodwill o imagen adquirida por una
marca no se compra, sino que se adquiere como
consecuencia de la conjugacion en el tiempo de una
serie de factores entre los cuales estd el volumen de
inversion y la persistencia en el tiempo, para que de
esta forma los consumidores establezcan la asociacion
entre determinado conjunto de elementos entre los
cuales puede estar un rostro y la marca propiamente
tal. En este caso, el esfuerzo vincular de la marca Santa
Isabel con Gary Medel aun no ha acreditado volumen
de inversion, tiempo vy territorio de expresion
suficientes como para que se reconozca una relacion
propietaria en los términos que este Consejo entiende
el concepto de goodwill.

C.6.

Que, tal como se establecio en el dictamen recurrido,
hoy por hoy es la persona de Gary Medel quién puede
alegar un goodwill propio y efectivamente generado
por su propia personalidad y estilo, caracteristicas que
se han ido formando en el transcurso de los afios como
figura del seleccionado nacional de futbol. En este
contexto, Santa Isabel tiene efectivamente el derecho
de uso de la Imagen de Gary Medel, pero aun no ha
construido el goodwill mediante la asociacion
reconocida por los consumidores de la figura de Gary
Medel como rostro con la marca Santa Isabel,
determinando un territorio de expresiéon propio y
reconocible como tal. Y esto, en el marco de tiempo
que se ha dado este caso, no es posible de establecer.

C.7.

Que, en lo que se refiere a los dictdmenes anteriores
citados por la reclamante, en todos ellos los avisadores
han acreditado una vinculacion directa entre el rostro
o0 producto y la marca, con inversiones relevantes y
durante un tiempo considerable, que unido a otros
elementos les permite reclamar a su respecto un
goodwill, lo que no ha ocurrido en este caso.

C.8.

Que, por lo anterior estima este directorio que no hay
en este caso uso indebido por parte de Unimarc de un
eventual goodwill asociado a la marca Santa Isabel. A
mayor abundamiento, la disquisicion entre reclamar
goodwill y tener derechos asociados a la imagen es
fundamental para entender este punto. Asi, el que un
avisador haya adquirido por contrato derechos de uso
sobre la imagen de un determinado rostro, por el
presente afio, no la convierte de por si en duefio del
goodwill asociado a la imagen adquirida por ese rostro.

C.9.

Que, por lo tanto, de los antecedentes presentados en
la solicitud de reconsideracion y por las razones
expuestas en los considerandos precedentes, este
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Consejo no encuentra mérito suficiente para modificar
el dictamen recurrido.

APELACION

El Tribunal de Etica Publicitaria acordé lo siguiente:

Que, en lo que se refiere a la posible infraccién de los articulos 6°, sobre Imitacién y
Plagio, 8°, sobre Veracidad, Engafio, Pretension Exagerada y Absolutos Publicitario,
y 19°, sobre Testimoniales, Imitaciones, Personificaciones y Doblajes, todos del
CCHEP, este Tribunal comparte lo resuelto por el directorio del Conar y nada cabe
agregar a lo dictaminado.

Que, respecto de la opinidn del directorio sobre la infraccién a la imagen adquirida o
goodwill, este Tribunal determina lo siguiente:

1. Que, en primer término, la sujecion de toda pieza publicitaria y la interpretacion
gue se haga de las normas, debe inspirarse en los principios éticos que la fundan.
Es asi como en los Objetivos y Alcances del CCHEP se sefala que “Este Cddigo
establece normas de conducta ética que resguardan el interés del publico y
promueven normas de sana competencia”, lo cual es recogido en el articulo 2°
sobre Responsabilidades, disponiendo que los avisos deben ser preparados y
difundidos “(...) respetando los principios de sana competencia (...)".

2. Que, hecha la constatacion anterior, y con relacién a la imagen adquirida o
goodwill, este Tribunal comparte la opinién del directorio en el sentido que la
publicidad realizada por la reclamante no puede atribuirse un goodwill propio que
pueda haberse visto afectado con la publicidad de la reclamada, pues no se han
cumplido los presupuestos basicos establecidos en el Cdédigo, como inversién
considerable de recursos, presencia en el tiempo, entre otros aspectos.

3. Que, no obstante lo anterior, respecto de la imagen adquirida de personas
naturales reconocidas o destacadas, este Tribunal no esta de acuerdo con lo
expresado en el segundo parrafo del considerando 5 del Dictamen Etico, ya que
si bien la titularidad natural u originaria de la imagen adquirida o goodwill
corresponde a la persona misma, no hay impedimento para que una empresa
que haya contratado sus derechos de uso, con el compromiso econémico que
ello implica, no pueda ampararse en la imagen del personaje, en el ambito que
le corresponda, para defender sus derechos e intereses. Es claro, ademas, que
la imagen de una persona natural incluye el goodwill que la comunidad le
reconoce, por lo que el adquirir el derecho a usar tal imagen conllevara la
integralidad de la misma.

4. Que, dicho lo anterior, debe determinarse si en el caso en cuestion la imagen
adquirida del futbolista Gary Medel ha sido utilizada de alguna forma por
Unimarc, vy si tal uso afecta la campafia de la reclamante y los derechos que el
Sr. Medel le ha concedido.

5. Que, como se ha adelantado, a diferencia de la imagen adquirida o goodwill de
una publicidad o marca, estima este Tribunal que la imagen adquirida de
personas nhaturales reconocidas o destacadas es inherente a su naturaleza y

75



Cx(

CONSEJO DE AUTORREGULACION Y ETICA PUBLICITARIA

CONSTRUYENDO CONFIANZA

obedece a distintas causas, entre las cuales no siempre estara presente el
requisito de temporalidad e inversiéon de recursos, como podria exigirse a una
marca, y que no por ello puede decirse que la persona no tiene una imagen
adquirida. El parrafo segundo del articulo 5° recoge lo anterior al hablar de
“reputacion”, que puede ser entendida como la opinién, consideracion,
prestigio o estima respecto de alguien, y que no necesariamente requiere la
existencia de los mismos presupuestos publicitarios que una marca, compaiiia o
producto deben acreditar para reclamar imagen adquirida, pues la historia de
una persona es inseparable de su imagen.

6. Que, considerando lo anterior, no merece dudas que el Sr. Medel es una figura
reconocida y destacada, y como tal tiene una reputaciéon o imagen adquirida,
compuesta por una serie de atributos entre los cuales estd su sobrenombre
“Pitbull”.

7. Que, revisando la publicidad reclamada, se advierte que en ella se utiliza la
expresion “pitbull” asociada a un perro de esa raza, al cual se le pregunta donde
compra vy, tras darse a entender que lo hace siempre en Unimarc, se indica “si
el pitbull lo dice...”.

8.- Que, si bien fuera de contexto la referencia a “pitbull” podria entenderse que se
refiere a un perro de esa raza, el contexto de ambas campanias, |la categoria de
productos o servicios directamente competitivos en que se inscriben y el publico
objetivo al cual ambos avisadores se dirigen, dan a entender que la referencia
se hace justamente al jugador Gary Medel, “el pitbull”, como lo reconoce la
propia reclamada al sefialar que estuvo negociando con él pero que finalmente
no se llegdé a acuerdo lo cual la llevd a preparar una respuesta competitiva, y
como se aprecia también en las propias encuestas presentadas en este caso.

9.- Que, siendo asi, a juicio del Tribunal, la publicidad reclamada infringe el articulo
5° pues se aprovecha de la reputacion del futbolista, no siendo suficiente
argumentar en contrario que ello corresponde a una evocacién humoristica o
evocativa del personaje publico, y mas aln, vulnera un principio fundante de la
ética publicitaria como lo es la sana competencia, desde el momento que,
existiendo una publicidad de la competencia (Santa Isabel) que tiene los
derechos de uso de la imagen del Sr. Medel, hace referencia al sobrenombre del
jugador, e introduce un mensaje cuestionable en el sentido que “el pitbull”
preferiria siempre comprar en Unimarc.

De conformidad a lo expuesto, se revoca el Dictamen apelado en lo que se refiere a
la vulneracidn al articulo 5° del Cédigo Chileno de Etica Publicitaria.

Por lo anterior, la publicidad cuestionada no deberia ser difundida nuevamente.
Acordado con el voto en contra de dos miembros del Tribunal que estuvieron por
acoger igualmente la apelacién y revocar el Dictamen Etico, con el mérito de las

siguientes consideraciones:

1.- Que, la figura del goodwill o imagen adquirida es una institucion compleja que
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se configura con una serie de atributos, los cuales a juicio de los votos
minoritarios no se habrian presentado en la pieza reclamada.

2.- Que, no obstante lo anterior, la publicidad es cuestionable por vulneracién al
articulo 2° en concordancia con los principios generales que inspiran el CCHEP y
gue promueven la competencia sana y leal, la cual no estaria presente en la
pieza exhibida toda vez que de los antecedentes del caso y del propio
reconocimiento de la reclamada, se buscé dar una respuesta competitiva
atendida la fallida negociacién con el jugador. Ello es cuestionable éticamente
desde el momento que uno de los competidores principales ha invertido recursos
en la adquisicion de los derechos del futbolista, y que pese a ello, el aviso de la
reclamada realice algun tipo de asociacién con el mismo futbolista.

Este acuerdo podra hacerse publico desde su notificacion.

ROL 1016/16
PARTES DE OFICIO / AUTOMOTRIZ ROSSELOT
Art. 8° Veracidad, engaifo, pretension exagerada y
MATERIAS Y absolutos publicitarios
ARTICULOS Art. 9° Uso de citas aclaratorias
Art. 17° | Publicidad de ofertas

C.2. | Que, el reclamo sefala que la pieza grafica exhibida
“oferta por $13.490.000 un modelo de Outlander (New
Outlander 4X2 MT) e ilustra el aviso con el modelo 4X4
AT GLS cuyo precio es de $20.490.000”, moviendo al
consumidor a engafio respecto al producto real que
puede adquirir, infringiendo el articulo 8° del CCHEP.
Agrega que si bien se aclara en letra chica esta
situacion, se altera sustancialmente el mensaje
principal al presentar la imagen de un vehiculo de un
precio de un 50% superior al sefalado, con lo cual se
infringe el articulo 9° del CCHEP. Finalmente, el aviso
sefiala como restriccion de la oferta, “hasta agotar
CONSIDERANDOS stock” sin precisar el nimero de unidades disponibles,
PRINCIPALES con lo cual “relativiza la promesa, por cuanto queda a
discrecionalidad del oferente el numero de unidades
afectas al bono de descuento”, infringiendo el articulo
17° del CCHEP.

C.3. | Que, la reclamada senala que estd de acuerdo con
todos los argumentos presentados en el reclamo de
oficio, indicando que el aviso fue bajado del medio y
que informd de esta situacidén a la marca Mitsubishi,
que entrega el disefio del aviso y las referencias
legales, comprometiéndose a revisar sus avisos.

C.4. | Que, en primer lugar, en perspectiva del rol que cumple
el directorio de Conar, corresponde pronunciarse sobre
la publicidad impugnada aun cuando ella haya sido
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sacada de circulacién, dado que su exhibicién se realizé
y que uno de los objetivos de esta corporacion es
orientar a la industria publicitaria para futuras
comunicaciones.

C.5.

Que, revisada la pieza publicitaria, al mostrarse la
imagen de un vehiculo de caracteristicas y precio
superior a aquél cuya oferta se estéa comunicando al
publico, el mas probable efecto que se producira en el
publico, a juicio de este directorio, es de confusion
pudiéndolo conducir a conclusiones erréneas en cuanto
al vehiculo que puede adquirir por el precio de la oferta,
con lo cual se contraviene el articulo 8° del CCHEP.

C.6.

Que, en lo que se refiere al articulo 17° del CCHEP, la
reiterada jurisprudencia del CONAR ha determinado
que, al no mencionarse el stock disponible se infringe
esta norma que establece que “en la publicidad de
ofertas debe informarse, en qué consiste la rebaja del
precio unitario del bien o servicio, su plazo o duracion,
el stock disponible cuando su cantidad lo amerite y
cualquier otra condicion, requisito o limitacion
relevante para acceder a ella.” En el caso en cuestion,
del vehiculo publicitado en el aviso reclamado, no se
precisa adecuadamente el stock disponible, con lo cual
se relativiza la promesa correspondiente a la oferta
porque deja a discrecion del oferente determinar
cuando el stock ya no esta disponible. De esta manera,
al omitir informacién relevante para una decisiéon de
compra debidamente informada, se compromete la
confianza del publico en la publicidad, infringiéndose
este articulado.

C.7.

Que, en cuanto las citas aclaratorias, el sentido del
articulo 9° del CCHEP es que este recurso solo debiera
usarse para complementar el mensaje publicitario con
informacién que no lo altere, modifique o cambie
sustancialmente o en sus elementos esenciales. Y si
bien se contempla la posibilidad de que citas
aclaratorias se refieran a modificaciones, restricciones,
negaciones parciales, atenuaciones, mitigaciones y/o
aclaraciones u otras condiciones que modifican de
manera sustancial el mensaje principal del aviso
publicitario, ellas no pueden tomar la forma de “letra
chica”, y deben ser exhibidas o expresadas de manera
clara, comprensible y destacada. En este caso, estima
este directorio que la informacion contenida en la cita
aclaratoria es de aquellas que restringen el claim
principal y por tanto infringe el articulo 9° del CCHEP.

C.8.

Que, este directorio valora la actitud de la empresa
reclamada de haber bajado el aviso del medio y haber
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informado a la marca responsable del disefio y de las
referencias legales, por considerar a su juicio que
estaria infringiendo el CCHEP, independientemente del
Dictamen Etico a emitir por este directorio.

C.9.

Que, por ultimo y de manera adicional, este Consejo
insiste en la necesidad de los avisadores de cumplir
estrictamente en sus futuras comunicaciones con lo
dispuesto en el CCHEP y su jurisprudencia, sobre
gratuidad, precios, créditos y ofertas. Cuando se
sefialen precios, éstos deben ser los precios finales al
publico, incluyendo impuestos y expresados en
moneda nacional. También, se debe informar en qué
consiste la rebaja del precio unitario del vehiculo, su
plazo o duracién, explicitar el stock disponible en
numero de unidades, y cualquier otra condicion,
requisito o limitacion relevante para acceder a ella.

ROL

1017/16

PARTES

RECKITT BENCKISER CHILE / JOHNSON & SON

MATERIAS Y
ARTICULOS

Art.

io

Sujecion al ordenamiento juridico la moral y
el respeto a las personas

Art.

20

Responsabilidades

Art.

30

Veracidad, engaiio, pretension exagerada y
absolutos publicitarios

Art.

80

Veracidad, engaiio, pretensiéon exagerada y
absolutos publicitarios

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES

C.2.

Que, la reclamante sostiene que en la publicidad
cuestionada se presentan cuatro productos
acompafiados por un simbolo que incluye la frase
“hasta en un 99,9% virus, bacterias y hongos” en
circunstancias que uno de ellos, el limpiador liquido, no
seria un desinfectante, por lo que debiera
discontinuarse, y que en caso contrario se ordene a
exhibir a la reclamada los estudios técnicos que
validan la capacidad de desinfeccion de su Limpiador
Liguido Lysoform.

C.3.

Que la reclamada sefiala que “a pesar de que se
mencionan distintos productos de la marca Lysoform,
la denuncia recae en forma exclusiva sobre la
publicidad del producto Lysoform Limpiador Liquido”, la
cual debe rechazarse pues el limpiador liquido que
aparece en la publicidad es un desinfectante, segun
acredita con registro del ISP para sus distintas
variedades, y que éste tendria los resultados
declarados en el claim publicitario de acuerdo a testeos
de eficiencia que presenta. Agrega que se reserva el
derecho de ampliar la prueba que sea necesaria.
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C.4.

Que, como cuestién previa, este directorio estima
necesario recordar que el respeto del ordenamiento
juridico vigente, mencionado en el articulo 1° del
CCHEP, no sélo se refiere al analisis legal de si la
conducta incluida en una publicidad infringe o no una
norma juridica, sino también al cumplimiento del
imperativo ético de la publicidad que se enmarca en el
espiritu del Cddigo y en los principios que deben
orientar el quehacer publicitario. Reconociendo que
existen otros drganos competentes para decidir si ha
existido o no infraccidon de alguna norma legal, este
directorio, si bien no se pronunciara sobre el particular,
si lo hara respecto de las implicancias éticas asociadas
al caso, entendiendo que el dictamen del Conar es de
caracter ético, y que las partes se han sometido
voluntariamente a su competencia.

