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SUJECIÓN A LA MORAL, BUENAS COSTUMBRES Y ORDEN JURÍDICO

Artículo 1º: 

También relacionado con “Humor en la Publicidad”

ROL: 536/02

Rodrigo Pozo Torres v/s LUCCHETTI CHILE  S.A.

Que, la publicidad habitualmente se vale de elementos y formas como la exageración, el humor y otros recursos que son lícitos en la medida en que no constituyan engaño ni ofensa a personas o instituciones.

Que, la pieza publicitaria recurrida se inscribe en el "género humorístico", el cual, como es sabido, hace gala del ingenio, llama la atención y logra memorabilidad jugando con situaciones inesperadas, por lo general en un contexto caricaturesco. Esta pieza es propiamente una “exageración humorística”, que los consumidores percibirán como alejada de la realidad. 

Que, ahora bien, lo que principalmente corresponde en este caso es examinar si la publicidad cuestionada puede constituir una ofensa o menoscabo a las personas de la tercera edad.

Que, al respecto, estima este Directorio que si bien la utilización de recursos como el humor y la caricatura puede contrariar a algunas personas, lo que constituye un riesgo para el avisador, no se puede considerar que la publicidad cuestionada constituya una ofensa o menosprecio para con los ancianos, por lo que no se configura una falta al Código Chileno de Etica Publicitaria.

Que, en efecto, no obstante que la anciana aparece realizando una actividad de forma distraída, con claros errores y descuidos, en opinión de este Directorio ello no la ridiculiza ni menosprecia, sino que más bien se está caricaturizando una situación para llamar la atención y lograr memorabilidad. Más aún, la situación despierta simpatía y ternura para con la señora, cuestión que debe ser aplaudida.

Que, por otra parte, los receptores de la publicidad tienen la capacidad para discernir o comprender los contenidos de la misma y distinguirla de la realidad.

ROL: 547/02

Gloria Monsalve v/s BRESLER ALIMENTOS S.A.

Que, el artículo 1º del Código Chileno de Etica Publicitaria dispone que “Los mensajes no deben contener afirmaciones o presentaciones visuales o auditivas que ofendan los conceptos morales y de decencia que prevalezcan en la comunidad o en sectores importantes de ella”. 

Que, este Directorio comienza por dejar constancia que, en general, este tipo de 
publicidad es controversial, lo cual no significa objetarla a priori. La controversia es una forma de comunicación.

 

Que, como se ha resuelto con anterioridad por este Consejo, existe la más amplia libertad de expresión comercial, en tanto sea consecuente con el Código Chileno de Etica Publicitaria, porque éste ampara otros derechos igualmente fundamentales.

Que, por otra parte, este Consejo ha manifestado anteriormente su preocupación en orden a que se limite la libertad de expresión por el solo hecho de que a alguna persona o grupo simplemente no le guste una determinada pieza publicitaria (Rol Nº454/00).

Que, ahora bien, evidentemente la parodia incluida en la publicidad analizada, tal como lo reconoce la reclamada, tiene una doble interpretación; esto es particularmente aplicable a aquella parte del público que conozca la trama de una película para adultos (Bajos Instintos) exhibida hace algunos años en los cines de nuestro país. Se recurre al recurso del equívoco para llamar la atención y lograr memorabilidad en el público objetivo, lo cual, precisamente, le da sentido al recurso utilizado, y en definitiva a la publicidad en cuestión.

Que, asimismo, el equívoco manifiesto de que se vale la comunicación con el recurso del pica-hielos, hace que ella pueda ser entendida en varios sentidos, por aquella parte del público no expuesto a la película, y no necesariamente ni exclusivamente en un sólo sentido, como lo hace explicablemente la reclamante. Según se define por la Real Academia Española de la Lengua, “equívoco” es aquello que puede entenderse en varios sentidos, o dar ocasión a juicios diversos.

Que, asimismo, aún cuando la apreciación de lo que debe entenderse por "moral y buenas costumbres" es de por sí una cuestión compleja, cambiante en el tiempo y lugar y, por sobre todo, subjetivo, para este Directorio la publicidad cuestionada no ofende esos conceptos.

 
Que, es propio de la publicidad, y así debe ser, que a través de recursos creativos, atractivos, figurativos e interesantes se destaquen ciertas y determinadas características de los productos que se presentan al público. En este caso, la gruesa capa de chocolate.

Que,  respecto del probable impacto de la publicidad de Mágnum en niños y jóvenes, el Código Chileno de Etica Publicitaria señala en su artículo 16° que "los avisos serán respetuosos de las normas de seguridad a menos que exista una razón justificable en el terreno educacional o social para exhibir prácticas peligrosas o de riesgo. Debe tenerse especial cuidado en los avisos dirigidos hacia o representando a niños o jóvenes".
Que, al respecto, sin embargo, precisamente porque se usa el recurso del equívoco, no se puede concluir que el aviso incite a actos de violencia.

Que, este Directorio reconoce que el aviso de Magnum puede ser apreciado por algunas personas como inapropiado, de mal gusto y hasta inconveniente, como muchas otras piezas expuestas al público, pero considera que por su construcción total, la pieza cuestionada no vulnera ninguna norma del Código Chileno de Etica Publicitaria

Que, tal como lo reconoce la reclamada, el aviso está construido de esta manera porque está dirigido a un público con criterio formado.

Que, el artículo 17º del Código Chileno de Etica Publicitaria dispone que en los mensajes dirigidos a los niños y Jóvenes se tendrán siempre en consideración, entre otros aspectos, “el respeto a la característica psicológica de la audiencia”.

Que, en este caso, si bien la publicidad no está dirigida a jóvenes y niños, ellos se ven expuestos al mensaje contenido en ella, toda vez que, según se desprende de las pautas de transmisión aportadas, se exhibe en horarios sin restricción.