C.5.

Que, en cuanto a las afirmaciones contenidas en las
piezas publiciarias, una se refiere al caracter de
desinfectante del producto Lysoform Limpiador Liquido,
y la otra a que dicho producto desinfecta un 99,9% de
virus, bacterias y hongos. Sobre el particular, estos
claims corresponden a hechos objetivos que el avisador
debe estar en condiciones de acreditar a fin de
sustentar éticamente el llamado al consumidor.

C.6.

Que, en lo que se refiere a la condicion de desinfectante
de Lysoform Limpiador Liquido, la reclamada ha
presentado documentacién que este directorio
considera suficiente para respaldar el claim, y por tanto
a su respecto, no hay faltas a la ética publicitaria.

C.7.

Que, en cuanto a la aseveracion de que dicho limpiador
liquido lograria un resultado de desinfeccién de un
99,9%, se ha tenido a la vista documentacién que
respaldaria dicha virtud y por tanto no se advertiria
falta al articulo 8° de CCHEP referido a la confusion y
engafo.

C.8.

Que, en cuanto al articulo 2° del CCHEP, no se estima
que en este caso se atente contra la responsabilidad
social en los términos contemplados en la norma.

C.9.

Que, tratdndose del articulo 3° del CCHEP, no
existiendo andlisis ni argumentacién de la reclamante
respecto a cdmo se estaria vulnerando dicho articulo,
no es posible a este Consejo pronunciarse al respecto.
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ROL 1018/16

PARTES gRAOCTER & GAMBLE CHILE LTDA./ UNILEVER CHILE

Art. 4° Respeto a la competencia
Art. 8° Veracidad, engaiio, pretension exagerada y
absolutos publicitarios

Art. 9° Uso de citas aclaratorias
Art. 14° | Publicidad comparativa

MATERIAS Y
ARTICULOS

C.2. | Que, el reclamo sefala que el spot corresponde a una
version modificada de una publicidad previa
reprochada en el caso 1002/16, en que se elimind la
imagen que mostraba a la usuaria de Ariel mostrando
la ropa aun sucia después de lavarla, que resulta tan
inductivo a engafio al consumidor y tan denigratorio
hacia el competidor como lo fue el anterior. Sefiala que
siendo una publicidad comparativa, se comparan
ambos detergentes mostrando superioridad de Omo en
cuanto a ahorro de tiempo y esfuerzo al no tener que
pretratar la ropa, y que dicho producto deja la ropa
libre de manchas; muestra Ariel como un producto
anticuado y al pretratamiento como una labor fatigosa
y demorosa que lo denigra, presentada de forma
engafiosa con una recreacién inadecuada; utiliza frases
aclaratorias distintas y de manera confusa refiriéndose
a manchas distintas; y no se acreditan los resultados
tras el uso del detergente Ariel.

C.3. | Que, en sus descargos la empresa reclamada sefala
que la comparacion de los productos muestra distintas
realidades y que los disefos antiguos no pueden verse
como denigratorios, siendo la interpretacién de la
reclamante de caracter subjetivo. Agrega que el objeto
del comercial reclamado es mostrar al consumidor que
un lavado con Omo Progress es mas sencillo que uno
realizado con Ariel Power Liquid, dado que no requiere
pre-tratar las machas para obtener una limpieza de alta
calidad, como lo contemplan las instrucciones de uso
del producto de P&G. Ademads, la aplicaciéon del
producto con los desdos no puede ser considerado
como denigrante, pues estda contemplado en dichas
instrucciones.

C.4. | Que, en primer lugar, ambas partes han reconocido
que el aviso es de naturaleza comparativa, entre los
detergentes liquidos Ariel y Omo, por lo que se aplican
a su respecto las exigencias contempladas en el
articulo 14° del CCHEP. Al respecto, se advierte que el
spot proclama superioridad del detergente Omo por
sobre Ariel, primero porque el primero no requeriria

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES
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pre-tratamiento de la ropa antes del lavado, y segundo
en cuanto al mejr desempefio tratandose de la
remocion de las “manchas mas dificiles”. Al respecto,
para cumplir con los estandares éticos, la publicidad
debe apoyarse en antecedentes objetivos que puedan
ser comprobados fehacientemente y no debe
sustentarse en exageraciones u otras licencias
publicitarias. En ese entendido, la reclamada ha
sustentado debidamente que el producto Ariel
contempla dentro de una de sus etapas la del pre-
lavado, recomendacion contenida en el propio envase
del producto, por lo que dicha menciéon se encuentra
ajustada a la ética.

C.5.

Que, sin embargo lo sefialado en el considerando
anterior, en lo que se refiere a la superioridad respecto
de tener mejor rendimiento en las “manchas mas
dificiles” que la reclamada ha considerado como tales,
en opinion de este directorio no se sustenta
debidamente el claim, en términos tales que permita
demostrar los mejores resultados del producto
respecto de la competencia, al no haberse acompafnado
por la reclamada prueba alguna que permita
respaldarlo.

C.6.

Que, en lo que se refiere el uso de las citas aclaratorias,
la normativa ética contenida en el articulo 9° del CCHEP
y en el Pronunciamiento Doctrinario sobre Letra Chica,
contempla que aquellas citas que se refieren a
modificaciones, restricciones o0 circuntancias que
modifiquen de manera sustancial el mensaje principal
de un aviso, no pueden adoptar la forma de letra chica
y deben ser expresadas de manera comprensible y
destacada, cumpliendo con los principios de Ia
proporcionalidad, prominencia, claridad, ubicacion y
proximidad, entre otros. Teniendo en consideracion lo
anterior, este directorio estima que las citas utilizadas
en el aviso son de aquellas que modifican
sustancialmente el claim principal, pues restringen las
“manchas mas dificiles” mencionadas en el claim
principal, s6lo a unas pocas que la reclamada considera
representativas de las mismas. En ese entendido, es
exigible que este tipo de aclaraciones tan relevantes
cumplan con los requisitos dispuestos por la normativa
ética, y ello no se cumple al advertirse que la cita
aclaratoria emplea letra practicamente ilegible con un
color que, en algunas zonas, se funde con el fondo. Por
lo sefialado, se considera que esta situacion infringe el
articulo 9° del CCHEP.
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C.7.

Que, de lo sefialado en los Considerandos 5 y 6
anteriores, y teniendo especialmente presente el efecto
gue mas probablemente producird en el publico la
publicidad impugnando, se estima que la publicidad, al
contener declaraciones que por implicacién, omision
ambigliedad o pretension exagerada puede conducir al
publico a conclusiones erréneas con relacién a las
caracteristicas del producto anunciado, se estima que
incurre en infraccidn al articulo 8° del CCHEP.

C.8.

Que, en cuanto al reclamo de posible infraccién del
articulo 4° del CCHEP sobre Respeto a la Competencia,
se atenta contra ella cuando se denigra a una marca,
producto o servicio, se los pone en ridiculo, se los
ofende, golpea o dafia de manera burda a través de
una pieza publicitaria. Al observarse el aviso
cuestionado, este directorio no advierte que la forma
en la cual se realiza el pretratamiento al usar Ariel,
aplicandolo con los dedos, se realice de una manera
despectiva o que denigre el producto. Sin perjuicio que
las instrucciones del sitio web contemplan dicha forma
de aplicacién, es esperable que el consumidor lo
aplique de esa manera y por tanto no debiera resultarle
extrafio o considerarlo denigrante si se representa asi.
Tampoco cabe estimar que hay denigracién en la
utilizacion de los otros recursos publicitarios
mencionados por la reclamante, como la ambientacién
antigua, diferencia de estilos y otros, que son, como ya
se determino por el directorio en el Dictamen Etico rol
1002/16, consideraciones subjetivas que no son
suficientes para estimar que existe menoscabo al
producto de la competencia.

ROL

1019/16

PARTES

COLGATE PALMOLIVE CHILE S.A. / PROCTER &
GAMBLE CHILE LTDA.

MATERIAS Y
ARTICULOS

Art. 8° Veracidad, engaifo, pretension exagerada y

absolutos publicitarios

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES

C.2.

Que, Colgate reclama, en primer lugar, que P&G
continla exhibiendo en distintas farmacias el claim
"remueve hasta 100% de manchas en 3 dias" que
fuera rechazado por el Conar en el caso 1001/16 al
no fundarse en un estudio clinico confiable, sin
haberse adoptado las medidas adecuadas para
ordenar su retiro. En segundo término, sefiala que
dicho claim se utiliza ademas en otros productos con
formulas diferentes a Oral-B 3D White Perfection e
incluso en otras categorias como cepillos dentales,
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siendo engafoso e infundado. Finalmente, sostiene
que en algunos elementos P&G sdélo efectud un
pequefio cambio de comunicacién agregando que la
efectividad era respecto “de manchas superficiales”,
lo cual es exagerado y engafioso toda vez que cierto
estudio de P&G que se dio a conocer al publico
contendria los siguientes errores evidentes: los
dientes usados en el estudio no representan la
totalidad de los dientes de la boca de una persona;
las manchas pueden haberse generado
artificialmente; el tamano de la muestra de dientes
utilizada en el estudio es demasiado pequefo; el
informe presenta inconsistencias significativas en
informacidon estadistica. Concluye planteando una
serie de preguntas para demostrar que el estudio no
es correcto.

C.3.

Que, P&G sostiene en sus descargos que las piezas
publicitarias materia del caso 1001/16 fueron
retiradas o reemplazadas y no consta la fecha en que
las fotografias para sustentar el incumplimiento
fueron obtenidas. Respecto del claim anterior que se
estaria asociando a otros productos distintos, senala
que las piezas reclamadas son antiguas y fueron
retiradas, y que en todo caso dichos avisos identifican
claramente que el atributo corresponde a Oral B 3D
White Perfection y malamente el consumidor podra
entender que el beneficio se extienda a un cepillo de
dientes por estar en el exhibidor que contiene la
pieza. Respecto del huevo cambio introducido al claim
agregando que el beneficio se refiere a “manchas
superficiales”, indica que es justamente la manera de
adecuar los avisos a lo resuelto por el Conar en el
caso 1001/16 ajustandolo al estudio presentado y
gue vuelve a acompaiiar, decision respecto de la cual
la reclamante no presentd recurso alguno. Agrega
qgue la impugnacion de los estudios de P&G se basan
en suposiciones, y aclara a este respecto que no se
utilizé ninguna solucién de manchado; que se
utilizaron dientes delanteros para hacer las pruebas
gue son aquellos que quedan mas expuestos y cuya
composicién y esmalte no es distinto al de otros
dientes, y que incluso Colgate ha considerado para
realizar estudios; y que la confiabilidad del estudio ha
sido verificada y publicada a la comunidad cientifica
por la entidad mundial mas reconocida en
investigacion dental.

C.4.

Que, como cuestion preliminar este directorio acepta
la reserva del documento probatorio cuya
confidencialidad fue solicitada por P&G, atendido que
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la versidon publica acompaifada, cumple con los
reguisitos para fundar los descargos.

C.5.

Que, atendida la directa relacién entre el presente
reclamo y el caso 1001/2016, el directorio dispuso
tener a la vista dicho expediente a fin de analizar
todos los antecedentes necesarios para emitir este
Dictamen Etico.

C.6.

Que, en lo que se refiere a las piezas que contienen
el claim “Remueve hasta 100% de manchas en 3
dias”, el Dictamen Etico emitido en el caso 1001/2016
determind, en lo medular, que al no advertirse
claramente que el rendimiento de la pasta dental se
referia a las manchas superficiales - sustentado por
el estudio- y no a todas las manchas como podria
entender el consumidor al ver la afirmacion, se
vulnerdé el articulo 8° del CCHEP por publicidad
engafosa.

A este respecto, al haber sido ya resuelta la
reclamacion de las piezas, correspondia que Colgate
realizara la correspondiente peticion de desacato en
los términos dispuestos por el articulo 27°-A del
Reglamento de Funciones y Procedimientos del
Conar, pues dicha materia no puede ser objeto de un
nuevo Dictamen Etico, siendo ademas distinta su
tramitacion.

No obstante lo anterior, de los antecedentes
presentados por Colgate no es posible asegurar
fehacientemente que las piezas sefialadas estén
exhibiéndose al publico, pues no hay constancia
certificada de la fecha en la cual fueron tomadas las
fotografias.

C.7.

Que, en lo que se refiere a la asociacién del claim
“Remueve hasta 100% de manchas en 3 dias” a otros
productos, aun cuando ella pueda no estar
exhibiéndose segun lo senala la reclamada,
corresponde igualmente a este directorio
pronunciarse, toda vez que la publicidad fue percibida
por el publico y con la finalidad de dar una opinion
orientadora a la industria en lo que a ética publicitaria
se refiere para futuros casos.

Sobre el particular, en opinién de este Consejo, esta
situacién es objetable por dos razones. En primer
lugar, porque se utiliza un claim que no ha sido
debidamente acreditado, seglin ya fuera sefialado,
pues el rendimiento so6lo podria circunscribirse a
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manchas superficiales. Y, en segundo término, por
cuanto no corresponde hacer extensivo el claim a
otros productos que no sean la pasta de dientes
“Oral-B 3D White Perfection”. Y esto ultimo se
observa en los displays que incluyen fotografias de
otros productos distintos a la referida pasta de
dientes. Este tipo de asociacién no sustentada puede
conducir a error o confusién en el publico, el que
podra estimar que la afirmacion se refiere a todos los
productos contenidos en la pieza y no sélo a una pasta
de dientes en particular, incurriéndose en infraccion
al articulo 8° del CCHEP.

C.8. | Que, en lo que se refiere al nuevo claim “Remueve
hasta 100% de manchas superficiales en 3 dias”,
introducido tanto en el spot como en las piezas
graficas reclamadas, éste se refiere a hechos o datos
objetivos, correspondiendo al avisador acreditar su
efectividad. Al respecto, estima este directorio que los
antecedentes probatorios acompafiados por P&G
permiten sustentar la afirmacion publicitaria en lo que
se refiere a remocion de manchas superficiales o
extrinsecas adheridas a la superficie del esmalte. A
este respecto, se estima que las objeciones de
Colgate en cuanto a las fallas del informe no son
suficientes para desvirtuar el estudio y antecedentes
acompafiados. En efecto, algunas de las objeciones
se refieren a suposiciones desvirtuadas por P&G y
otras corresponden a argumentos que deben
sustentarse en estudios que arriben a conclusiones
contradictorias a las del estudio de la reclamada.

RECONSIDERACION

C.2. | Que, Colgate sefiala en su recurso de reconsideracion
que no ha podido revisar en forma completa el
sustento del claim reclamado por ser este
confidencial, y en todo caso, la version publica tiene
inconsistencias pues sélo es aplicable a dos dientes
anteriores o delanteros y no a todos los dientes, y ello
no es advertido al consumidor. Acompafia 3 opiniones
técnicas, como nueva evidencia, que demostrarian
que la prueba de limpieza de los dientes delanteros
no seria extrapolable a todos los demas dientes,
siendo ademas distintos los resultados de sensibilidad
y blanqueamiento.

C.3. | Que, P&G objeta en sus descargos la imparcialidad de
las opiniones técnicas acompafnadas por Colgate por
el vinculo que los emisores tendrian con esta ultima.
Sostiene que la composicion y el esmalte de los
dientes centrales no es distinto que el de las piezas

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES
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restantes, existiendo sélo diferencias morfoldgicas
pero no estructurales. Agrega que ninguno de los dos
indices clinicos para evaluar manchas superficiales
considera el testeo de todos los dientes, pues se trata
de un método experimental; y tratandose del indice
utilizado Lobene Modificado (IML), se revisan las
piezas dentales que suelen ser las mas
comprometidas tanto en la enfermedad periodontal
como en la mayor pigmentacién dentaria, lo cual es
internacionalmente aceptado por la comunidad
cientifica. Finalmente, senala que realizd una
encuesta entre los consumidores, quienes en un 99%
sefialarian que revisan los dientes frontales al
momento de evaluar la eficacia de su pasta
blanqueadora.

C.4. | Que, en primer término, este directorio estima que
las opiniones técnicas presentadas por Colgate
reinen los requisitos para considerarlas nuevos
antecedentes en los términos dispuestos en el articulo
25° del Reglamento del Conar, y por tanto se cumplen
los presupuestos para revisar lo fallado en el
Dictamen Etico via reconsideracion.

C.5. | Que, teniendo a la vista lo resuelto anteriormente y
lo presentado en esta instancia de reconsideracion
por ambas partes, este directorio considera que no
existen elementos suficientes para alterar Ilo
dictaminado. Al respecto, debe puntualizarse que en
el claim “Remueve hasta 100% de manchas
superficiales en 3 dias” no se hace alusién a que ello
se aplica todos los dientes y por ello es esperable que,
teniendo especialmente presente el efecto que mas
probablemente producira en el publico la publicidad
impugnada, el publico entienda que se refiere a los
dientes mas visibles que nos son otros que los

frontales.
ROL 1020/16
PARTES BEIERSDORF S.A. / UNILEVER CHILE S.A.
Art. 1° Sujecion al ordenamiento juridico, la moral
y el respeto a las personas
MATERIAS Y Art. 4° Respeto a la competencia
ARTICULOS Art. 8° Veracidad, engaiio, pretension exagerada y
absolutos publicitarios
Art. 14° | Publicidad comparativa

C.2. Que, BDF funda su reclamo en que la frase
publicitaria "Sélo Dove con % de crema humectante
tiene 10 veces mdas ingrediente humectante” le

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES
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atribuye caracteristicas al producto anunciado que
carece de fundamento, con lo cual infringe el
ordenamiento juridico, en particular la Ley de
Proteccion a los Derechos de los Consumidores y la
Ley que regula la Competencia Desleal, e induce a
error o engafo a los consumidores a través de una
pretensién exagerada al proclamar que posee una
determinada cantidad de crema en circunstancias
gue sblo podria sefalarse que contiene una
diversidad de ingredientes humectantes, emolientes
y acondicionadores de la piel, ademas que debe
considerarse que siempre existe una parte del
contenido que se volatiliza mediante el gas
propelente. Agrega que se trata de una publicidad
comparativa respecto de su producto Nivea Protect
& Care, que vulneraria el deber de trato respetuoso
hacia la competencia, comparando de manera
inapropiada y denigrando el producto azul de la
reclamante.

Sefiala que el spot utiliza una cita aclaratoria con un
texto practicamente ilegible que contradice la
locucidn del comercial; que el Conar de Argentina dio
la razén a BDF frente al mismo reclamo y que en
comunicaciones previas Unilever no proporcion6 el
sustento técnico para respaldar el claim.

C.3.

Que, en sus descargos la reclamada sostiene que la
reclamante no ha presentado ninglin elemento
probatorio que sustente sus reclamos; que es licito
utilizar un envase azul para hacer alusiéna la marca
Nivea; que no existe contradiccion entre la locucién
y la cita aclaratoria, y que la idea central del spot es
demostrar la presencia de ingrediente humectante
respecto de otro producto teniendo como base un
testeo objetivo realizado por un tercero, que asi lo
demostraria. Agrega que los cuestionamientos de la
reclamante cuestionan el desarrollo de las
tecnologias de laboratorios reconocidos y que los
ingredientes hidrantes de la férmula de Nivea
permanecen liquidos (no volatiles en sus condiciones
de uso) y por tanto sus cantidades pueden ser
perfectamente analizadas a través del método
utilizado. Sefiala ademas que la existencia de crema
en un producto es posible, refiriéndose a que la
composicion del producto equivale a la formulacion
de una crema, tal como se habria declarado por el
Conar en el caso 754/2009. Finaliza, indicando que
la utilizacion de un recipiente de vidrio llendndose
con un liquido similar a la crema es una
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demostracién visual, creativa y atractiva para el
consumidor de las ventajas del producto.

C.4.

Que, en primer término y en relacion a |la
confidencialidad de ciertos documentos, el articulo
220 del Reglamento de Funciones y Procedimientos
dispone que excepcionalmente podra solicitarse
dicha confidencialidad y asi sea declarada por el
directorio, en la medida que se acompafe una
version publica del instrumento. Dicha norma se ha
establecido para mantener el resguardo de cierta
informacién que pueda ser sensible para la parte que
la presenta, pero se entiende que dicha version
deberd contener informacién suficiente para
respaldar por si el claim que se quiere respaldar. En
el presente caso, este directorio accede a la reserva
solicitada pero debera estarse a lo que mas adelante
se indica respecto del mérito de la prueba rendida.

C.5.

Que, en segundo lugar, ante lo resuelto por un
organismo de autorregulacién publicitaria de otro
pais, este directorio debe dejar constancia que tales
resoluciones son sélo un antecedente mas para las
decisiones que debe tomar, las cuales se adoptan
estimando los hechos y las normas propias de
nuestro pais, asi como las pruebas vy
argumentaciones aportadas por las partes.

C.6.

Que, de conformidad al articulo 14° del CCHEP,
publicidad comparativa es aquella que “...reclame
superioridad o ventajas respecto de otro producto,
servicio, marca o industria, mediante el recurso de
comparar, de manera explicita o implicita, sus
caracteristicas, atributos o beneficios.” En el sentido
anterior, la utilizacion en el spot de un envase azul
respecto del cual ambas partes coinciden que se
refiere a cierto desodorante Nivea, y la proclamacion
de superioridad de Dove respecto de aquél, permite
estimar que se configuran los presupuestos para
considerar que se trata de wuna publicidad
comparativa entre ambos desodorantes, cuya
posible vulneracién se analizard en considerandos
siguientes.

C.7.

Que, respecto al posible incumplimiento del articulo
19 del CCHEP, estima este directorio que existen
otros oOrganos competentes para decidir si ha
existido o no infraccion de alguna de las normas
juridicas citadas, y que son aquellos a los cuales las
partes deben recurrir. Sin embargo lo anterior,
corresponde a este Consejo pronunciarse sobre los
aspectos éticos comprometidos en dicha norma,
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ademas de las otras disposiciones reclamadas del
Cddigo, para lo cual se analizard el aviso objetado
con otras normas del Codigo que no necesariamente
se encuentran recogidas por la legislacion.

C.8.

Que, en lo que se refiere a la afirmacion "Sdélo Dove,
con Y de crema humectante, tiene 10 veces mas
ingrediente humectante”, de acuerdo a lo dispuesto
por el articulo 8° del CCHEP, ella constituye un
absoluto publicitario pues denota una superioridad
respecto del principal competidor en
antitranspirante de cuidado de la piel, que debe ser
veraz y comprobado con los antecedentes que sean
pertinentes.

Sobre el particular, de los informes presentados por
la reclamada, se destacan aquel que describe la
cantidad de panthenol y glycerin en los dos
productos Nivea; el que sefiala que el 25% del
componente de Dove Original equivale a Ila
formulacion de una crema y, aquel que da cuenta
del rendimiento del antitranspirante Nivea y Dove en
la piel.

C.9.

Que, al respecto y con relacidén a la parte del claim
gue se refiere al “10X”, sbélo se acompafid una
prueba confidencial para fundar este punto, por lo
gue no existiendo una version publica, no es posible
considerarlo sin afectar el principio de |la
bilateralidad de la audiencia en desmedro de la
reclamante. No obstante ello, confrontada la prueba
confidencial con la publicidad emitida, se estima que
esta Ultima no esta respaldada, toda vez que ella se
limita a sefalar el porcentaje de ingredientes
humectantes del desodorante Nivea vy luego
extrapolarlo al porcentaje que corresponderia a
Dove, a través de una férmula matematica, sin
acreditar la composicidn efectiva del producto Dove
gue permita validar la comparacion.

C.10.

Que, en cuanto al claim de que Dove cuenta con “1/4
de crema humectante”, estima este directorio que la
utilizacion de una metafora visual para demostrar la
capacidad humectante de un producto spray, a
través de un recipiente de vidrio con un liquido que
simularia ser crema, si bien puede ser una
exageracioén publicitaria Gtil para explicar e informar
al publico sobre las cualidades de un determinado
producto, como lo sefiala el articulo 8° del CCHEP,
ella debe objetivarse de manera tal que no lo
confunda ni lo mueva a error. Pero cuando se trata
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de publicidad comparativa, este recurso no es
éticamente aceptable puesto que resta objetividad a
la comparacion, en circunstancias que ella debe
realizarse cinéndose estrictamente a los estudios
que respalden la superioridad. En efecto, y aunque
los informes presentados no logren respaldar el
claim, la presentacién del envase de Dove lleno de
un producto blanco que se asemeja a la crema, no
se ajusta a la realidad de la composicién del
producto.

C.11.

Que, de conformidad a lo sefalado en los dos
considerandos precedentes, al no demostrar el claim
mediante datos objetivos, o presentar una
comparacion de productos que no se sustenta
fielmente en los estudios, se incurre en una
pretensién exagerada, que podria conducir a
confusion al consumidor, y por ende a una
conclusion errada respecto de los beneficios del
producto, infringiendo los articulos 8° y 14° del
CCHEP.

C.12.

Que, en lo que se refiere a la posible denigracion al
desodorante Nivea de la reclamante, Ila
jurisprudencia sostenida de este Consejo ha
sostenido que para declarar denigracion, el trato
irrespetuoso debe ser evidente, con un menoscabo
0 menosprecio que sea apreciado claramente por el
consumidor. y no meramente como consecuencia de
no estar en condiciones de respaldar una
determinada afirmacion publicitaria. En este caso,
estima este directorio que el solo hecho de no haber
acreditado la superioridad que se proclama, no es
suficiente para considerar que ha existido
denigracion, y por tanto no acoge el reclamo de
vulneracion del articulo 4° del CCHEP.

C.13.

Que, este directorio reitera la recomendacion de que
el uso de letra chica, especialmente cuando entrega
informacién de relevancia para el publico como la
incluida en el spot, se realice en términos tales que
facilite su lectura, en especial el tamafno de la letra
y su contraste con el fondo, para mejor comprension
de los consumidores.

ROL

1021/16

PARTES

ANATEL (ASOCIACION NACIONAL DE TELEVISION) /
LAMAC (LATIN AMERICAN MULTICHANEL
ADVERTISING COUNCIL)
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MATERIAS Y
ARTICULOS

Art. 8°

Veracidad, engaiio, pretension exagerada y
absolutos publicitarios

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES

C.2.

Que, segun la reclamante, la pieza publicitaria
objetada no es honesta ni veraz y conduce a engafio
o confusién en el publico, al afirmar que la TV Paga
es mas efectiva y mas eficiente, sin explicar con qué
se compara ni los fundamentos de tales
afirmaciones; que, a propdsito de explicar “cémo
sacar el maximo provecho a tu plan de medios”,
afirma que la TV Paga puede “ayudarte”, ya que “es
capaz de generar” “2,5 veces mas efectividad y 3
veces mds eficiencia”. Agrega que se trata de una
pretensién exagerada, por cuanto las afirmaciones
no acotadas contenidas en la publicidad no son
explicadas y resaltan supuestos beneficios o
resultados de la TV Paga mas alla de lo que este
servicio puede ofrecer. Indica que la pieza
publicitaria reclamada contiene afirmaciones o
absolutos publicitarios que no son veraces y que no
pueden ser demostradas y que denotan una
superioridad respecto de sus competidores que no
identifica, con lo cual agrava la falta. Finalmente,
afirma que la publicidad cuestionada no puede
sustentar o probar debidamente sus asertos y que
aun cuando no conocen el estudio que
supuestamente le sirve de fundamento, su sola
identificacion permite concluir que no puede ser
prueba suficiente para las afirmaciones que la
publicidad realiza, puesto que un estudio para una
marca perteneciente a una categoria de consumo
masivo de Unilever en Chile, realizado en 2015,
dificilmente podra sustentar afirmaciones
categoricas como las contenidas en la publicidad.

C.3.

Que, la reclamante cita la norma del CCHEP que a
su juicio se infringe que en lo pertinente dispone:
“Los avisos no deben contener ninguna declaracién
0 presentacion que directamente o por implicacion,
omision, ambigliedad o pretension exagerada,
puedan conducir al publico a conclusiones erréneas,
en especial con relacion a: A. Caracteristicas del
producto o servicio que puedan influir en la eleccion
del publico tales como: naturaleza, composicion,
método y fecha de fabricacidon o entrega, fecha de
caducidad, especificaciones, eficiencia y desempefio,
idoneidad para los fines que pretende cubrir,
cumplimiento de normas, amplitud de uso, cantidad,
disponibilidad, beneficios, origen comercial o
geografico e impacto ambiental” y finalmente,
solicita que Conar sancione la publicidad
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denunciada, disponiendo que no puede ser difundida
nuevamente, considerando lo dispuesto en el
articulo 8° del CCHEP, referido a “veracidad,
engafo, pretension exagerada y absolutos
publicitarios”.

C.4.

Que, por su parte, la reclamada en sus descargos
indica que (LAMAC) es una organizacion sin animo
de lucro formada en Estados Unidos bajo las leyes
del estado de Delaware, cuyo objetivo como
organizacion es prestar una labor educativa a la
comunidad publicitaria con el fin de servir como
expertos consultores en el area de la planificacion de
medios, en especial en el medio de la televisién; que
es integrada y financiada por 56 cadenas televisivas
pertenecientes a los grupos mas importantes de tv
paga. Argumenta que la pieza publicada en la revista
ANDA es una pieza educativa que comparte con los
lectores los resultados de wuna investigacidon
realizada por la empresa investigadora Nielsen para
el cliente Unilever Chile y con su colaboracion, y
financiado por LAMAC. Sostiene la reclamada que
tiene el derecho de presentar las conclusiones del
estudio, pero no tiene acceso a datos confidenciales
tales como montos de ventas, precios, ni tarifas
publicitarias, y tampoco a revelar el producto
estudiado, debido a un acuerdo de confidencialidad
con Unilever. Aunque no considera que la regla de
conducta ética se aplique a esta pieza, como entidad
educativa y de consultoria valorizan la objetividad,
transparencia, y exactitud de la informacion emitida,
razén que les motiva a responder a las acusaciones
presentadas por ANATEL.

C.5.

Que, en lo pertinente, sefiala que el consumo de
medios en Chile ofrece evidencia sélida y constante
de que el consumidor chileno estd migrando de los
medios tradicionales masivos hacia medios mas
tematicos como la TV Paga y los medios online; que,
debido a estas circunstancias, los anunciantes tienen
un gran interés en aprender la manera en que estas
dindamicas afectan sus inversiones publicitarias en
las distintas plataformas y que el estudio de Nielsen
de Marketing Mix Modelling (MMM) esta disefiado
para responder a las inquietudes de los anunciantes
sobre la efectividad y eficiencia de las distintas
plataformas de medios, asi como promociones de
comercio.

C.6.

Que, agrega la reclamada que en lo que respecta a
la publicidad propiamente tal, la pieza publicada
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tiene como fundamento el estudio de Marketing Mix
Model. Que, la afirmacidon “nosotros podemos
ayudarte” no se debe entender referida a la TV Paga
sino a LAMAC, la cual a través de consultorias gratis
puede ayudar a orientar sobre la mejor forma de
realizar el mix éptimo en el plan de medios, y que la
afirmacién “capaz”, de ninguna manera esta
denotando que sea un hecho irrefutable y aplicable
en todo caso o marca, sino una afirmacion producto
de los hallazgos del estudio en el cual la TV Paga
presentd resultados satisfactorios. Agrega que las
frases usadas en la pieza publicitaria se encuentran
explicadas en detalle en el resumen ejecutivo
hospedado en la pagina web a la cual se invita al
lector de la pieza publicitaria para que se informe de
como la TV Paga es capaz de aportar eficiencia y
efectividad, e indica que el llamado a informase
sobre mas detalles es «claro y orientado
precisamente para que no haya lugar a confusion.
Agrega la reclamada que las afirmaciones hechas
tanto en la pieza publicitaria como en el resumen
ejecutivo publicado por LAMAC provienen de la
solidez y el respaldo que la firma Nielsen provee al
ser esta compafiia quien realizé el estudio y publico
los resultados.

C.7.

Que, segun la reclamada, las declaraciones hechas
en el estudio no conducen a conclusiones errdoneas
ya que estan sustentadas por un analisis juicioso
hecho por una firma consultora imparcial; que las
aseveraciones hechas en la pieza educativa en
cuestion no constituyen absolutos, ya que se estan
refiriendo a la capacidad de generar algo; que en la
pieza -que califican de educativa- LAMAC invita a los
lectores a acceder a la informacién completa del
estudio a través de un cdédigo QR atado a la URL en
donde se encuentra un resumen ejecutivo de dicho
estudio. Concluye afirmando que a pesar de que las
inquietudes de ANATEL sobre su negocio son
comprensibles, nadie debe obstaculizar |Ia
realizacion y publicacion de estudios de esta
naturaleza que generan un beneficio para los
anunciantes y la industria publicitaria en Chile.