Que, finalmente, como ha resuelto con anterioridad este Directorio, se "entiende que cualquier comunicación, incluyendo desde luego a las comunicaciones publicitarias, puede eventualmente desagradar, molestar o causar rechazo en determinadas personas. Esto es un riesgo comercial y/o de imagen que asume el avisador. Sin embargo no es justo que sólo debido a esta circunstancia se objete una pieza si no contraviene ningún concepto de la exhaustiva lista que constituye el Código Chileno de Etica Publicitaria” (Rol Nº 350/98).
ROL: 553/02


María del Carmen Jouanne v/s LAN CHILE S.A.

Que, cuando se trata de aspectos éticos de las comunicaciones publicitarias, el número de reclamos recibidos por un avisador, por la agencia de éste o por el propio CONAR tiene una importancia relativa, puesto que el criterio generalmente utilizado por este Directorio para evaluar las piezas cuestionadas considera el probable impacto que éstas causarán en el público.

Que, siendo válido lo anterior, también es cierto que para este Consejo basta que exista un solo reclamo para que éste sea acogido a tramitación siempre que tenga mérito suficiente.

Que, en aquellos casos en los que potencialmente se ofende la sensibilidad de  una o más personas, no es posible ignorar o desestimar sus reclamos argumentando que no representan la opinión de una mayoría o de un número significativo de personas, o por el solo hecho de no haberse recibido reclamos sobre la publicidad cuestionada por parte de otras personas o instituciones como sugiere la reclamada en sus descargos.

Que, así como la reclamada entiende y explica su publicidad, también cabe aceptar que algunas personas le den una interpretación propia y diferente, lo cual es lógico y esperable, especialmente cuando se hace uso de la ironía, el humor, el doble sentido, la sátira o algún recurso similar.

Que, como ha sostenido este Consejo en anteriores oportunidades, el uso en publicidad de tales recursos no conlleva necesariamente una falta a la ética, por cuanto el público es capaz de discriminar entre un aviso y la realidad, entendiendo que los textos y llamados de esta naturaleza no deben ser tomados textualmente, ni constituyen por lo tanto un ejemplo o un modelo de vida.

Que, sin embargo, conviene usar el humor de manera cuidadosa para no herir susceptibilidades que, en algunos casos podrían estar plenamente justificadas. Valgan como ejemplo aquellos chistes que se refieren a personas que sufren alguna enfermedad, anomalía o discapacidad, o los que hacen alusión a minorías y etnias que pudieran resultar ofendidas. Cabe recordar también que la difusión masiva de este tipo de humor le otorga un carácter muy diferente al que pudiera tener en la intimidad del diálogo entre dos personas.

Que, el Código Chileno de Ética Publicitaria señala en sus Considerandos que la publicidad “debe encuadrarse dentro de la legalidad, la decencia, la honestidad y la veracidad”, y también señala en su Artículo 1º que “todo aviso deberá ceñirse a la moral, buenas costumbres y al ordenamiento jurídico imperante” y que no debe contener elementos que “ofendan los conceptos morales y de decencia que prevalezcan en la comunidad o en sectores importantes de ella”.

Que, los conceptos antes citados y, en general, las materias relacionadas con la moral y la decencia suelen ser discutibles y variables según la opinión de cada quién, y que por lo mismo resulta difícil establecer normas que permitan la evaluación de este tipo de publicidad de manera simple y categórica.

Que, este Directorio estima que la publicidad cuestionada, al hacer uso del humor como recurso para llamar la atención, no atenta en contra de la familia ni propone modelos errados de comunicación como sugiere la reclamante, ya que, como se dijo, el público es capaz de entender que tal publicidad no es un ejemplo a seguir, con lo cual no resulta cuestionable.

Que, en todo caso, el humor utilizado podría considerarse de buen o mal gusto, lo cual resulta un juicio estético más que ético, y esta es una materia que escapa del ámbito de competencia de este Consejo.

Que, finalmente, se debe consignar que si bien este Directorio estima del todo atendibles y respetables los juicios que personas particulares puedan tener sobre determinada publicidad, a CONAR le corresponde atender al probable impacto que la misma pueda tener en los consumidores en general.

VIOLENCIA 

Articulo 3°

ROL: 526/02
Andrea Espinoza Leyton v/s INGESA S.A. (Zapatillas BK)
Que, la publicidad cuestionada de zapatillas BK muestra a un joven que después de 
entrar a un local donde diversas personas practican yoga e imitar sus movimientos por algunos segundos, procede, sin explicación alguna, a quebrar el cuello y dar muerte a un anciano que allí se encontraba haciendo ejercicio. Al finalizar esas imágenes el comercial termina con la frase “adictos a la adrenalina”. 

Que, a diferencia de lo expuesto por la reclamada, este Directorio no encuentra en el comercial cuestionado ningún elemento humorístico o de exageración que pudiera dar señales de encontrarnos ante situaciones graciosas o irreales. Muy por el contrario, el comercial, basado en la idea de la búsqueda de emociones fuertes –que produzcan adrenalina- justifica realizar actuaciones como las ahí mostradas. 

Que, ahora bien, como ha sido una doctrina ya consolidada de este Consejo, ni aún la utilización del humor en la publicidad, en el caso que este existiera, puede justificar el no respeto al Código Chileno de Etica Publicitaria. Así, en el caso Rol 305/98 se consignó que "….la utilización del humor en la publicidad no implica necesariamente sujeción a las normas éticas que informan su actuar. Muy por el contrario, utilizando el humor se puede faltar gravemente a la ética publicitaria, por lo que cada caso deberá ser objeto de un examen particular".

Que, en opinión de este Directorio, dicho comercial infringe la ética publicitaria, según esta se expresa en el Código Chileno de Etica Publicitaria. En efecto, el artículo 3 de dicho cuerpo normativo dispone que “los mensajes no deben inducir a apoyar actos de violencia en ninguna de sus manifestaciones”. Asimismo, el su artículo 1° señala que “todo aviso deberá ceñirse a la moral, buenas costumbres y al ordenamiento jurídico imperante.  Los mensajes no deben contener afirmaciones o presentaciones visuales o auditivas que ofendan los conceptos morales de decencia que prevalezcan en la comunidad o en sectores importantes de ella”.

VERACIDAD, PRESENTACIÓN E INTERPRETACIÓN (ENGAÑO O CONFUSIÓN EN LOS CONSUMIDORES)

Artículo 4°:

ROL: 524/02


TELEFONICA MÓVIL S.A. v/s SMARTCOM S.A.

Que, la reclamante objeta la publicidad de SMARTCOM al estimar que la misma confunde o engaña al público, a través de una pretensión exagerada, cuando afirma: que dicha empresa tiene "Cobertura Nacional"; está “en todas partes"; y "... di lo que quieras, cuando quieras, donde quieras... Únete a la libre expresión".
Que, como lo ha sostenido invariablemente este Directorio, tratándose de avisos dirigidos al público en general y no a un segmento del mismo, se debe atender siempre al significado o impacto que la publicidad tendrá en un consumidor medio, además de deberá estimarse la publicidad como un todo o conjunto, indagando la impresión global que genere en sus destinatarios. Esta forma de proceder, esta indicada en la norma segunda del acápite “Interpretación” del Código Chileno de Etica Publictaria.

Que, ahora bien, examinando cómo entenderán los consumidores las frases utilizadas 
en la publicidad de SMARTCOM, este Directorio estima lo siguiente:

Que, la frase/concepto “cobertura nacional”, debe ser entendida, según la doctrina permanente de CONAR, como de aquellas frases publicitarias que requieren ser demostradas, dado que implican una diferenciación con la competencia. En todo caso, es importante señalar que a esa frase no debe dársele un sentido literal o estricto -como lo entiende la reclamante-, sino que se la debe entender como un concepto general, que denota una cobertura de todo el país, suficientemente representativa de la población del país. Así, muchas empresas podrán tener “cobertura nacional”, aún cuando la misma no sea igual en todas ellas.

Que, al respecto, de la información que ha podido conocer este Directorio se deduce que SMARTCOM tiene cobertura en las trece regiones, cubriendo más que los principales centros urbanos del país, esto es, en nuestro entender, sí tiene “cobertura nacional” y así lo ha demostrado.         

Que, respecto de las frases “estamos en todas partes" y "... di lo que quieras, … donde quieras...", se estima que las mismas son de aquellas afirmaciones publicitarias que no requieren ser demostradas, esto dado que los consumidores las entienden como propias del lenguaje publicitario, relativizándolas  en su significado.

Que, no obstante lo anterior, en opinión de este Directorio, los comerciales de televisión que utilizan las frases y conceptos ya analizados, se alejan de la ética publicitaria. En efecto, aunque, como se ha dicho, cada frase separadamente no presenta inconvenientes, la convergencia o combinación de todas ellas más las imágenes y audio de los comerciales, puede efectivamente conducir a engaño o confusión a los consumidores, haciéndolos creer que SMARTCOM PCS les permitirá hablar por teléfono en cualquier parte del territorio nacional, cuestión que evidentemente no es efectiva en su caso, ni en el de ninguna otra empresa de telefonía móvil. Esto es, atendiendo al artículo 4º del Código, una pretensión exagerada que no debe ser permitida.    

El Tribunal de Etica Publicitaria confirmó en este caso lo acordado por el Directorio, consignando: 

Que, ... en concepto del Tribunal, los usuarios de teléfonos móviles en el país tienen suficiente conocimiento respecto del funcionamiento, limitaciones y ventajas del uso de esta tecnología, entendiendo - por su experiencia cotidiana - que existen lugares, incluso en ciudades densamente pobladas, en que no es posible “conectarse” a través de teléfonos “celulares”. En este sentido, los consumidores tienen clara conciencia de que ninguna empresa de telefonía móvil les permitirá hablar por teléfono en cualquier parte del territorio nacional y que, por tanto, los comerciales en cuestión deben ser entendidos como una demostración de que esta empresa tiene presencia en todo el país, esto es, a lo menos, en todos los lugares donde habitualmente estos teléfonos cumplen su cometido, cuestión que, como fue demostrado ante el Directorio, es efectiva.   

Que, además, considera este Tribunal que el concepto de “cobertura nacional” 
obviamente será distinto atendiendo a las diversas industrias que lo utilicen, aunque nunca o difícilmente podrá significar el 100% del territorio nacional. Así, lo importante será que quien afirme tener “cobertura nacional” esté presente en todos los lugares del país donde natural o comúnmente, considerando las características propias de la industria o servicio, los consumidores esperan que esté.       

Que, esta instancia de apelación, por tanto, no coincide con el criterio del Directorio consignado en el considerando séptimo de Dictamen. En efecto, se estima que los comerciales de televisión cuestionados dado su tenor no están en conflicto con la ética publicitaria, esto por cuanto no podrán conducir a engaño o confusión a los consumidores.  

ROL: 528/02


JUMBO S.A. v/s CARREFOUR CHILE S.A.

Que, en un sentido general, la publicidad de promociones debe informar a los consumidores sobre las características esenciales de las mismas, acerca de cómo participar y sus principales restricciones o limitaciones.

Que, la publicidad de Carrefour, para su promoción “1000% DE LA DIFERENCIA”, impugnada por Jumbo S.A., está estructurada con bastantes restricciones y limitaciones para la participación de los consumidores, requiriendo por tanto ser ampliamente detallada en bases legalizadas ante notario.

Que, si bien Jumbo S.A. señala que la promoción cuestionada contempla diferentes piezas publicitarias, este Consejo se pronunciará particularmente sobre el catálogo Carrefour “COMPROMISO PUBLICO, 1000% DE LA DIFERENCIA, ASI GARANTIZAMOS NUESTROS PRECIOS BAJOS”, con vigencia entre el 28 de marzo y el 11 de abril, que se ha tenido a la vista.