C.8.

Que, como primer punto, este Consejo hace
presente que en el analisis del presente caso se ha
verificado un profundo debate e intercambio de
apreciaciones entre los directores, motivado por el
caracter de la publicidad, el medio utilizado para su
difusion, el publico objetivo de la comunicacion, la
naturaleza de los estudios que la respaldan y el
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significado semantico de cada palabra incluida en
ella.

C.o.

Que, el directorio no comparte la apreciacion de la
reclamada en cuanto a que la comunicacion que ha
motivado este caso seria una pieza educativa y que
por lo tanto no le serian aplicables las normas del
CCHEP. Al respecto, cabe consignar la definicién de
aviso o mensaje publicitario que el propio Cédigo
define como: "“... una comunicacién, por lo general
pagada, a favor de una marca, producto, servicio,
industria o causa, realizada a través de cualquier
vehiculo, medio de comunicacion o canal de
expresion, incluyendo entre otros: envases,
etiquetas, folletos, catalogos, correo directo,
telemarketing, internet, vitrinas, instalaciones y
material de punto de venta, y publirreportajes”. No
obstante que de lo anterior se desprende que, para
este Consejo de autorregulacién, el aviso reclamado
es publicidad, destaca y celebra la actitud de la
reclamada en orden a someterse a su competencia,
a pesar de esta discrepancia, como forma de
respaldar las iniciativas de autorregulacién que se ha
dado la industria.

C.10.

Que, para emitir un dictamen ético sobre esta
publicidad, corresponde distinguir entre la validez
del estudio cuyas conclusiones se reproducen en el
aviso y la forma en que dichas conclusiones se
presentan al publico. Respecto de lo primero, en
opinidn de este directorio, el estudio es valido en
cuanto entrega resultados de lo que declara que
mide y es confiable en cuanto a que segun la
metodologia descrita por el tercero independiente
gue lo realizd, si repite nuevamente el estudio
conservando las condiciones, los resultados
esperables deberan ser los mismos. Ahora bien,
respecto del estudio corresponde formular una
precision, en el sentido que a juicio de este Consejo,
el estudio es valido sélo para una marca de una
categoria determinada de Unilever y para
extrapolarlo a otras categorias, debera tenerse
presente que ademads del mix de medios es
significativo el rol que juegan el mensaje y la
categoria del producto.

C.11.

Que, dicho lo anterior, no seria posible utilizar un
estudio tan acotado como el de la referencia para
apoyar absolutos publicitarios como “2,5 veces mas
efectividad, genera mayor volumen incremental por
TRP. 3 veces mas eficiencia, aporta mas ingresos por
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cada peso invertido”. Sin embargo, en este caso,
dichas declaraciones estan precedidas de la frase
"TV Paga es capaz de generar”, lo cual contextualiza
la promesa, relativizandola a que "es posible”.
C.12. | Que, considerando el medio utilizado; el nivel
intelectual del publico que se vera expuesto al
mensaje; las aclaraciones contenidas en letra chica;
las facilidades para acceder a la descripcién y
conclusiones del estudio; la forma y lenguaje
utilizado en la comunicacion, no permiten a este
directorio arribar a la conclusion de que se esta
frente a una pieza publicitaria enganosa, que haga
mal uso de absolutos publicitarios o que incurra en
pretensiéon exagerada. Por lo tanto, no se observa
infraccion al articulo 8° de CCHEP.

C.13. | Que, no obstante lo sefialado en el considerando
anterior, seria recomendable que en futuras
comunicaciones se agregue un asterisco al llamado
principal que lo vincule a la cita aclaratoria incluida

en el aviso.
RECONSIDERACION
C.2. Que, Anatel presenta en su solicitud de

reconsideraciéon, como nuevo antecedente, el
argumento que el directorio basa su dictamen en un
estudio desconocido tanto para la reclamante asi
como para la propia responsable de la publicidad, y
cita jurisprudencia del Consejo aplicada a casos
similares.

C.3. Que, agrega la recurrente que tal como lo ha
reconocido la empresa reclamada, el estudio fue
financiado por ella, pero realizado directamente por
Nielsen en colaboracién con Unilever Chile. En dicha
virtud, tendria el derecho de presentar las
conclusiones del estudio, pero que debido a un
acuerdo de confidencialidad entre Lamac y Unilever,
no tendria acceso a datos confidenciales tales como
montos de ventas, precios, tarifas publicitarias ni
derecho de revelar el producto estudiado.

C.4. Que, en opinién de Anatel, no obstante que el
directorio no ha conocido el estudio que fundamenta
la publicidad cuestionada, concluyd que: "es valido
en cuanto entrega resultados de lo que declara que
mide y es confiable en cuanto a que segun la
metodologia descrita por el tercero independiente
que lo realizo, si repite nuevamente el estudio
conservando las condiciones, los resultados
esperables deberan ser los mismos”, hecho que le
resulta sorprendente.

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES
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C.5.

Que, en opinion de la recurrente, por las razones
expuestas, “el supuesto estudio que sustentaria las
afirmaciones publicitarias de Lamac, de existir y ser
exhibido, no debe ser admitido como prueba
suficiente y valida”, pues se trataria de un estudio
financiado por la propia empresa que realiza la
publicidad, lo cual, como ha resuelto el TEP
anteriormente, impide que se le pueda estimar como
una prueba admisible y valida.

C.6.

Que, si bien Anatel coincide con lo expresado por
este Consejo en el dictamen recurrido, respecto de
gue con base al referido estudio no se podrian
apoyar absolutos publicitarios, discrepa de Ia
interpretacion que se atribuye a la frase "TV Paga es
capaz de generar”, la que en opinion del Conar
contextualiza las promesas publicitarias,
relativizandolas para transformarlas en meras
posibilidades, a consecuencia de lo cual -argumenta
Anatel- se debe deducir que los citados absolutos
publicitarios dejarian de ser absolutos pasando a ser
meras posibilidades, puesto que en la interpretacién
que ella le da, la frase “es capaz” o, la palabra
“capaz”, sblo pueden ser entendidas como que tiene
ambito o espacio suficiente para recibir o contener
en si otra cosa” siendo los otros significados grande
0 espacioso; apto, con talento o cualidades para
algo; que puede realizar la accién que se expresa y
discrepa de la acepcidon que el directorio le ha dado,
como sinénimo de “es posible”; y que la afirmacion
“capaz” en ninguna manera esta denotando que sea
un hecho irrefutable y aplicable en todo caso o
marca.

C.7.

Que, Lamac en sus descargos hace ver, como
cuestion previa, que la reconsideracion presentada
por Anatel se funda principalmente en meras
discrepancias, y la mencion de ciertos casos
resueltos por este mismo Consejo no constituyen
nuevos antecedentes que habiliten para pedir
reconsideracion.

C.8.

Que, seglin Lamac tanto la recurrente como el Conar
conocen en profundidad la reputacion, objetividad y
confiabilidad tanto de los estudios preparados por
Nielsen como de la metodologia que emplea para
tales efectos y cita como ejemplo que la propia
recurrente ha citado estudios y metodologias de
Nielsen como fuentes de multiples afirmaciones y
datos sobre la industria de la television. Agrega que
el solo hecho que Anatel ponga en duda los procesos
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y métodos utilizados por Nielsen significa
desacreditar los mismos estudios que sustentan sus
propias comunicaciones, los mensajes publicitarios
de sus miembros, e incluso ciertos dictdmenes éticos
del Conar.

C.o.

Que, Lamac coincide con la interpretacién que este
directorio le dio a la promesa contenida en las
declaraciones de la publicidad que ha motivado la
presente causa, contextualizada por la frase “TV
Paga es capaz de generar” que la antecede,
relativizandola a que “es posible”. Agrega que segun
el diccionario de la lengua espafiola de la Real
Academia, la palabra “posibilidad” significa: aptitud,
potencia u ocasion para ser o existir algo; aptitud o
facultad para hacer o no hacer algo y por lo tanto, si
la TV Paga es “capaz”, “apta” o “idénea” para algo,
guiere decir que estd dentro de sus posibilidades,
pero en ningun caso puede interpretarse como que
ese algo sea una constante que se manifestara
“siempre, sin limitaciones y para cualquier producto
0 servicio” como argumenta Anatel.

C.10.

Que, como medida para mejor resolver, este
Directorio, en uso de sus atribuciones
reglamentarias acordd requerir que Lamac presente
el estudio de Nielsen en que funda su publicidad, o
que obtenga de Nielsen un documento que certifique
que las conclusiones contenidas en el folleto
explicativo acompafiado en los descargos,
corresponden a las del referido estudio.

C.11.

Que, Lamac acompafid una nota de Nielsen que, en
lo pertinente sefiala lo siguiente: “Tal como se
comprometido en la propuesta para el estudio en
cuestion, el estudio de Marketing Mix realizado por
Nielsen permite estimar, mediante un modelo de
regresion, la efectividad y la eficiencia de los
esfuerzos de marketing realizados por la marca,
incluido medios, con objeto de identificar lo
siguiente:

a) el posible volumen incremental de ventas asi
como el posible retorno de inversién que se
habrian generado durante el periodo de
evaluacién.

b) cuales podrian haber sido los principales drivers
que condujeron el cambio de volumen del Gltimo
afo.
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c) cuadles podrian haber sido las actividades que
mejor funcionan para la marca. Los resultados
del estudio publicado por su organizacion,
muestran un comparativo considerando un
periodo de 2 afios.

Year 1: 27 de Mayo 2012 hasta el 19 de mayo
2013

Year 2: 26 de Mayo 2013 hasta el 18 de mayo
2014.

Las conclusiones publicadas por su organizacién
reflejan el resultado estimado de la inversion en
medios de la marca evaluada, durante el periodo de
tiempo antes mencionado. Dichos resultados
coinciden con los del estudio original entregado en
donde, ademas, se incluyeron los hallazgos sobre la
aportacion del resto de los esfuerzos de marketing.”

C.12.

Que, luego de analizar los antecedentes vy
argumentos presentados, este Directorio considera
que con el documento acompafiado se acredita la
afirmacién contenida en la pieza publicitada, motivo
por el cual corresponde ratificar en todas sus partes,
el dictamen recurrido.

C.13.

Que, sin embargo, lo anterior, y aunque no forma
parte del presente reclamo, genera preocupacién al
Consejo, la advertencia contenida en la nota de
Nielsen referida a que sus estudios y analisis son
disefiados para la toma de decisiones profesionales
por sus clientes, dentro de un contexto de negocio
y en virtud de acuerdos celebrados con estos
ultimos, y que no deberian ser utilizados para otros
fines. Ello por cuanto la materia contenida en el
aviso publicitario corresponde a un tema de sumo
interés para la industria, como lo es la efectividad
de la inversion publicitaria, por lo cual deberian
extremarse los cuidados al realizar afirmaciones de
este tipo y al utilizar informacidon concebida para
determinado fin.

APELACION

El Tribunal de Etica Publicitaria acordé lo siguiente:

Que, en cuanto a la opinion del directorio respecto de la infraccidén al articulo 8° del
CCHEP sobre Veracidad, Engafio, Pretension Exagerada y Absolutos Publicitarios,
este Tribunal no comparte lo resuelto por el directorio del CONAR, estimando lo

siguiente:
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Que, se elimina el Considerando C.8. del Dictamen Etico evitando que se
entienda que el analisis profundo de los antecedentes no se realiza en todos
los reclamos presentados ante el CONAR.

Que, se elimina la oracién final del Considerando C.9. pues la exigencia ética
minima que puede exigirse a un avisador es que se someta a las decisiones de
una entidad creada por la industria publicitaria a fin de promover Ila
autorregulacion y fomentar la confianza del publico en la publicidad.

Que, se elimina el Considerando C.12 del Dictamen Etico sefialandose en
cambio lo que se indica a continuacion.

Que, respecto de la competencia del CONAR para ver este caso y para evitar
cualquier duda, siendo el aviso reclamado una publicidad difundida en Chile, el
Consejo esta facultado para evaluar su contenido y emitir una opinién respecto
de su conformidad con las normas establecidas en el CCHEP al cual debe
Ssujetarse.

Que, teniendo en cuenta que un aviso debe ser evaluado segun el mas probable
efecto que tendra en el publico, este Tribunal no considera que el perfil de los
lectores de la revista donde fue publicado el aviso sea razén suficiente para
eximirlo de los cuidados necesarios para que el mismo no sea interpretado
como ofreciendo una ventaja generalizada y permanente de la TV Paga.

Que, lo anterior se hace mas necesario aun por tratarse de una publicidad
comparativa. En efecto, al sefialar que la TV Paga es capaz de lograr mas
efectividad y mas eficiencia, el aviso esta proclamando una superioridad de ese
medio sobre otras opciones competitivas, en este caso la television abierta.
Este hecho se confirma en el documento que resume el estudio realizado por
Nielsen, en cuyos graficos se comparan explicitamente los resultados de ambos
modelos de televisién.

Que, al respecto, el articulo 14° del CCHEP sefala: “Para los efectos de este
Cédigo, se considera publicidad comparativa toda aquella que reclame
superioridad o ventajas respecto de otro producto, servicio, marca o industria,
mediante el recurso de comparar, de manera explicita o implicita, sus
caracteristicas, atributos o beneficios.” Y agrega: “La publicidad comparativa
debe apoyarse en antecedentes objetivos que puedan ser comprobados
fehacientemente y no debe sustentarse en exageraciones u otras licencias
publicitarias que se permiten a las declaraciones genéricas no acotadas.” Lo
anterior confirma que la publicidad reclamada tiene caracter comparativo y que
la superioridad que proclama debe ser suficientemente demostrada, esto ultimo
tal como esta recogido en el articulo 8° ya citado.

Que, por otra parte, los resultados anunciados en el aviso como propios de la
TV Paga, pueden haberse conseguido utilizando uno o varios canales que
corresponden a ese modelo, pero esos resultados y esa capacidad no pueden
atribuirse genéricamente a todos y cada uno de los canales como
representantes de “la TV Paga”.
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10.-

De conformidad a lo expuesto, se revoca el Dictamen Etico por vulneracién al articulo
8° del Cddigo Chileno de Etica Publicitaria, por lo cual, la publicidad cuestionada no
debiera difundirse nuevamente.

Este acuerdo podra hacerse publico desde su notificacion.

Que respecto de la discusidon generada en torno al término “capaz”, este
Tribunal sostiene que, en este caso, el que la TV Paga (como un ente colegiado)
“Haya sido capaz” de entregar un resultado para una sola marca, en una sola
categoria y por una Unica vez, como sefiala el estudio utilizado como respaldo,
y reuniéndose en ese estudio un gran numero de condiciones y circunstancias
de mercado especificas y dificiles de replicar, estamos frente a un antecedente
limitado a un solo caso que no permite anunciar al mercado esa “capacidad” de
la TV Paga como una condicién igualable o permanente de la cual otras marcas
se podrian beneficiar con los mismos resultados.

Que, en definitiva, dado que el estudio de Nielsen, asumiendo que sus
resultados fueran correctos, no es suficiente sustento para ofrecer las cifras de
superioridad expresadas en el aviso como una capacidad propia y permanente
de la TV Paga, y que la expresion “capaz” puede tener distintas acepciones y
algunas de ellas podrian mover a conclusiones erréneas, se estima por este
Tribunal que se configura una pretensidon exagerada que vulnera el articulo 8°,
asi como el articulo 149, del CCHEP.

ROL

1024/16

PARTES

UNILEVER CHILE LIMITADA / PROCTER & GAMBLE
CHILE LTDA.

MATERIAS Y absolutos publicitarios
ARTICULOS Art. 9° Uso de citas aclaratorias

Art. 8° Veracidad, engaio, pretension exagerada y

Art. 14° | Publicidad comparativa

CONSIDERANDOS genera confusidn al afirmar superioridad respecto
PRINCIPALES de Omo Polvo sobre una variedad de manchas, pero

C.2. Que, la reclamante sostiene que la publicidad
proclama superioridad de Ariel Liquido respecto de
su detergente Omo Polvo, al sefalar que la
comparacién se realiza con el detergente en polvo
mas vendido del mercado. Sefiala que la publicidad

la comparacién se refiere sélo a una sola mancha:
“té negro”. Agrega que ya el Conar ha reconvenido
en fallos recientes a P&G por el uso de piezas
publicitarias relativas a la supuesta superioridad de
su detergente Ariel respecto de los detergentes en
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polvo y en particular en contra de Omo. Hace
presente que tanto las locuciones como las citas
aclaratorias y afirmaciones de la pieza publicitaria
reclamada son idénticos a los usados en el caso Rol
N° 1011-2016 y que ya fueron objetados por el
Conar. Estima la reclamante que se trata de una
situacidén repetitiva y que genera una sefal negativa
a la industria de que con “modificaciones” a una
pieza publicitaria ya cuestionada por el CONAR se
puede continuar comunicando un concepto erréneo,
derechamente falso y contrario a la ética
publicitaria.

Sefiala que la publicidad reclamada contiene
infracciones al articulo 14° del CCHEP ya que no
cumple con las reglas de la publicidad comparativa
al no demostrar la afirmacién de superioridad
realizada; en contra del articulo 8° del CCHEP por
pretensidn exagerada; y en contra del articulo 9°
respecto de las reglas sobre citas aclaratorias.

C.3.

Que, P&G sefala, por su parte, en sus descargos,
que efectivamente su publicidad reclamada es
comparativa y que lo que se pretendia con ella es
gue el consumidor asociara la descripcion
“detergente en polvo mas vendido” con Omo Polvo.
Agrega que la pieza reclamada soélo pretende
demostrar la calidad de desempefio del producto
Ariel Power Liquid ante el detergente en polvo mas
vendido. Indica que aporta antecedentes técnicos
para demostrarlo (Informe N© 1349777 de la Unidad
de Alimentos y Analisis Quimico de DICTUC), dando
de esta forma cumplimiento a lo dispuesto en los
articulos 89 y 140 del CCHEP, y agregando que las
citas aclaratorias se ajustan a lo dispuesto en el
articulo 9° del CCHEP y a los dictamenes recientes
del Conar.

C.4.

Que, siendo el eje principal del reclamo el
cumplimiento de las reglas sobre publicidad
comparativa del CCHEP, y estando ambas partes
contestes en que se trata de ese tipo de publicidad,
se hace necesario sefialar que dicho articulo
dispone: “La publicidad comparativa debe apoyarse
en antecedentes objetivos que puedan ser
comprobados  fehacientemente 'y no  debe
sustentarse en exageraciones u otras licencias
publicitarias que se permiten a las declaraciones
genéricas no acotadas”. Agrega luego el inciso 5° del
mismo articulo: “Las afirmaciones o alegaciones de
tono excluyente y los absolutos publicitarios que
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tengan cardcter comparativo requieren ser
comprobados por constituir asertos respecto de una
caracteristica del bien o servicio que lo hacen
superior, en términos  absolutos, a sus
competidores”.

Para los efectos de demostrar y comprobar las
afirmaciones contenidas en la publicidad reclamada,
P&G ha acompafado, como documento probatorio,
un informe emanado del DICTUC (Direccién de
Investigaciones Cientificas y Tecnoldgicas de la
Pontificia Universidad Catélica de Chile), con sede en
Santiago de Chile, que certifica una prueba no
presencial realizada via Skype en el Departamento
de Investigacion y Desarrollo de P&G en Caracas,
Venezuela. Dicho informe sefiala que, de acuerdo
con la prueba presenciada por DICTUC: "“ARIEL
POWER LIQUID mostré superior desempefio en la
remocion de las 3 manchas técnicas utilizadas en
relacion al detergente OMO MATIC en polvo”. Las
manchas técnicas a las que se refiere el aludido
informe son descritas como "2 tipos de mancha” que
fueron lavadas con Ariel Power Liquid: una mancha
de té (negro) y sobre ésta una mancha de vino, y
una mancha de té (negro) y sobre ésta una mancha
de fresa. Respecto del lavado con Omo Matic polvo,
el informe sefala que se realizé en una mancha de
té (negro).

C.5.

Que, a la luz de las conclusiones del informe tenido
a la vista por este Directorio se puede concluir que
la superioridad demostrada por P&G respecto de su
producto Ariel Power Liquid sobre el detergente Omo
Matic polvo de Unilever (identificado en la pieza
publicitaria como “el detergente mas vendido”) sélo
ha sido verificada respecto de la mancha de té negro
y, por consiguiente, ello no puede ser entendido
como una superioridad respecto de todas las
manchas.

C.6.

Que, teniendo en consideracion el mas probable
entendimiento del publico expuesto a la pieza
publicitaria reclamada, estima este Directorio que
dicho entendimiento serd la superioridad del
producto Ariel Power Liquid respecto de todas las
manchas que se mencionan y que contiene la
prenda lavada en la recreaciéon, dada la forma en la
gue se presenta la comparacion y por la conclusiéon
que se declara en la misma: “..hay un claro
ganador” y afirmando que Ariel Power Liquid
removid todas las manchas de la prenda, pero en la
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cita aclaratoria se sefiala que dicha superioridad se
refiere sélo a una mancha: té negro.

De esta forma, este Directorio estima que las
afirmaciones absolutas contenidas en la publicidad
reclamada incurren en una pretension exagerada
respecto del desempefio o resultados del detergente
objeto de la pieza publicitaria, lo que constituye una
infraccion a lo dispuesto en el articulo 8° del CCHEP
y por ello también del articulo 14° del CCHEP. Las
afirmaciones publicitarias contenidas en la pieza
objeto del reclamo sélo permiten afirmar una
superioridad acotada a una sola mancha, y ello no
puede ser extrapolado a una superioridad de
caracter absoluto del producto de la reclamada
respecto del producto de la reclamante.

C.7. Que, en lo relativo al articulo 9° del CCHEP referente
a las citas aclaratorias, este Directorio estima que en
la pieza objeto de reclamo se incurre en una
infraccion a dicha norma, puesto que la informacion
contenida en ellas restringe, acota y limita la
afirmacién publicitaria en la que se afirma la
superioridad del producto Ariel Power Liquid toda
vez que, aun pudiendo entregar informacion veraz y
comprobada, ella modifica sustancialmente el
mensaje principal. Las citas aclaratorias que forman
parte de la pieza reclamada establecen que el
rendimiento superior del producto de P&G (Ariel
Power Liquid) sélo es efectivo respecto de un solo
tipo de mancha, lo que contradice el mensaje
principal de la pieza que da a entender una
superioridad absoluta.

RECONSIDERACION

C.2. Que, P&G sefala en su reconsideracion que no se
ponderéd por el directorio el informe técnico que
acredita la superioridad de Ariel sobre Omo en las
manchas de té negro, vino tinto, y jugo de fresa,
toda vez que en el dictamen sélo se hace mencidn al
informe del Dictuc. Explica con mayor detalle el
protocolo de su departamento interno propuesto al
Dictuc para confirmar la validez del copy, indicando
como se colocaron las manchas en la prenda, y
analizando factores como el ph de la solucion del
lavado, la dureza del agua y la naturaleza de las
manchas empleadas, agregando que ni el orden de
aplicacién de las manchas ni de su ubicacién afectan
los resultados de la superioridad. Acompafia nueva
data interna validada por el Dictuc que confirmaria la

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES
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veracidad de las afirmaciones de superioridad de Ariel
en las 3 manchas mencionadas en el spot, e informa
que el spot fue sacado del aire.

C.3.

Que, Unilever argumenta en sus descargos que los
estudios de P&G adolecen de vicios metodoldgicos
insalvables que restan validez a sus conclusiones, y
que la certificacién del Dictuc via Skype no legitima
las omisiones: no se siguen las instrucciones basicas
de dosificacion de Omo, que para manchas dificiles,
como las mencionadas en el spot, corresponde a 2
cucharadas de 150 ml directamente sobre Ia
lavadora y no una en el ciclo de remojo y otra en el
de lavado. Agrega que las fotografias del propio
Dictuc demuestran que la mancha de vino tinto no
fue removida completamente de la ropa lavada con
Ariel sino parcialmente, con lo cual la afirmacién del
spot no es correcta, e induce al publico a confusidn

Sostiene ademas que la cita aclaratoria utilizada en
la publicidad infringe la ética publicitaria al restringir
sustancialmente la afirmacién contenida en el
mensaje principal, lo cual no es subsanable
retroactivamente con los estudios que se
acompafan.

C.4.

Que, en primer término y como cuestién previa,
respecto de la ponderaciéon del informe técnico
interno de P&G y que no habria sido mencionado por
el Conar en el dictamen, el analisis respecto del
informe del Dictuc en el C.4. es extensivo al informe
interno de P&G. La certificacion del Dictuc, que
valida los resultados del informe interno de P&G,
sefiala expresamente que en el caso de “OMO Matic
en polvo, se usé solo una mancha de té..." y en “Ariel
Power Liquid, se aplicaron 2 manchas diferentes
sobre la tela técnica, una mancha de té+vino y otra
mancha de té+fresa”, con lo cual no es posible dar
al informe interno de P&G el mérito suficiente para
demostrar que Ariel es superior a Omo en el lavado
de las 3 manchas mencionadas en el spot.

C.5.

Que, como nuevo antecedente, P&G presenta un
nuevo informe interno, validado por el Dictuc a
través de Skype en que ahora si se consideran las
mismas 3 manchas utilizando ambos detergentes, y
en los cuales se demostraria la superioridad de Ariel
versus Omo. No obstante ello, reiteradamente el
Conar ha sostenido que en publicidad comparativa
las pruebas para determinar el rendimiento de los
productos deben realizarse  siguiendo las
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instrucciones del fabricante a fin de que la prueba
represente correctamente los resultados. Es bajo
esa premisa que el nuevo informe presentado por
P&G adolece de un defecto que podria incidir en los
resultados del lavado con Omo, al no aplicarse las
dos cucharadas para manchas dificiles al realizarse
el lavado, sino una al realizarse el remojo y otra en
el lavado.

C.6.

Que, sin perjuicio de lo anterior y estimar que aun
no se acredita la superioridad respecto de las 3
manchas, estima este directorio que la forma en que
se representa la supuesta superioridad en el spot
puede generar confusion en el publico, que no tiene
los estudios a la vista, desde el momento que una
prenda tiene una mancha y la otra 3 manchas,
proclamandose superioridad sobre todas las
manchas al final del spot.

C.7.

Que, en lo que se refiere a las citas aclaratorias a las
que hace referencia Unilever, ellas no fueron materia
de reconsideracién y por tanto se mantiene a su
respecto lo resuelto en el dictamen recurrido.

C.8.

Que, por todo lo anterior, estima este directorio que
los nuevos antecedentes no alteran lo resuelto y se
mantiene la opinidon de infraccion ética del spot
reclamado.

C.9.

Que, con el objeto de promover la confianza del
publico en la publicidad, este Consejo recuerda que
los antecedentes probatorios de los claims
publicitarios deben acompafiarse oportunamente y
preferentemente ser anteriores a la fecha de la
publicacién de la publicidad, y que en publicidad
comparativa es esencial que las representaciones
que se hagan en las piezas publicitarias, primero,
permitan comparar el rendimiento de los productos
en igualdad de condiciones y, segundo, que los
estudios en que se respalden se representen de la
manera mas fiel para evitar posibles pretensiones
exageradas que puedan confundir al publico vy
hacerlo llegar a conclusiones erradas.

C.10.

Que, entendiendo que el minimo esperable de las
partes que se someten al Conar es que den
cumplimiento a lo resuelto por el directorio aun
cuando no sea favorable a sus intereses, se valora
que P&G haya tomado las medidas para retirar de
circulacion la publicidad cuestionada, segun lo
acredita con carta de Starcom.
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ROL

1025/16

PARTES

DE OFICIO / AUTOMOTRIZ AVENTURA MOTORS S.A.

MATERIAS Y
ARTICULOS

Art. 8° Veracidad, engaiio, pretension exagerada y
absolutos publicitarios
Art. 9° Uso de citas aclaratorias

Art. 17° | Publicidad de ofertas

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES

C.2.

Que, el reclamo sefiala que el aviso cuestionado
destaca dos fotografias de vehiculos para ilustrar los
modelos en oferta, y en el caso de uno de ellos, el
Dodge Durango SXT 4X4 3.6 se ofrece al precio
oferta de $26.990.000.- agregando un (*) asterisco
que refiere a una nota al pie del aviso, el cual en
letra chica, indica entre otras aclaraciones lo
siguiente: “Precios y Bonos hasta agotar stock.
Fotografia corresponde a Durango Limited 3.6 LX
precio lista $ 35.990.000". Sostiene el reclamo que
al ofrecer un precio de oferta para un vehiculo de un
modelo determinado e ilustrarlo con una fotografia
de otro modelo cuyo precio es 33% mas caro, y
utilizar letra chica para modificar sustancialmente el
mensaje principal del aviso, se conduce al publico a
conclusiones errdoneas respecto al precio al cual es
posible obtener el producto publicitado. Ademas, no
se precisa en el aviso el stock disponible, con lo cual
se relativiza la promesa correspondiente a la oferta
porque deja a discrecion del oferente determinar
cudndo el stock ya no estd disponible, y se
compromete la confianza del publico en la publicidad
al omitir informacion relevante para una decisién de
compra debidamente informada.

C.3.

Que, la reclamada sostiene en sus descargos que la
fotografia utilizada en el aviso en cuestion sélo
muestra el exterior del vehiculo el cual no difiere
sustancialmente en ambos modelos (SXT/Limited),
y respecto a la variacion de precios entre ambos
modelos, basta una simple lectura del aviso para
poder entender cudl es el precio de uno u otro
modelo. Agrega que con el objeto de evitar cualquier
confusion se hace expresa mencién del valor de uno
y otro modelo (Dodge Durango SXT/Dodge Durango
3.6 LX), y explica que la variaciéon de precio dice
relacidon con aspectos mecanicos y de equipamiento
que muy dificilmente se podrian distinguir en una
fotografia del exterior del vehiculo.

Respecto de la informacion del stock disponible,
indica que se incurrié en una omision de buena fe, al
entender que cuando se habla de stock se refiere a
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la real existencia de un vehiculo y modelo
determinado de propiedad de una automotora y no
que el stock constituye un concepto abstracto de
caracter discrecional del oferente. Sobre el
particular, indica que a contar de esta fecha instruira
gue los proximos avisos publicitarios sefalen el
nuimero de vehiculos que componen un stock
determinado.

C.4.

Que, revisada la pieza publicitaria y los argumentos
de la reclamada, al mostrarse la imagen de un
vehiculo de caracteristicas y precio superior a aquél
cuya oferta se estd comunicando al publico, el mas
probable efecto que se producird en el publico, a
juicio de este directorio, es de confusion pudiéndolo
conducir a conclusiones erroneas en cuanto al
vehiculo que puede adquirir por el precio de la
oferta, con lo cual se contraviene el articulo 8° del
CCHEP. En efecto, el hecho de que la reclamada
reconozca que las diferencias entre ambos modelos
son menores, hace menos justificable que se
muestre la fotografia del modelo mas equipado en
circunstancia que el producto publicitado es el
menos equipado. La veracidad es un requisito
esencial para este tipo de piezas publicitarias, en que
se ofrece al publico un producto determinado, por lo
que mostrar un determinado producto cuando en
realidad se quiere ofrecer otro, por muy pocas
diferencias que tengan, es contrario a la ética.

C.5.

Que, en cuanto al uso de la cita aclaratoria en el
aviso, para explicar que la fotografia se refiere a otro
modelo de vehiculo, cabe sefialar que el sentido del
articulo 9° del CCHEP es que este recurso soélo
debiera usarse para complementar el mensaje
publicitario con informacion que no lo altere,
modifique o cambie sustancialmente o en sus
elementos esenciales. Y si bien se contempla la
posibilidad de que citas aclaratorias se refieran a
modificaciones, restricciones, negaciones parciales,
atenuaciones, mitigaciones y/o aclaraciones u otras
condiciones que modifican de manera sustancial el
mensaje principal del aviso publicitario, ellas no
pueden tomar la forma de “letra chica”, y deben ser
exhibidas o expresadas de manera clara,
comprensible y destacada. En este caso, estima este
directorio que la informacién contenida en la cita
aclaratoria es de aquellas que restringen el claim
principal y por tanto infringe el articulo 9° del
CCHEP.
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C.6.

Que, en lo que se refiere al articulo 17° del CCHEP,
la reiterada jurisprudencia del CONAR ha
determinado que, al no mencionarse el stock
disponible se infringe esta norma que establece que
“en la publicidad de ofertas debe informarse, en qué
consiste la rebaja del precio unitario del bien o
servicio, su plazo o duracién, el stock disponible
cuando su cantidad lo amerite y cualquier otra
condicion, requisito o limitacion relevante para
acceder a ella.” En el caso en cuestion, del vehiculo
publicitado en el aviso reclamado no se precisa
adecuadamente el stock disponible, con lo cual se
relativiza la promesa correspondiente a la oferta
porque deja a discrecion del oferente determinar
cuando el stock ya no esta disponible.