Que, el mencionado catálogo, si bien contempla un abundante resumen de las características y restricciones de la promoción en cuestión, en opinión de este Consejo omite aspectos esenciales para una decisión correctamente informada de los consumidores. Estos son, informar claramente que la promoción aplica para comparaciones con productos comprados exclusivamente en los supermercados Jumbo ó Líder, y que se pagará el 1000% de la diferencia sólo a un producto por categoría.

Que, si bien ambos aspectos están detallados en las bases ante notario, este Directorio considera que los señalados constituyen antecedentes esenciales para no inducir a error y/o confusión en las decisiones de los consumidores, y deben estar contenidos claramente en la publicidad, por cuanto, por su propia naturaleza, se trata de una promoción muy acotada en la cual deben darse bastantes requisitos para poder acceder a ella.

Que, adicionalmente, y referido al mismo catálogo, este Consejo considera que colocar una especie de escudo o sello con el nombre de la promoción en las páginas que contienen productos expresamente excluidos de participar en esta promoción (como por ejemplo carnes, quesos, muebles, herramientas, estufas y otros electrodomésticos) puede inducir a una confusión o conclusión equivocada en los consumidores.

Que, igualmente CONAR valora y considera adecuado que las bases completas de la promoción estén disponibles en todos los puntos de venta para ser consultadas por los consumidores.

Al pronunciarse sobre la reconsideración en este caso, el Directorio consignó:

Que, CONAR se pronuncia sobre las piezas publicitarias que se someten a su

consideración, por lo que el examen a la luz del Código Chileno de Etica Publicitaria se realiza respecto de cada una de ellas y no de la campaña en su conjunto, salvo que lo cuestionado sea expresamente esta última en sus conceptos centrales. 

Que, como se ha consignado en innumerables oportunidades, la preocupación central de este Directorio es el impacto que la publicidad tendrá en los consumidores, intentando siempre procurar los medios para que éstos estén debidamente informados, acrecentando de esta forma la confianza que los mismos depositan en la publicidad.   


Que, este Directorio valora la decisión de Carrefour Chile S.A. de destacar en la publicidad de su promoción las dos limitaciones que CONAR ha considerado especialmente relevantes, esto es, la circunstancia de regir el compromiso respecto de productos adquiridos en los supermercados Jumbo y Líder, y el hecho de que cada cliente puede hacer efectivo el beneficio sólo por un producto en cada compra.

ROL: 529/02
       Rosa María Guida H. v/s Promotora CMR Falabella S.A.

Que, la actuación de CONAR procura que no se menoscabe la confianza que los consumidores depositan en la publicidad. Para ello, la sujeción de un aviso al Código Chileno de Etica Publicitaria (CCHEP) se evalúa, en primer lugar, en términos de su probable impacto, tomando su contenido como un todo, respecto de aquellos que podrían escucharlo, verlo o verse afectados por él (Considerando C e Interpretación 2 del CCHEP). 

Que, ahora bien, en este caso, la reclamante hace presente que estima que la publicidad de televisión cuestionada es engañosa, lo cual se produciría al mostrar casas de un valor muy superior a los 70 millones de pesos en que consiste el premio ofrecido. 

Que, en concepto de este Directorio, el reclamo, considerando que proviene de una persona que no tiene porque conocer en detalle la reglamentación de CONAR ni las normas del Código Chileno de Etica Publicitaria, es suficientemente claro en sus aspectos centrales: se refiere a la publicidad de televisión de la promoción “La casa que tu quieres”, la cual es estimada como engañosa, esto es, infringiría el artículo 4° del Código Chileno de Etica Publicitaria.

Que, la promoción “la casa que tu quieres”, de Promotora CMR Falabella S.A., consiste básicamente en que por cada compra o servicio adquirido con crédito CMR (superiores a $.5000.-), se tendrá la opción a participar en el sorteo de $70.000.000.– “suma con la cual el ganador podrá comprar una casa o utilizarla para cualquier otro fin”.

Que, así las cosas, es una característica esencial de la promoción que el premio es de 70 millones de pesos.  

Que, la publicidad de televisión cuestionada, a la vez que muestra varias casas que ilustran “la casa que tu quieres”, en ningún momento señala que el premio es de 70 millones. En realidad, el comercial en cuestión sólo apela a los sueños o anhelos de las personas con relación a la casa que ellas quieran, cuestión que obviamente dependerá de los gustos y situación socio-económica de quien vea el comercial, sin señalar los límites de la promoción.

Que, la situación anterior, a juicio de este Directorio, efectivamente podrá conducir a confusión o engaño en los consumidores, haciéndolos pensar que, si se ganan el premio, podrán acceder a la casa que ellos quieran, cuestión que, como ya se ha señalado, no es efectiva.    

Que, en el sentido anterior, conviene recordar aquí la que ha sido la doctrina permanente de CONAR en esta materia, misma que recientemente ha sido difundida en el “Pronunciamiento Doctrinario sobre Promociones y Ofertas”. En efecto, en dicho documento se ha señalado lo siguiente: “la publicidad de promociones debiera informar a los consumidores sobre las características esenciales de las mismas, esto es, de las condiciones para participar y sus principales restricciones o limitaciones”, y que “cuando las promociones estén asociadas a la entrega de premios o regalos, se deberá tener presente lo que sigue: Si los premios o regalos son de una cantidad o calidad tal que amerite que los consumidores estén debidamente informados, se deberá indicar su número exacto y sus principales características”.

Al resolver sobre la reconsideración en este caso, el Directorio a la vez que la acogió consignó lo siguiente: 

Que, la reclamada ha adjuntado a su solicitud de reconsideración los comerciales de televisión de la promoción “la casa que tu quieras”, mismos que constituyen antecedentes nuevos para este Directorio. En efecto, la publicidad de televisión examinada en su momento por esta instancia, corresponde a una copia digitalizada (para ser vista en un computador) de un comercial exhibido en televisión, en el cual, por la resolución de su imagen, no se perciben las letras blancas sobreimpresas en él. En este sentido, es necesario señalar que no es efectivo que la publicidad que tuvo presente el Directorio no corresponda a la que fue exhibida por la reclamada. Sí corresponde a la exhibida, aunque por su calidad no pudo ser apreciada debidamente, cuestión que obviamente el Directorio lamenta, pidiendo las disculpas del caso.