De esta manera, al omitir informacion relevante para
una decisién de compra debidamente informada, se
compromete la confianza del publico en la
publicidad, infringiéndose este articulado.

C.7.

Que, este directorio valora la actitud de la empresa
reclamada en asumir un compromiso de corregir las
piezas publicitarias futuras, indicando el stock de
productos disponibles.

ROL

1026/16

PARTES

JORGE EDUARDO CARRENO ROJAS / IMPORTADORA Y
DISTRIBUIDORA MAXTECH LTDA.

MATERIAS Y
ARTICULOS

Art. 8°

Veracidad, engaiio, pretension exagerada y
absolutos publicitarios

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES

C.2.

Que, segun el reclamante, los avisos publicados en
internet, a través de la propia pagina de la empresa,
como en la pagina de Mercado Libre, promociona el
producto original de la marca Apple, producto que,
al momento de la compra en la tienda, resultdé ser
una version “alternativa”, no encontrdndose en
concreto el producto original publicitado.

C.3.

Que, en sus descargos, la empresa Maxtech sefiala
que su proveedor habitual envié un modelo de cable
que no correspondia, y que ellos como empresa no
se habian percatado. Producto del reclamo,
cambiaron la publicacién, en espera de tener
nuevamente el producto original.

C.4.

Que, en perspectiva del rol que cumple el directorio
de CONAR, corresponde pronunciarse sobre la
publicidad impugnada, aun cuando esta haya ha sido
retirada, dado gue su exhibicion impacté al publico
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consumidor de productos electronicos y que uno de
los objetivos de esta corporacion es orientar a la
industria publicitaria para futuras comunicaciones.

C.5.

Que, el CCHEP en su articulo 8° define “Publicidad
Engafiosa” como ... aquella que induce o puede
inducir a error o confusion, pudiendo afectar a los
consumidores o competidores, mediante
exageraciones, ambigliedades, falacias, sofismas u
omisiones respecto de las caracteristicas, ventajas,
beneficios, idoneidad, precios, garantias,
desempenfo real del producto o servicio anunciado,
su relacion con el medio ambiente, o de cualquier
otra forma.” Al respecto, el ofrecimiento de un
producto determinado en un aviso, en circunstancias
que lo que se vende en realidad es uno alternativo,
se enmarca dentro de la definicion de publicidad
engafiosa y por tanto infringe la ética publicitaria
segun se contempla en este articulo.

C.6.

Que, la razén esgrimida por la reclamada en cuanto
que no se habia percatado que el producto en la
tienda no era el original explica la situacion, pero no
quita que la publicidad induzca o pueda inducir a
error o confusion, como en los hechos ocurrié con el
reclamante que concurrié al local comercial.

C.7.

Que, este directorio valora la actitud de la empresa
reclamada de haber corregido el aviso en cuestion,
independientemente del Dictamen Etico a emitir por
este directorio.
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ROL

1028/16

PARTES

CLOROX CHILE S.A./ RECKITT BENCKISER CHILE S.A.

MATERIAS Y
ARTICULOS

Art. 8°

Veracidad, engaio, pretension exagerada y
absolutos publicitarios

Art. 11° | Argumentos técnicos y comprobacién

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES

C.2.

Que, la reclamante sostiene que las afirmaciones
contenidas en la publicidad “Su exclusiva formula es
lo suficientemente delicada como para mantener
una flor viva”, “Si es capaz de cuidar a una flor,
imaginate como puede cuidar tu ropa”, “Mantiene los
colores, y no dafia las telas” y “Poderoso contra las
manchas, delicado hasta con una flor” deben ser
comprobadas con antecedentes técnicos o cientificos
que las sustenten. Sefala que el estudio al que se
hace referencia en una nota al pie no agrega los
detalles suficientes y no esta disponible de manera
oportuna para los consumidores. Agrega que la
publicidad es engafiosa e induce a confusidon al
utilizar una falacia respecto del resultado del
producto en la ropa a partir del efecto inocuo del
mismo sobre una flor; y que la etiqueta de Vanish
sefiala que es un “producto ligeramente irritante”, lo
gue contradice la aseveracion acerca de su efecto en
una flor.

C.3.

Que, la reclamada sefiala que las afirmaciones
contenidas en la pieza publicitaria se encuentran
sustentadas en informes que acompana, en version
publica y confidencial de manera oportuna, Yy
corresponde a la prueba citada en el aviso. Sefiala
que la comparacién entre una flor y una tela delicada
es una licencia creativa utilizada a modo de metafora
para expresar el cuidado que Vanish ofrece a las
telas, y de modo alguno se invita al publico a realizar
usos no apropiados, por lo que no cabe hablar de
confusion o engafno respecto de sus propiedades o
beneficios. Agrega que la publicidad no afirma que
las cualidades de Vanish para proteger la ropa
delicada vengan de su cualidad para proteger una
flor sino de su féormula comprobada y los testeos
realizados.

C.4.

Que, como cuestion previa a la revision del fondo del
asunto, el directorio manifiesta su rechazo a cierto
lenguaje utilizado por la reclamada, como “Esta
afirmacion también constituye una mentira”, “salvo
por la evidente mala fe de Clorox” y “salvo por la vil
interpretacion realizada por Clorox” pues no

corresponde a la forma en la cual deben dirigirse las
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presentaciones hechas al Conar. Este Consejo
corresponde a un Tribunal de Honor, en el que
prevalece el interés de las partes de defender el
cumplimiento ético en sus piezas publicitarias, pero
ese estandar ético también es exigible en la forma
de actuar durante todo el proceso, especialmente en
las presentaciones de las partes. En ese sentido las
descalificaciones, ironias, acusaciones Yy otras
formas de plantear sus puntos, estan fuera de lugar
y ho corresponden a esta instancia, ante la cual debe
observarse el debido respeto que el Conar exige
cuando se plantean casos en su seno. Al respecto,
debe recordarse que el articulo 12° del Reglamento
de Funciones y Procedimientos sefala “E/ contenido
de la documentacién que se presente a esta
instancia debera ser respetuoso y deferente, tanto
para con quienes componen el CONAR como para
con las eventuales contrapartes. Expresamente se
reserva el derecho de hacer devolucion de las
presentaciones que no cumplan con la caracteristica
anterior.”

C.5.

Que, en cuanto a las afirmaciones contenidas en la
publicidad y cuestionadas por la reclamante, estima
este directorio que ellas corresponden a
aseveraciones de caracter objetivo relacionadas con
beneficios o resultados que se obtendrian con el uso
de Vanish, las cuales deben ser acreditadas
mediante las pruebas pertinentes.

C.6.

Que, revisadas las afirmaciones reclamadas, en ellas
se proclama que el producto mantiene los colores y
no dafia las telas, y que produciria un efecto sobre
una flor que no seria dafiino, con lo cual se hace una
metafora entre la tela y la flor.

C.7.

Que, examinada la prueba presentada, es posible
concluir que las afirmaciones contenidas en el aviso
se encuentran suficientemente comprobadas.
Primero, a través de un testeo en que se demuestran
los resultados en una flor al ser sumergida en una
solucion de Vanish, similar a la que se presenta en
la publicidad; y segundo, a través de un informe en
el cual se concluye que el producto no dafa las telas
y no las destifie. En virtud de lo anterior, no se
advierte que exista una falacia respecto del
resultado del producto en la ropa a partir del efecto
inocuo del mismo sobre una flor, pues cada una de
las afirmaciones se encuentra acreditada por
separado.

C.8.

Que, en cuanto al cuestionamiento de la reclamada
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del uso de una flor para graficar el cuidado del
producto en las telas, el articulo 8° del CCHEP
contempla la “exageracidon”, entendiendo por ella la
que “expresa de manera subjetiva hechos o
antecedentes que, por ser extremados o
metafdricos, no deberian ser tomados literalmente
por una persona razonable. La exageracion, en
ningun caso debe distorsionar las cualidades o
beneficios de un producto o servicio hasta configurar
una pretension exagerada respecto de sus
bondades, con el consiguiente perjuicio o engafo al
consumidor.”

A continuacion, también reconoce la
“dramatizacion”, entendida como “una forma de
exageracion aceptada para destacar un hecho que a
simple vista resulta dificil de notar, o cuando sea tan
extrema que para el publico resulte evidentemente
una fantasia y no pueda ser tomada literalmente
como verdadera.”

Adicionalmente, a propdsito de la definicion de
“Publico o consumidor”, se establece que “Para la
aplicacion de este Cédigo, se presume que el publico
en general tiene un grado razonable de experiencia,
conocimiento y buen sentido, y posee una razonable
capacidad de observacion y prudencia.”

Que, tomando todo lo anterior en consideracion vy el
mas probable efecto que la publicidad puede causar
en el publico, la utilizacién de una flor para
representar que el producto es delicado con las telas
no es algo éticamente cuestionable pues no se
advierte que pueda llegar a producir confusién o
incurrir en conclusiones erréneas. Pensar que un
quitamanchas puede ser utilizado para cuidar una
flor es una conclusiéon forzada a la que dificilmente
llegara el publico al cual va dirigida la publicidad.

C.9. Que, por todo lo anterior, se estima que el aviso no
infringe el articulo 8° del CCHEP.
C.10. | Que, en cuanto a la cita aclaratoria relacionada con

un testeo, la exigencia ética consiste en que las
afirmaciones publicitarias se encuentren
debidamente respaldadas, y que puedan ser
acompafadas al ser requeridas por este Consejo. En
este sentido, si bien es recomendable que las citas
aclaratorias sean lo mas explicativas posible a fin de
que se entienda a qué se refieren, la forma en que
se presentan en el aviso cumple el minimo ético

113



Cx(

CONSEJO DE AUTORREGULACION Y ETICA PUBLICITARIA

CONSTRUYENDO CONFIANZA

exigible, y su tamafo es aceptable, motivo por el
cual no se considera que haya infraccion al articulo
110 del CCHEP.

C.11.

Que, no obstante estimarse que la publicidad no es
cuestionable por los articulos reclamados, es
recomendable que cuando se utilicen metaforas o
exageraciones publicitarias relacionadas con
productos que en su envase indiquen que se trata de
un producto que pueda irritar, en ellas no se utilicen
elementos que pudieran llegar a ser interpretados
por parte del publico como contradictorios con los
efectos del producto o que pudieran generar
eventualmente algun reclamo.

ROL

1031/16

PARTES

UNILEVER CHILE LIMITADA / PROCTER & GAMBLE
CHILE LTDA.

MATERIAS Y
ARTICULOS

Art.

80

Veracidad, engaiio, pretension exagerada y
absolutos publicitarios

Art.

9o

Uso de citas aclaratorias

Art.

14° | Publicidad comparativa

Art.

15° | Publicidad comparativa de precios

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES

C.2.

Que, la reclamante sostiene que en la publicidad, de
naturaleza comparativa, se compara el lavado
realizado por dos mujeres de poleras 100% algoddn
gue tienen una mancha de puré de frutas, dandosele
a una $2.500 del detergente en polvo mas vendido
- Omo polvo -, y a la otra mujer $1.700 de Ariel
Power Liquid, sefialando que la ropa lavada con Ariel
quedod impecable usando menos dinero. Indica que
se realiza una publicidad comparativa de precios por
el fabricante en circunstancias que no es él quien los
fija, que no se indica en forma clara que los precios
pueden haber variado a la fecha y que el precio
citado en un supermercado excede el plazo de una
semana dispuesto por el Pronunciamiento
Doctrinario sobre Publicidad Comparativa de Precios.
Agrega que la dosis de lavado que se cita,
correspondiente a 695 gr. de Omo, genera una
grave confusién en el consumidor pues se refiere a
5 lavados lo que es absurdo para lavar una polera
con una mancha de puré de frutas; que las citas
aclaratoria modifican de manera sustancial el
mensaje principal del aviso; que las afirmaciones
incluidas, al ser de caracter absoluto, deben
acreditarse; y que el aviso da la impresién de que la
ventaja de precio es constante o permanente.
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C.3.

Que, P&G plantea como cuestién previa su molestia
por las acusaciones y tono del reclamo,
especialmente respecto de lo que entiende como
una acusacién velada de que P&G pudiera tener
control sobre los precios fijados por terceros al
publico. A continuacién, en sus descargos sefiala
que la comparacion se realizé con igual cantidad de
lavados comparados (5), segun la dosis
recomendada por cada fabricante y que los valores
exhibidos corresponden a una férmula matematica,
todo ello incluyéndose los respectivos disclaimers.
Sefiala que la publicidad muestra al consumidor que
con el producto concentrado se utiliza menos
cantidad de detergente, lo que se traduce en que
cuesta menos dinero, y que en ningln caso se
sugirié que la mancha de frutas debia limpiarse con
5 lavados sino en cada ciclo, pues aquello seria
absurdo, considerando que se presume que el
publico posee una razonable capacidad de
observacion y prudencia. La referencia a 5 lavados
se utilizdé para poder mostrar visualmente el rango
de diferencia, pues a mayor cantidad de dosis, mas
evidente es la diferencia, y el consumidor no hara la
comparacién sélo con una dosis.

En cuanto al sustento de la publicidad comparativa
de precios, sefiala que se utilizd el precio del
supermercado Lider con presencia a nivel nacional.
Agrega que el Cédigo no exige que la acreditacidon
de la comparacién debe aparecer en la propia
publicidad y que es perfectamente posible que el
fabricante haga un aviso comparativo de precios si
corresponden a aquellos que se han puesto en
conocimiento del publico y asi se acredite. Senala
que el Pronunciamiento Doctrinario, al ser anterior
al actual CCHEP y haber sido su contenido en gran
parte incluido en este Uu(ltimo, no debe ser
considerado, en especial la referencia a que la
comparacidon debe basarse en precios no anteriores
a una semana; no obstante ello, acompafia prueba
gue acreditaria que el precio se mantiene al 5 de
octubre pasado. Reconoce la omision de haber
aclarado que “a la fecha los precios que se comparan
pueden haber variado”.

Finalmente sefiala que la publicidad no compara el
desempefio o performance de ambos productos sino
que se refiere a la diferencia de precios.
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C.4.

Que, como cuestion previa a la revision del fondo del
asunto, el directorio hace un llamado de atencién a
las partes por las ironias, descalificaciones y
acusaciones veladas utilizadas en sus
presentaciones. Como ya se ha expresado en otras
ocasiones, este Consejo corresponde a un Tribunal
de Honor, en el que prevalece el interés de las
partes de defender el cumplimiento ético en sus
piezas publicitarias, pero ese estandar ético también
es exigible en la forma de actuar durante todo el
proceso. Lo que se examina son piezas publicitarias,
motivo por el cual las acusaciones veladas por el
comportamiento de la parte contraria estan fuera de
lugar, y deberan canalizarse a través de la sede que
corresponda con el fundamento suficiente.

Sobre el particular, cabe recordar lo dispuesto en el
articulo 12° del Reglamento de Funciones vy
Procedimientos que sefiala “E/ contenido de la
documentacion que se presente a esta instancia
debera ser respetuoso y deferente, tanto para con
quienes componen el CONAR como para con las
eventuales contrapartes. Expresamente se reserva
el derecho de hacer devolucibn de las
presentaciones que no cumplan con la caracteristica
anterior.”

C.5.

Que, como segundo punto previo, debe aclararse
que los Pronunciamientos Doctrinarios manifiestan
el espiritu de la normativa ética contemplada en el
CCHEP, la interpretan y la complementan, y en
ningun caso se entiende derogado su contenido por
la elaboracion de una versién del CCHEP, a menos
que expresamente se indique lo contrario. De esta
manera, el Pronunciamiento Doctrinario sobre
Publicidad Comparativa de Precios se encuentra
plenamente vigente y su contenido debe entenderse
como complementario al Cédigo y es exigible a las
piezas publicitarias que se exhiben al publico.

C.6.

Que, como tercer punto previo, debe aclararse que
no existe impedimento para que un avisador realice
publicidad comparativa de precios, mas alld de que
no sea quien los fija, en la medida que ello se realice
dando cumplimiento a las exigencias contempladas
en la normativa ética. En efecto, como cualquier
afirmacién objetiva, debe acreditarse con los medios
de prueba pertinentes y, ademas, ajustarse a las
demads exigencias especificas contempladas para la
publicidad comparativa, especialmente la de precios.
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C.7.

Que, observando la publicidad como un todo y
teniendo especialmente presente el efecto que mas
probablemente producird en el publico, el aviso
busca dar cuenta que el producto Ariel es mas
economico que el “detergente en polvo mas
vendido” - Omo-, y sera el examen de cada uno de
los elementos utilizados para sostener dicha
afirmacién lo que determinara si se da cumplimiento
a la normativa ética. Esta comparacion da al aviso la
naturaleza de publicidad comparativa de precios en
que se proclama superioridad respecto de la
competencia, y por tanto seran exigible a ella las
normas que la regulan.

C.8.

Que, el precio de un producto es esencialmente
variable, pues dependerda de distintos aspectos,
como la época, la existencia de ofertas temporales,
el local comercial en que se vende, entre otros. En
ese sentido, esta variabilidad es algo que debe
tenerse presente al hacer publicidad comparativa de
precios a fin de no llegar a conclusiones absolutas a
partir de una medicién especifica. Es asi como el
Pronunciamiento Doctrinario sobre la materia sefiala
que “Dado que los precios de los bienes o servicios
pueden tener una gran variabilidad en corto tiempo,
especialmente en la industria del retail, la publicidad
asociada a precios no debe dar la impresion de que
éstos constituyen una ventaja constante 'y
permanente de la marca que la realiza, a menos que
ello sea demostrable.” Esto hace exigible en todos
los casos la incorporacion de la advertencia en
cuanto a que “A esta fecha, los precios que se
comparan pueden haber variado”, que permite
advertir al consumidor que se trata de una ventaja
temporal.

C.9.

Que, si bien P&G ha acompafiado documentacion
que permite estimar que el producto Ariel ha sido
mas econdmico que Omo en una determinada
cadena de supermercados y en una fecha en
particular, estima este Directorio que se infringe el
articulo 159 del CCHEP, primero, al no haberse
incluido la advertencia de que a la fecha, los precios
que se comparan pueden haber variado, y segundo,
al darse a entender que la diferencia de precios
constituye una ventaja constante o permanente de
Ariel, haciendo una afirmacién de caracter absoluto
a partir de una muestra especifica y determinada en
el tiempo.
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C.10.

Que, el spot realiza una afirmaciéon en la que
muestra a una usuaria de cada producto a la cual se
les provee de una determinada cantidad del mismo
para lavar una mancha de puré de frutas, indicando
el precio al que corresponderia con un tamafo
relevante, advirtiendo en la cita aclaratoria y con un
signo, que corresponderia a 5 lavados. Esta
presentacion a juicio del Directorio involucra una
declaracién que directamente o por implicacion,
omisién, ambigiedad o pretensidon exagerada puede
conducir al publico a conclusiones erréneas,
contraviniendo el articulo 8° del CCHEP. En efecto,
mostrar el precio de un producto que corresponde a
lo que se necesita para 5 lavados de cargas
completas, en circunstancias que en la imagen se
muestra un solo lavado y de una sola prenda, puede
provocar confusion. El hecho que a mayor cantidad
de lavados la diferencia de precios pueda ser mas
significativa y grafica, no habilita a mostrar algo
distinto en el aviso sin incurrir en una exageracion,
pues como ya se ha sefialado en innumerables
ocasiones, teniendo en consideracion que la
publicidad comparativa debe ser especialmente
cuidadosa en representar los datos que puedan ser
acreditados de la manera mas fiel a los estudios y
elementos de prueba, pues se estd aludiendo
directamente al competidor.

C.11.

Que, lo anteriormente sefialado hace concluir que
por transitividad, también se infringe el articulo 14°
del CCHEP que dispone que Ila publicidad
comparativa no debe sustentarse en exageraciones
u otras licencias publicitarias.

C.12.

Que, en lo relativo a las citas aclaratorias, llama la
atencion al directorio los extenso de aquellas en que
se agregan 3 lineas de aclaraciones, en
circunstancias que se trata de un spot televisivo en
que dificilmente el consumidor podra leerlas. En
ellas se explica la férmula en base a la cual se llega
al precio incluido en el claim principal, sefialando a
cuanto detergente corresponde, y que se trata del
precio en goéndola de un supermercado
representativo. A este respecto, y no obstante que,
como ya se ha sefialado, el claim principal llama a
equivocos, se estima que estas citas aclaratorias no
tienen un tamafio y disposicidon que permitan su facil
lectura y comprensién, como lo contempla el articulo
90 del CCHEP, y por tanto se estima que dicha norma
también se infringe.
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C.13.

Que, adicional a lo anterior, se hace hincapié en que
siempre serd preferible que las piezas publicitarias
se expliquen por si mismas y se entiendan de
acuerdo a la narrativa del comercial. En este sentido,
al introducirse en el aviso reclamado una gran
cantidad de textos explicativos de cada uno de los
cuadros del comercial, el relato del comercial se
complejiza y puede confundir al publico, que es
quien recibe en definitiva el mensaje.
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PARTES

CLAUDIO FERREIRA / CORREOS DE CHILE (OPINION

ETICA)

MATERIAS Y
ARTICULOS

Art. 8°

Veracidad, engaiio, pretension exagerada y

absolutos publicitarios

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES

Que, el Sr. Claudio Ferreira ha impugnado cierta
publicidad gréafica en Internet de Correos de Chile,
sefialando que no se cumplen los tiempos de entrega
de los productos comprados que se sefialan en los
avisos, y que la reclamada se desliga de
responsabilidad al sostener que debe reclamarse a la
empresa de correos que realiza el envio, con lo cual se
estaria incurriendo en publicidad enganosa infringiendo
el articulo 8° del Cédigo Chileno de Etica Publicitaria
(CCHEP).

Que, puestos los antecedentes en conocimiento de la
empresa responsable de la publicidad, ella senaldé que
s6lo puede someter el conocimiento y resolucidon de sus
asuntos a los Tribunales Ordinarios de Justicia, pero
que no obstante ello, indica que el servicio utilizado por
el reclamante no corresponde al que reclama en lo que
se refiere a los plazos, y que en todo caso es
responsabilidad del proveedor internacional.

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

Que, el CONAR, como reconocido referente moral y
técnico en materia publicitaria, puede y debe expresar
su parecer sobre las materias de su competencia -
publicidad- que se someten a su consideracion o que
de oficio considera cuestionables. Esta forma de
proceder del CONAR estd basada en la garantia
constitucional de la libertad de expresion, la cual nunca
podra serle conculcada.

Que, seguln se sefala en el articulo 1° letra d) del
Reglamento de CONAR, el Directorio "de oficio o a
peticion de cualquier interesado, podra emitir
pronunciamientos doctrinarios u opiniones éticas
orientadoras para la industria, respecto de situaciones
o temas en ambos casos de orden general que sean de
notorio interés para los consumidores o de importantes
consecuencias para la actividad publicitaria”, en
concordancia con lo sefalado en el articulo 32° del
mismo Reglamento.
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Que, en este caso, sin entrar a calificar la publicidad de
la empresa que no se ha sometido al sistema de
autorregulacion que como demostracion de
responsabilidad social se ha dado la industria
publicitaria de nuestro pais, el Directorio del CONAR
estima conveniente emitir una opinion a fin de orientar
a la industria respecto de la publicidad de servicios y la
posibilidad que se presente algin grado de confusion
en el publico.

OPINION ETICA

Que, de conformidad al CCHEP, la publicidad debe ser
honesta y veraz, y los avisos no deben contener
ninguna declaraciéon o presentacién que directamente
o por implicacién, omisiéon, ambigledad o pretensién
exagerada, puedan conducir al publico a conclusiones
errébneas, como las caracteristicas del producto o
servicio que puedan influir en la eleccién del publico
tales como la naturaleza, composicion, método y fecha
de fabricacion o entrega, fecha de caducidad,
especificaciones, eficiencia y desempefo, idoneidad
para los fines que pretende cubrir, cumplimiento de
normas, amplitud de uso, cantidad, disponibilidad,
beneficios, origen comercial o geografico e impacto
ambiental.

Que, cuando se trata de avisos relacionados con
servicios en los cuales el plazo constituye un elemento
de la maxima relevancia para el consumidor, es
esperable que la forma en que se realice el computo
CONSIDERANDOS del mismo se encuentre claramente expresado en la
PRINCIPALES pieza. En efecto, si el computo considera sdélo dias
habiles, debera sefialarse asi en la pieza con el objeto
de evitar confusiones que afecten la confianza que el
publico tiene en la publicidad.

Que, toda publicidad que no es clara en cuanto a las
caracteristicas del servicio que se ofrece, como los
plazos de entrega, especialmente si ellas corresponden
a informacién de relevancia, pueden infringir la norma
ética del CCHEP recogida en el articulo 1°.

Que, lamentando la imposibilidad declarada por el
avisador de no poder someterse a la opinion de este
Consejo, el Directorio considera muy importante
recordar e insistir a los avisadores la importancia de
cuidar los contenidos de las piezas publicitarias y
respetar las normas de autorregulacién definidas por la
misma industria, toda vez que permiten preservar la
confianza del publico en la publicidad como una
herramienta (til para tomar mejores decisiones de
consumo.
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ROL
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PARTES

UNILEVER CHILE LIMITADA / PROCTER & GAMBLE
CHILE LTDA.

MATERIAS Y
ARTICULOS

Art.

Respeto a la competencia

Art. 8°

Veracidad, engaio, pretension exagerada y
absolutos publicitarios

Art.

14° | Publicidad comparativa

Art.

24° | Seguridad y salud

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES

C.2.

Que, la reclamante sostiene que en la publicidad
reclamada, de naturaleza comparativa al enfrentar
el lavado con cloro y lavalozas a aquel que se realiza
con Magistral, se incluyen afirmaciones o
alegaciones de tono excluyente: “pero con Magistral
ahorro porque me rinde 3 veces mas*” utilizando
como disclaimer "vs otros lavalozas comunes”; “con
solo unas gotitas y en una sola pasada” saca toda la
suciedad”; y “"Magistral rinde 3 veces mas * asi
ahorras tiempo y platita”, con el mismo disclaimer
antes sefialado.

Sostiene que las afirmaciones de tono excluyente y
los absolutos publicitarios incluidos en la publicidad
requieren ser comprobados y no sustentarse en
exageraciones u otras licencias publicitarias, a fin de
gue no conduzcan al publico a conclusiones
erréneas, en este caso con relacién a la eficacia y
desempefio del producto que se quiere exaltar.
Considerando la participacién en el mercado de los
lavalozas, la reclamante entiende que Ia
comparacioén al referirse a otros lavalozas comunes
corresponde a su producto Quix, con lo cual la
declaraciéon de superioridad debe ser acreditada
respecto al mismo.

Agrega que en la proclamacion de superioridad se
utiliza una mezcla de cloro con lavalozas y agua
caliente lo cual significa un peligro para los
consumidores pues puede producir vapores toxicos
gue podrian ser aspirados.

Sefiala que el aviso incluye una escena al final en
que la botella de Magistral golpea las botellas de
lavalozas y cloro, mientras proclama una
superioridad de rendimiento y ahorro, con lo cual se
infringe el articulo 4° del CCHEP pues constituye un
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“manifiesto acto de ridiculizacion y menosprecio
respecto de los "otros lavalozas”.

C.3.

Que, P&G sefiala que el material que salié al aire no
correspondia a una edicién definitiva que contara
con aprobacién para ser emitida, por lo que se
cometioé un error producto de una descoordinacion
interna que lamentan y por la cual se disculpan,
tanto con el Conar como con la reclamante que
sintio afectados sus intereses.

Agrega que tras detectar la situacién, adoptaron
todas las medidas pertinentes sacando la pieza del
aire segun demuestra con carta de Starcom que
acompafa. En base a ello, y aun cuando sefiala que
tenian antecedentes para respaldar parte de fondo
del copy, en aras de la buena fe y de las intenciones
éticas por las que vela el Conar, han decidido
allanarse a la totalidad de lo reclamado.

C.4.

Que, como cuestién previa, entiende este Directorio
que el uso de la expresion “propaganda” por parte
de la reclamante se refiere a “publicidad” segin se
define en el capitulo “Definiciones” del CCHEP y no
al significado sefialado en el capitulo “Objetivos y
alcance del cddigo”, esto es, la publicidad que
exprese ideologias o difunda doctrinas o postulados
de orden politico o religioso, no obstante que sus
normas pueden servir de orientacién ética para
quienes la realicen. En dicho entendido, el Directorio
esta habilitado para conocer del reclamo por tratarse
de una publicidad.

C.5.

Que, considerando el rol que cumple el CONAR,
corresponde pronunciarse sobre la publicidad
impugnada, aun cuando el avisador haya tomado la
decision de retirar la publicidad en pro de la
autorregulacion antes de la resolucion de este
Directorio, dado que su exhibicién impacté al publico
y gue uno de los objetivos de esta corporacion es
orientar a la industria publicitaria para futuras
comunicaciones.

C.6.

Que, al proclamar superioridad sobre lavalozas
comunes e incluir en el spot botellas de otros
productos que pueden utilizarse para el mismo fin,
este directorio estima que se esta en presencia de
publicidad comparativa segin lo contempla el
articulo 140 del CCHEP. A este respecto, cabe
sefialar que la comparacién es una herramienta
perfectamente valida y muy util para explicar e
informar mejor al publico sobre las cualidades de un
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determinado producto, pero ella debe objetivarse de
manera tal que no lo confunda.

De acuerdo a lo anterior, los claims incluidos en la
publicidad deben apoyarse en antecedentes
objetivos que puedan ser comprobados
fehacientemente y no deben sustentarse en
exageraciones u otras licencias publicitarias. Asi, las
afirmaciones de que el producto rinde 3 veces mas,
y que saca toda la suciedad con unas gotitas y en
una sola pasada corresponden a declaraciones que
el avisador debe estar en condiciones de acreditar,
lo que no se ha hecho en este caso.

Esta falta de acreditacion que puede hacer incurrir al
publico a conclusiones erréneas no solo infringe el
articulo 8° del CCHEP sobre Veracidad, Engafio,
Pretension Exagerada y Absolutos Publicitarios sino
también el articulo 14° sobre Publicidad
Comparativa. En relacién a este ultimo articulo, este
Directorio ha establecido que deben extremarse mas
aun las medidas para representar de manera
estrictamente fiel a los estudios la demostracion de
superioridad, a fin de no atentar contra la ética
publicitaria.

C.7.

Que, en cuanto al articulo 24° del CCHEP, sobre
Seguridad y Salud, dicha disposicién establece que
“Los avisos seran respetuosos de las normas de
seguridad...” y que "“..la publicidad evitara alentar
comportamientos que puedan resultar nocivos para
la salud mental o fisica de las personas...”. Al
respecto, cuando se muestra a la suegra limpiando
con una mezcla de cloro con agua caliente y
detergente, se incurre en una accién que puede ser
nociva para la salud, desde el momento que en la
etiqueta del propio envase del producto clorado que
acompafia la reclamante se indica, dentro de las
precauciones que la mezcla con otros productos de
limpieza "...es posible la emision de gases peligrosos
(cloro).”

C.8.

Que, en cuanto a la infraccién del articulo 4° del
CCHEP sobre Respeto a la Competencia, este
Directorio ha sostenido en otras ocasiones que se
denigra a una marca, producto o servicio, cuando se
los pone en ridiculo, se los ofende, golpea o dafa de
manera burda a través de una pieza publicitaria. En
este caso, en el spot televisivo se proclama
superioridad del producto Magistral respecto de
otros lavalozas comunes, y al final del mismo se
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incluye una escena en la que un personaje animado
empuja el producto Magistral que desplaza 3 botellas
de productos de la competencia que terminan fuera
de pantalla. Al respecto, estima este Directorio que
dicha escena no es respetuosa con la competencia y
la menoscaba, pues el desplazamiento de los
productos es un acto despectivo e innecesario.

C.9. Que, el Directorio estima necesario recordar a P&G
lo resuelto por el Tribunal de Etica Publicitaria en el
caso 921/13 seguido entre las mismas partes y
respecto de cierta publicidad de “Magistral” en que
sefald que "...si bien la comparacion se realiza entre
productos que satisfacen la misma finalidad, a saber,
lavar la vajilla e implementos de cocina, son
diferentes, puesto que uno es concentrado y el otro
comun. Y el hecho que uno de los lavalozas sea
concentrado es un elemento de la maxima
relevancia que sera decisivo para la eleccién por
parte del publico. En este sentido, revisados ambos
avisos televisivos, dicho elemento esencial no es
destacado suficientemente por el avisador, en
términos tales que al publico le quede claro que la
comparacion es de un lavalozas concentrado versus
otro que no lo es, pudiendo conducirlo a
conclusiones erroneas.”