Que, ahora bien, en los comerciales aportados por la reclamada sí se señala que el premio es de 70 millones de pesos, por lo que el Dictamen original debe ser reconsiderado. En todo caso, este Directorio previene que en uno de los comerciales examinados, lo que se destaca es la fecha del concurso, siendo apenas legible el monto del premio.

Que, finalmente, como cuestión general, se hace presente que las limitaciones o restricciones relevantes de las promociones, deben señalarse claramente y de manera 
legible en la publicidad de las mismas.     

ROL: 532/02 y 534/02
TELEFONICA MOVIL DE CHILE S.A. y Agencia LOWE PORTA (BELLSOUTH COMUNICACIONES S.A.)  v/s SMARTCOM S.A.

Que, las empresas reclamantes cuestionan la frase “Smartcom PCS en el 100% de sus planes: No cobra recargo adicional a móviles”, utilizada por dicha empresa en su publicidad gráfica y televisiva.

Que, ahora bien, con el objeto de hacer claridad sobre el tema materia de este reclamo, conviene analizar algunos conceptos o elementos propios del mercado de la telefonía móvil.

Que, en el sentido anterior, no se ha cuestionado por las empresas participantes de este reclamo lo siguiente:

Que, todas las empresas de telefonía móvil cobran a sus usuarios por las llamadas que  hagan desde sus móviles a móviles de otras compañías, un cargo de acceso, el cual ha sido definido por SMARTCOM de la siguiente manera: “Este concepto corresponde a la cantidad de dinero que la empresa a la que pertenece un consumidor que realiza una llamada a otro teléfono móvil debe pagar a la compañía que recibe la llamada por el uso de su red e instalaciones. Este cargo de acceso es fijado por decreto emitido por el Ministro de Obras Públicas, Transportes y Telecomunicaciones y es obligatorio para la empresas del rubro”.   

Que, las empresas Bellsouth, Telefonica Móvil y ENTEL PCS, cobran, a contar de distintas fechas de este año, un cobro adicional por llamadas desde sus móviles a cualquier teléfono móvil. En palabras de Telefónica Móvil, “este último cobro sólo se aplica a los clientes que hayan contratado un plan tarifario individual, sin control de consumo ...”. Este cobro adicional tiene distintas denominaciones dependiendo de qué compañía se trate: “cobro adicional a móviles”, en el caso de Entel PCS; “cargo a móviles”, en el caso de Telefónica Móvil; y, “cobro extra a celulares por minuto”, en el de Bellsouth. Este cobro adicional es, para las tres empresas, de $30.- por minuto.
Que, la empresa reclamada ha justificado la frase publicitaria cuestionada, sosteniendo que es la única empresa de telefonía móvil que no cobra $30.- por minuto en forma adicional al cargo de acceso fijado por la autoridad.

Que, en concepto de este Directorio, la frase materia de este reclamo sí es cuestionable. En efecto, para un consumidor medio, todo cargo que se haga en su cuenta por sobre los minutos efectivamente utilizados será un “cargo adicional”, sin que esté en condiciones de distinguir entre cargos adicionales fijados por la autoridad de aquellos otros fijados arbitrariamente por las empresas. El que este tema este siendo de debate público no permite asumir que los usuarios de telefonía móvil tengan claras sus implicancias y alcances. Quizás, en un futuro, más o menos lejano, esta materia sí pueda ser considerada como de dominio público, pero hoy no lo es.     

Que, así las cosas, este Directorio estima que la frase ““Smartcom PCS en el 100% de sus planes: No cobra recargo adicional a móviles”, pudiera conducir a confusión a los consumidores, haciéndoles creer que dicha empresa no cobra ningún cargo adicional por llamadas desde sus móviles a móviles de otras compañías, cuestión que, como ha quedado dicho, no es efectivo.

Que, en el sentido anterior, el artículo 4º del Código Chileno de Etica Publicitaria señala que “los avisos no deben contener ninguna declaración ... que directamente o por implicación, omisión, ambigüedad o pretensión exagerada, puedan conducir al consumidor a conclusiones erróneas ...”.  

El Tribunal de Etica Publicitaria al resolver sobre la apelación en este caso, a la vez que confirmó lo resuelto por el Directorio, consignó lo siguiente:

Que, analizada la publicidad cuestionada, este Tribunal coincide con lo acordado por el Directorio de CONAR, en orden a que la frase “Smartcom PCS en el 100% de sus planes: No cobra recargo adicional a móviles”, objetivamente pudiera conducir a confusión a los consumidores, haciéndoles creer que dicha empresa no cobra ningún cargo adicional por llamadas desde sus móviles a móviles de otras compañías, cuestión que, como se ha comprobado, no es efectiva, ya que si bien SMARTCOM  no cobra los 30 pesos que cobran las demás compañías de telefonía móvil, sí hace un cargo, variable según el plan, por llamados a móviles de otras compañías.  

Que, por otra parte, si bien es cierto que el Directorio de CONAR ha sostenido en otras oportunidades que la información no relevante para el consumidor puede ser omitida en determinadas piezas que tengan limitaciones de espacio o tiempo, pudiendo dicha información ser suministrada en otros avisos, tal supuesto no es aplicable al caso que ahora nos ocupa. 

Que, en efecto, la publicidad en cuestión afirma que “Smartcom PCS en el 100% de sus planes: No cobra recargo adicional a móviles”, por lo que cualquier otra pieza que señale que sí se cobra determinado cargo, no estará complementando dicha frase, sino que simplemente desvirtuándola o desmintiéndola.  

ROL: 535/02



CAROZZI S.A. v/s NESTLE CHILE S.A.