ROL 1036/16
PARTES PROCTER & GAMBLE CHILE LTDA. / KIMBERLY-CLARK
CHILE S.A.
Art. 4° Respeto a la competencia
Art. 8° Veracidad, engaiio, pretension exagerada
XQ:I'I_IECRL}ﬁgSY absolutos pub?icitari%s ? Y
Art. 9° Uso de citas aclaratorias
Art. 14° | Publicidad comparativa
C.2. Que, P&G sostiene que el spot reclamado proclama
la superioridad de Huggies al afirmar que “no existe
otro pafial mas suave y que deje la piel sana, fresca
y protegida” y “cuidado insuperable para tu bebé”;
y la pieza gréfica en pagina web indica “Prueba la
CONSIDERANDOS g‘icéll;(;gzzriaprotecc_/on N de la piel , €on una cita
PRINCIPALES que dice “contra otras lineas de pafales

Huggies”, y agregando la frase que “los nuevos
pafiales Huggies Natural Care ofrecen el mejor
cuidado”.

Sefiala que al inicio el spot acota la superioridad
dentro de los productos de la misma marca, pero

125



Cx(

CONSEJO DE AUTORREGULACION Y ETICA PUBLICITARIA

CONSTRUYENDO CONFIANZA

luego incurre en absolutos publicitarios, de
publicidad comparativa y denigracion de la
competencia. Agrega que los claims de la publicidad
son genéricos y no pueden entenderse referidos a
los productos de la misma marca, y por tanto
corresponde que la reclamada compruebe
fehacientemente lo dicho respecto de los demas
pafiales del mercado nacional pues se trata de
afirmaciones objetivas, de corte absoluto vy
excluyente. Agrega que en todo caso, la publicidad
generara confusidn en el consumidor promedio pues
no deja claro si se refiere a sus propios productos o
a los del resto de la competencia.

Sostiene que la afirmacion “no existe otro pafal mas
suave y que deje la piel sana, fresca y protegida”
niega dicha capacidad al resto de los pafales del
mercado pese a que es el fin propio de ellos,
denigrandolos.

Finalmente, en cuanto a la pieza grafica que indica
“Prueba la maxima proteccion de la piel”, sefiala que
ella incluye una cita aclaratoria que dice “contra
otras lineas de pafales Huggies”, en términos que
infringe el CCHEP pues modifica sustancialmente el
mensaje principal, al restringir la aparente
superioridad absoluta que da a entender el mensaje
principal solo al ambito de la marca propia,
contradiciendo en consecuencia lo que expresa el
mensaje destacado, ademas de carecer del tamafio
y visualizacién adecuada.

C.3.

Que, Kimberly-Clark sostiene en sus descargos que
sin perjuicio de no compartir los cuestionamientos
efectuados por P&G en su reclamo, la posibilidad de
confusién y engano no podrd producirse pues las
piezas han sido retiradas. Agrega que reforzara sus
protocolos internos sobre revision de campafas
publicitarias y sus soportes para evitar mensajes que
puedan mal interpretarse.

C.4.

Que, considerando el rol que cumple el CONAR,
corresponde pronunciarse sobre la publicidad
impugnada, aun cuando el avisador haya tomado la
decision de retirar la publicidad en pro de la
autorregulacion antes de la resolucién de este
Directorio, dado que su exhibicién impacté al publico
y que uno de los objetivos de esta corporacion es
orientar a la industria publicitaria para futuras
comunicaciones.

126




Cx(

CONSEJO DE AUTORREGULACION Y ETICA PUBLICITARIA

CONSTRUYENDO CONFIANZA

C.5.

Que, al revisar las piezas reclamadas, en ellas se
afirma respecto del productos publicitado que “no
existe otro pafial mas suave y que deje la piel sana,
fresca y protegida”, “cuidado insuperable para tu
bebé”, “Prueba la maxima proteccion de la piel” y
“los nuevos pafales Huggies Natural Care ofrecen el
mejor cuidado”. Al respecto, estas afirmaciones de
superioridad deben necesariamente ser acreditadas,
pues se refieren a caracteristicas o resultados
objetivos del producto que el avisador debe estar en
condiciones de comprobar a requerimiento de este
Consejo. En este sentido, al no contarse con la
prueba pertinente por parte del reclamado, no cabe
sino concluir que se incurre en infraccion al articulo
89 del CCHEP.

C.6.

Que, adicionalmente, la redaccion de los claims
antes referidos dan a entender que se proclama
superioridad sobre los demas panales del mercado,
con lo cual estamos en presencia de publicidad
comparativa, incurriéndose en infraccion del articulo
140 del CCHEP que también contempla la exigencia
de comprobacion de las afirmaciones objetivas, lo
que no ha sido cumplido.

C.7.

Que, ante esta falta de acreditacidn, el mas probable
efecto que producird en el publico la publicidad
reclamada serd de confusién, pues creerda que el
pafial promocionado sera el mejor en las cualidades
proclamadas, pese a no tener sustento para
sostenerlo, incurriendo en posibles conclusiones
erroneas.

C.8.

Que, en lo relativo al articulo 9° del CCHEP referente
a las citas aclaratorias, este Directorio estima que en
la pieza grafica que sefala “Prueba la maxima
proteccion de la piel” se incurre en una infraccion a
dicha norma, puesto que la informacion contenida en
la cita aclaratoria, en forma de letra chica, modifica
sustancialmente la afirmacién publicitaria de
superioridad del producto Huggies Natural Care. En
efecto, el claim principal da a entender que la
maxima proteccion de la piel se refiere a los demas
pafiales del mercado, pero la letra chica lo
circunscribe solo a los productos Huggies, con lo cual
no se cumplen las reglas establecidas para la
procedencia de las citas aclaratorias. A ello se debe
agregar que la tipografia y visualizacidon de la cita
aclaratoria no es clara y se dificulta su lectura para
el publico.
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C.9.

Que, en cuanto a la infraccion del articulo 4° del
CCHEP sobre Respeto a la Competencia, este
Directorio ha sostenido en otras ocasiones que se
denigra a una marca, producto o servicio, cuando se
los pone en ridiculo, se los ofende, golpea o dafia de
manera burda a través de una pieza publicitaria. En
este caso, estima este Directorio que mas alla de la
falta de acreditacidon de los claims y confusidon que
pueda producir en el publico, no se configuran los
presupuestos para considerar que se denigra a los
productos de la competencia.

ROL

1038/16

PARTES

SOPROLE S.A. / COOPERATIVA AGRICOLA Y LECHERA
LA UNION LTDA. (COLUN)

MATERIAS Y
ARTICULOS

Art.

30

Confianza del publico y explotacion del
temor

Art.

80

Veracidad, engaiio, pretension exagerada y
absolutos publicitarios

Art.

10° | Informacion diferida

Art.

28° | Publicidad de alimentos y bebidas

CONSIDERANDOS
PRINCIPALES

C.2.

Que, Soprole sefiala que en la publicidad reclamada
se incluyen las frases “Leche fresca envasada en su
origen” (spots) y “Envasado en origen/Natural” en
forma de sello (envases Tetra Pak) con lo cual se
induce al publico a confusion y consituye publicidad
engafiosa al dar a entender que se envasa en el
predio donde se ordefian las vacas y que se trata de
leches mas naturales y menos procesadas, lo que no
es real. Agrega que con ello se busca una ventaja
competitiva artificial pues la leche se envasa en una
planta industrial, luego de procesos industriales, a
muchos kildémetros de los campos de origen y no al
pie de la vaca como se da entender con los
testimonios de los cooperados, actualmente
ubicados en las Regiones de Los Rios y Los Lagos, y
las distintas imagenes que incluyen a vacas en
verdes prados. Sostiene que por “origen” debe
entenderse “principio, nacimiento, manantial, raiz y
causa de algo” (vaca y campo que habita) y por
“envasar” “echar en vasos o vasijas un liquido”
(envases Tetra Pak), y hace una analogia con lo que
ocurre con las aguas minerales. Asi, la percepcion
del publico en el sentido planteado estaria
sustentada en un informe de Cadem, se afectaria la
credibilidad y confianza del publico, se incurriria en
una publicidad no veraz, se complementaria el
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mensaje al publico respecto al proceso productivo
con informacioén diferida en el sitio web de Colun, y
se induciria a error segln lo contempla el articulado
sobre publicidad de alimentos.

C.3.

Que, Colun sostiene en sus descargos que la
publicidad se esta difundiendo desde hace bastante
tiempo, vy la referencia a lo “natural”, la indicacién a
un “origen” geografico, la relacién con el paisaje del
sur del pais y a sus cooperados son inherentes a ella
y a sus productos, particularmente las leches.
Sefiala que la leche se obtiene de los campos de las
regiones de Los Rios y de Los Lagos, antes una sola
region, a lo que corresponde la referencia del
“origen” como zona del sur del pais, y se transportan
y procesan sin deshidratarse ni reconstituirse en las
plantas de La Unién y Rio Bueno, lo cual es un
elemento diferenciador respecto de otras empresas
por propia decisién de la compania, con los mayores
costos que ello significa. Agrega que se subestima al
consumidor que enfrentado al envase de una leche
pueda entender que “envasado en origen / natural”
se refiere a un producto sin procesar ni pasteurizar
que va de las ubres de la vaca a un envase tetra-
pack y de ahi al supermercado. Indica que la
referencia de “natural” se funda en el Reglamento
Sanitario para Alimentos, para diferenciarla de la
leche reconstituida y la recombinada. En cuanto al
concepto de origen, hace referencia a lo que ocurre
con el pisco y la yerba mate que lo asocian a region
de produccién, entendida como porcion de territorio.
Senala que la encuesta de la contraria adolece de
deficiencias: incorpora el concepto de comuna que
no alude a una porcién de territorio sino a una forma
de organizacion social; no se informd a los
encuestados que los envases sefialaban que el
producto era envasado en una planta de La Union;
incluye preguntas formuladas de manera
cuestionable; es sesgada; entre otras fallas. Indica
que el reclamo amenaza la descentralizacién y
solicita gue no se acoja.

C.4.

Que, analizados los argumentos y antecedentes
aportados por las partes, estima este Directorio que
para un correcto analisis de la publicidad
cuestionada, se debe distinguir entre las piezas
graficas contenidas en los envases de leche y las
piezas  audiovisuales, pues ambas tienen
particularidades distintas.
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C.5.

Que, tratandose de la publicidad incluida en los
envases que incluye la afirmacion “envasado en
origen / natural” en formato de sello, se cuestiona
primero que debe entenderse como envasada en el
campo en el cual estdn ubicadas las vacas que
producen la leche, y segundo, que serian leches mas
naturales y menos procesadas.

C.6.

Que, de acuerdo a las normas de Interpretacion del
CCHEP, “la sujecion de un aviso al Coddigo se
evaluaréd en primer lugar como un todo..."”, esto es,
tomando en consideracion cada uno de los
elementos que la conforman, motivo por el cual la
frase cuestionada no puede analizarse en forma
descontextualizada sino observando los demas
componentes de la pieza, en este caso, el envase.

C.7.

Que, respecto de la frase “envasado en origen”, si
se examina el envase de las leches Colun, ademas
de esa afirmacidn se incluyen las siguientes
aseveraciones: “Toda la Magia del Sur” y “Elaborado
por COLUN (Cooperativa Agricola y Lechera de La
Unién Ltda). Planta Industrial, Ricardo Siegle N°
953, La Unién, Chile. Autorizacion Sanitaria”. Estas
frases, a juicio del Directorio, le dan un contexto a
la afirmaciéon cuestionada y la acotan, pues
circunscriben el “origen” a una zona especifica del
sur de Chile dentro de la cual se ubica la planta que
envasa los productos en los envases Tetra Pak.
Llegar a una conclusién distinta seria, en opinion del
Consejo, consecuencia de una interpretacion
descontextualizada de la afirmacion cuestionada o
de una revision superficial de la publicidad como un
todo, sin tomar en consideraciéon los demas
componentes que acotan el sentido de “origen”
planteado en la pieza.

C.8.

Que, en lo que respecta a la expresion “natural”, el
Reglamento Sanitario de los Alimentos (RSA) en su
articulo 204 distingue entre leches naturales,
reconstituidas y recombinadas, en base a diferencias
relevantes y que corresponden a una informacion
importante para tomar una decision de consumo. De
esta manera, si el avisador quiere distinguir su
producto en una de esas calidades, como la leche
natural en este caso, ello es perfectamente posible
y ajustado a la ética publicitaria. Entender que la
expresion “natural” se refiere a la inexistencia de
procesamiento del producto seria desconocer la
normativa sanitaria vigente que se presume
conocida por la poblacién, pues ella misma entiende
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que la leche natural es la “...que solamente ha sido
sometida a enfriamiento y estandarizacion de su
contenido de materia grasa antes del proceso de
pasteurizacion, tratamiento a ultra alta temperatura
(UHT) o esterilizacion”.

C.o.

Que, en cuanto a los spots televisivos, en ellos se
incluye un claim de cierre que indica “Leche fresca
envasada en su origen”, y la disyuntiva es si por
“origen” el publico entiende el campo donde esta la
vaca que produce la leche o la zona en que se
produce y envasa.

Aplicando el mismo criterio referido en el
considerando C.6., esto es, que la publicidad debe
examinarse como un todo y revisarse cada uno de
sus componentes, los spots comienzan con la frase
“Colun, toda la magia...” y se muestran escenas que
representan los bosques y campos del sur de Chile,
y el testimonio de los cooperados de Colun. Estos
elementos demuestran en opinién de este Consejo
una asociacién con la zona sur del pais, dando a
entender que en esa zona es en la que se envasa el
producto y no que se realice en cada campo en que
estén las vacas, o especificamente la o las comunas
en que dichos campos se encuentren. Ello se
refuerza en la propia definicion que hace el RSA de
lo que debe entenderse por una leche natural, que
estd sujeta a un proceso de pasteurizacion,
tratamiento a ultra alta temperatura o esterilizacion,
lo que dificilmente se hard en el campo donde esta
la vaca sino en una planta de tratamiento lacteo. Y
si esa planta estd ubicada en la misma zona
geografica del pais, que recibe el producto en el
mismo estado liquido en que se obtiene de la vaca,
es aceptable que se considere que se ha envasado
donde estad su origen, expresion que el diccionario
de la Real Academia Espafiola define, entre otros
significados, como "de donde una cosa proviene”.

C.10.

Que, con respecto al estudio Cadem que presenta
Soprole, y que llega a conclusiones no coincidentes
con lo resuelto por este Consejo, se debe sefialar lo
siguiente:

Primero, en cuanto a la encuesta relacionada con los
spots, estima el Directorio que al haberse realizado
las preguntas relacionadas con el slogan solo
mostrando dicha afirmacién y no la publicidad
completa, las respuestas para las cuales se dan
opciones cerradas, incorporando los conceptos de
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comuna y al pie de la wvaca, estan
descontextualizadas y no permiten concluir que los
encuestados espontaneamente llegaron a las
conclusiones del informe. Las preguntas formuladas
a los encuestados luego de exhibirseles los spots
dicen relacion con la evaluacion de la campania, la
relevancia y diferenciacion del slogan, aporte del
mismo a la marca, credibilidad, etc., y no con el
origen del envasado y la frescura de la leche.

Y en segundo término, en lo que se refiere a la
encuesta relacionada con el envase, las conclusiones
de lo que los consumidores entienden por “envasado
en origen” estan circunscritas al sello y no a los
demas elementos que componen la pieza y que
fueron mencionados en el considerando C.7., motivo
por el cual no consideraron la pieza como un todo.

C.11.

Que, como consecuencia de lo anteriormente
seflalado, estima este Directorio que las piezas
reclamadas, si bien pueden ser perfectibles para
mejor comprension de todo el publico, no abusan de
la confianza del publico ni explotan su falta de
cultura, conocimiento o experiencia; no contienen
afirmaciones que pueden inducir a error o confusion
en el publico pudiendo afectarlos; entrega
informacién oportuna; y no incurre en alguna de las
infracciones éticas recogidas en el articulo 289 sobre
Publicidad de Alimentos y Bebidas.

APELACION

El Tribunal de Etica Publicitaria acordé lo siguiente:

Que, se confirma el dictamen original eliminando lo sefialado en el Considerando
C.11., en lo referido a que las piezas reclamadas pudieron ser “perfectibles”, dado
que ello es una obviedad innecesaria de ser sefialada.

Este acuerdo podra hacerse publico desde su notificacion.
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