Que, en síntesis, la empresa reclamante objeta la utilización por Nestle del claim “La pasión por el chocolate” en sus productos (Super 8, Negrita y Capri) que no contienen chocolate, dado que con ello se podría conducir a confusión a los consumidores.

Que, la empresa reclamada ha hecho presente que el claim utilizado, y legalmente registrado, es “Nestle, la pasión por el chocolate”, siendo él un “concepto claramente corporativo”, agregando que, “de hecho, es autosustentable. NO ES un slogan de uno o dos productos en particular, no se ha utilizado ni se utilizará de manera singular”.

Que, en lo que a rotulación, ingredientes y contenido de los envases se refiere, este Directorio se atiene a lo señalado en Dictámenes anteriores, esto es, que se abstiene de pronunciarse al respecto, dado que existen otras instancias administrativas y legales con competencia en la materia.
Que, ahora bien, este Directorio estima que no es objetable, desde la perspectiva de la ética publicitaria, la utilización por Nestle del slogan “Nestle, la pasión por el chocolate”, en la publicidad y envases de todos sus productos, contengan éstos o no chocolate. 

Que, en efecto, al ser dicho slogan un concepto publicitario corporativo que quiere expresar, en palabras de la propia reclamada, que “para Nestlé, la chocolatería es una pasión. Y punto ...”, cree este Directorio que tal claim no podrá conducir a los consumidores a conclusiones erróneas. 

Que, en todo caso, es necesario dejar constancia que no es un hecho controvertido en esta causa -lo ha firmado la reclamante y no lo ha desmentido la reclamada- el que los productos “Negrita”, “Super 8” y “Capri”, no tienen entre sus componentes chocolate. 

Que, no obstante lo dicho, ha podido comprobar este Directorio que en los envases de los productos “Super 8” y “Capri” no se utiliza el slogan corporativo completo: “Nestle, la pasión por el chocolate”, utilizándose sólo la frase “la pasión por el chocolate”, no antecedida por el sujeto “Nestle”, cuestión que este Directorio debe objetar, dado que la frase en cuestión pudiera conducir a confusión a los consumidores, haciéndoles creer erróneamente que dichos productos contienen chocolate, situación que es expresamente sancionada por el artículo 4º del Código Chileno de Etica Publicitaria. Así, en estos envases, la frase “la pasión por el chocolate” se liga al producto y no a la marca Nestle. 

Que, asimismo, el Directorio estima que se aleja de la ética publicitaria el final de los comerciales de “Negrita”, esto toda vez que en ellos no es posible distinguir claramente, en audio e imagen, la “cola corporativa” defendida por Nestle.
Que, en conclusión, estima este Directorio que el slogan “Nestle, la pasión por el chocolate”, debiera ser utilizado íntegro y claramente cuando se contenga en publicidad o envases de productos que no contengan chocolate.

ROL: 537/02           TERRA NETWORKS CHILE S.A. v/s VTR GLOBAL COM S.A. 

Que, la empresa reclamante (TERRA) objeta la publicidad de VTR, para su producto "Banda Ancha Light", por estimar que ella conduce a confusión o engaño en los consumidores, “fijándoles expectativas de obtención de beneficios y usos de Internet asociados a productos de banda ancha, que en la práctica no obtendrán”. En síntesis, estima que la publicidad objetada no es clara al señalar la velocidad de conexión que permite el producto ofrecido, y que al utilizar la expresión “Banda Ancha” los consumidores creerán que con este producto se pueden tener velocidades de conexión mayores a la que obtendrán.

Que, según VTR, la cuestionada publicidad denomina y publicita su Plan como "Banda Ancha Light". Este producto consiste básicamente en: 24 horas on-line; línea telefónica libre (no ocupa el teléfono); sin SLM, tarifa plana mensual de $14.900; 64 Kbps de velocidad; y requiere tener contratado el servicio de televisión por cable. 

Que, en primer término, se hace necesario dilucidar qué se entiende por “Banda Ancha”. Al respecto, este Directorio debe reiterar lo dicho al resolver el caso Rol N°481/00, que se pronunció sobre un reclamo presentado por la empresa VTR PUNTO NET S.A., en contra de la publicidad de las empresas ENTEL INTERNET Y CHILESAT INTERNET. En dicha oportunidad se consignó que “en Chile las empresas de telecomunicaciones no han acordado definiciones unívocas para los conceptos de “Banda Ancha” y “Tarifa Plana”. En efecto, si bien es cierto que en algunos de los elementos que caracterizan una “banda Ancha”, existe un acuerdo en la industria, a saber, por ejemplo: la utilización de cable coaxial como medio de transporte de la señal; acceso a internet independiente del servicio telefónico; y que permite mantenerse siempre conectado, en otros de esos elementos no sucede lo mismo. 
Que, en efecto, en lo que a la velocidad de conexión que pudiera asociarse al concepto de “Banda Ancha”, este Directorio ha podido comprobar que existe una gran dispersión de opiniones, tanto en Chile como en el extranjero, no obstante que parece haber consenso, al menos, en que esa velocidad debe ser superior “al estándar básico de una conexión conmutada sobre el servicio telefónico (“dial-up”), que alcanza una velocidad efectiva de 40 Kbps”.  

Que, por lo anterior, dado que el producto de VTR, “Banda Ancha Light”, cumple con los elementos sobre los cuales existe consenso para el concepto de “Banda Ancha”, no es pertinente que este Directorio objete la denominación y publicidad de tal producto.  

Que, lo dicho se refuerza al constatar que el producto no se denomina simplemente como “Banda Ancha”, sino que lleva el agregado de “Light”, cuestión que permite distinguirlo de otros, incluso de la propia reclamada, que ofrecen mayores velocidades de conexión. 

Que, no obstante lo anterior, y dado que es evidente que para los consumidores la velocidad de conexión es un dato relevante, sobre todo si se quiere poseer un servicio de “Banda Ancha”, este Directorio estima muy recomendable que tal característica del producto (64 Kbps) sea informada claramente en la publicidad, cuestión que no acontece en las piezas de televisión, que se han conocido.  

Al pronunciarse sobre la solicitud de reconsideración de TERRA, el Directorio consignó lo que sigue:

Que, este Directorio estima que los nuevos antecedentes aportados por Terra no ameritan variar lo acordado originalmente en esta causa. 

Que, en efecto, persiste la convicción de esta instancia en orden a que “en lo que a la velocidad de conexión que pudiera asociarse al concepto de “Banda Ancha”, este 
Directorio ha podido comprobar que existe una gran dispersión de opiniones, tanto en Chile como en el extranjero, no obstante que parece haber consenso, al menos, en que esa velocidad debe ser superior “al estándar básico de una conexión conmutada sobre el servicio telefónico (“dial-up”), que alcanza una velocidad efectiva de 40 Kbps”.  

Que, lo anterior se confirma al constatar que la autoridad chilena en la materia ha señalado que: “Dadas las necesidades actuales se entiende por Banda Ancha un servicio de conexión a internet, de características como las siguientes: …Tasa o velocidad de conexión que haga practicable el aumento de las transacciones electrónicas de beneficio para los usuarios …”, sin especificar cual será tal velocidad, agregando la SUBTEL que “diferentes usuarios tendrán demandas diferentes respecto de la capacidad de comunicación necesaria para sustentar aplicaciones particulares”.

Que, como se ha demostrado con los nuevos antecedentes, una conexión conmutada tradicional si bien puede ser superior a los 40 Kbps, sólo podrá alcanzar velocidades máximas de 56 Kbps, misma que es menor a la ofrecida (64 Kbps) por el producto “Banda Ancha Light” de VTR, por lo que si, como ya ha quedado establecido, dicho producto cumple con las demás características de un servicio de “banda ancha”, y tiene una velocidad de conexión superior a la conmutada, no se ve inconveniente en que se denomine “banda ancha”. Si a lo anterior se agrega que el producto lleva el agregado de “light”, y que se ha recomendado que toda su publicidad señale claramente que ofrece una velocidad de 64 Kbps, este Directorio entiende que no se producirá confusión o engaño a los consumidores.

Que, en lo que dice relación con la frase de la publicidad televisiva del producto “Banda Ancha Light”, "lo mejor de la banda ancha a un precio light... no te quedes fuera de la banda ancha de VTR a un precio light", se señala lo siguiente:

- “lo mejor de la banda ancha” no es una cuestión objetiva, sino que, por el contrario, cada usuario tendrá su propia aproximación al respecto. Así, para algunos lo mejor será la velocidad, para otros la conexión 24 horas on-line (always on), o bien la línea telefónica libre.   

- Así, si bien para una mayor claridad del público sería preferible que en materias técnicamente complejas no se utilizaran frases ambiguas o que puedan conducir a distintas interpretaciones, no se ve razón para objetar la publicidad que se cuestiona en este caso.   

ROL: 539/02

Juan Manuel Herrera N. v/s VTR GLOBAL COM. S.A. 

Que, el reclamante dice vivir “en un condominio  totalmente cableado por VTR”, y que esta circunstancia lo habría llevado a interesarse por el servicio de Internet ofrecido por la publicidad de esa empresa (Banda Ancha Light), al precio de $14.900.

Que, en su reclamo manifiesta que “en ningún medio de difusión” se hace mención a que para acceder a dicho producto se debe tener contratado de antemano el servicio de TV cable de esa empresa. Al respecto, este Directorio debe dejar constancia que ello no es exacto, ya que en algunas piezas publicitarias tal advertencia sí se contiene.

Que, como reconoce la reclamada, los servicios de acceso a Internet de VTR se 
encuentran sujetos a la condición de que el cliente cuente con el servicio de televisión por cable de esa compañía. 

Que, el reclamante considera que, atendida dicha condición, VTR debería publicitar su servicio Banda Ancha Light indicando el precio del servicio de Internet más el del servicio de televisión por cable.

Que, al respecto, la reclamada sostiene que “las tarifas del servicio de televisión por cable son independientes de la tarifa del servicio de acceso a Internet”. 

Que, si bien lo anterior puede ser efectivo, lo cierto es que los consumidores no podrán tener acceso a internet por $14.900.- si no tienen contratado también el producto TV Cable de VTR. En otras palabras, para tener este acceso a internet necesariamente deberán desembolsar también el servicio de TV Cable. 

Que, en concepto de este Directorio, la subordinación de un servicio de Internet a otro de televisión por cable no es necesaria ni evidente, es decir, no tiene porque ser conocida por los consumidores. 

Que, en varios de los ejemplos aportados por VTR se demuestra que en los planes de acceso a Internet existe el cobro de una línea telefónica, y que dicho cobro varía de una empresa a otra.

Que, siguiendo dicha lógica, el precio anunciado de la Banda Ancha Light de VTR aplicaría sólo a los clientes de VTR Televisión, quienes deberán pagar un adicional de $14.900.-, y no al público en general que deberá pagar esos mismos $14.900.- más el servicio de TV Cable.

Que, efectivamente este Directorio considera aceptable que ciertas restricciones no relevantes de un producto o servicio, no aparezcan en la publicidad de algunos medios que presentan limitaciones naturales de tiempo o espacio.

Que, sin embargo, en este caso se está ante una condición necesaria y limitante del servicio ofrecido, esto es, una característica del todo relevante, lo cual obliga a que sea claramente difundida en todas las piezas publicitarias que digan relación con el producto. 

Que, como se ha señalado con anterioridad por este Directorio, está en el interés de los consumidores y de la propia actividad publicitaria, que la comúnmente llamada “letra chica” no sea motivo de confusión para los primeros y de descrédito para segunda.

Que, por esta razón, conviene a todos que las advertencias sobre limitaciones relevantes a la entrega de un producto o servicio, sean claramente destacadas.

Que, por lo dicho, considera este Directorio que todas las piezas publicitarias de la campaña del producto “Banda Ancha Light”, en las cuales no se señala claramente que para contratarlo es necesario contar con el servicio de televisión por cable de VTR, están en conflicto con la ética publicitaria, según se señala en el artículo 4º del Código 
Chileno de Etica Publicitaria, dado que pueden conducir a conclusiones erróneas a los consumidores respecto del precio final del producto. 

Que, en efecto, tal norma del Código señala: “Los avisos no deben contener ninguna declaración o presentación visual que directamente o por implicación, omisión, ambigüedad o pretensión exagerada, puedan conducir al consumidor a conclusiones erróneas, en especial con relación a: B.- El valor del producto y el precio total que efectivamente deberá pagarse”.  

Que, finalmente, este Directorio valora el que la empresa reclamada haya señalado en sus descargos que “tomará la precaución adicional de destacar aún más en futuras campañas publicitarias, la necesidad que el cliente cuente con el servicio de televisión por cable de VTR”. En todo caso, esta intención, además de significar un implícito reconocimiento al objeto del reclamo, no exime de la responsabilidad por la campaña que nos ocupa.  

ROL: 542/02



Humberto Baghetti G. v/s EASY S.A.

Que, la empresa reclamada reconoce la situación planteada por el reclamante,  señalando que "por un lamentable e involuntario error, dicho catálogo ofrecía un set de accesorios parrilleros, Art. 211985, a $3.999, debiendo haberse ofrecido en la suma de $9.990, precio real de venta de dicho producto”. 

Que, asimismo, señala que “a fin de evitar que ocurrieran situaciones como la que lamentablemente afectó al Sr. Baghetti, procedió en forma inmediata a publicar una FE DE ERRATAS ... en diario La  Segunda”. 

Que, este Directorio no juzga intenciones ni menos puede interpretar un hecho aislado, como es la equivocación involuntaria en la publicación de un precio, como una practica habitual por parte de la reclamada. En este sentido, a CONAR sólo le corresponde juzgar piezas publicitarias y su impacto en los consumidores. 

Que, la rápida publicación de una “fe de erratas” el día anterior a la publicación del catálogo, rectificando el precio correspondiente, si bien no justifica el error cometido, constituye un esfuerzo importante, aunque insuficiente, por corregir la situación producida.

Que, en efecto, siempre será necesario que los avisadores aseguren a sus clientes que los precios publicados se ajusten estrictamente a lo señalado en la publicidad, cuestión que además es exigida por la ley. Ahora bien, si, por cualquier causa, los precios se publican con errores, las piezas que los contienen debieran ser corregidas, y si ello no fuere posible, simplemente deberán dejar de circular. 

Que, en este sentido, es reprochable que, no obstante conocer el error de que adolecía la publicidad cuestionada, la misma continuara estando a disposición de los consumidores sin corrección alguna.  

Que, en el sentido anterior, el artículo 4º del Código Chileno de Etica Publicitaria 
dispone que “Los avisos no deben contener ninguna declaración o presentación que directamente o por implicación, omisión, ambigüedad o pretensión exagerada, puedan conducir a conclusiones erróneas, en especial con relación a: B. El valor del producto y el precio total que efectivamente deberá pagarse”.  

Que, por lo dicho, el reclamo en cuestión debe ser acogido, dado que se encuentra en conflicto con la ética publicitaria.
ROL: 544/02
Colgate-Palmolive Chile S.A. v/s UNILEVER CHILE LTDA.

Que, Colgate-Palmolive Chile S.A. ha objetado una campaña publicitaria de la empresa Unilever Chile Ltda., para su producto “Pepsodent Bi Calcio Activ”, por considerar, básicamente, que la misma induciría a confusión o engaño en los consumidores, haciéndoles creer que dicho producto taparía y/o repararía las cavidades (caries) de los dientes, lo cual sería falso.

Que, la empresa reclamada ha acreditado que el producto en cuestión es el único que contiene “Glicerofosfato de Calcio” o “calcio activo” (no simplemente calcio), componente que, según ha declarado el Colegio de Cirujanos Dentistas de Chile, “participa en este proceso de remineralización, reponiendo calcio al esmalte dental y teniendo una acción reparadora en los daños incipientes del esmalte dental”. Al respecto, Unilever Chile Ltda. ha señalado que tal componente tiene “la capacidad de ayudar a repara los daños incipientes que se producen en el esmalte de los dientes (no caries) que son causados por ácidos dañinos”.

Que, por tanto, según lo ha señalado la propia reclamada, el producto “Pepsodent Bi Calcio Activ” a lo más podría ayudar en la reparación de daños incipientes del esmalte dental. En otras palabras, tal dentífrico nunca podrá reparar daños importantes al esmalte dental como tampoco las caries.

Que, el artículo 4º del Código Chileno de Etica Publicitaria, en adelante CCHEP, señala que “Los avisos no deben contener ninguna declaración o presentación visual que directamente o por implicación, omisión, ambigüedad o pretensión exagerada, puedan conducir al consumidor a conclusiones erróneas, en especial con relación a: A) ... idoneidad para los fines que pretende cubrir ...”.

Que, asimismo, el CCHEP señala en su segunda norma de “Interpretación” que “la sujeción de un aviso al Código se evaluará en primer lugar, en términos de su probable impacto, tomando su contenido como un todo respecto de aquellos que podrían escucharlo verlo o verse afectados por el mismo. Esto incluye las palabras y números (hablados o escritos), presentaciones visuales, música y efectos de sonido”. 

Que, de acuerdo con lo anterior, este Directorio se ve en la necesidad de examinar cómo percibirán la publicidad cuestionada los consumidores y, más específicamente, cuál será el mensaje que decodificarán de la misma.

Que, con tal objeto el Directorio resolvió, en forma excepcional y dado, entre otras 
causales, que estaba comprometida la salud de las personas, como medida para mejor resolver, solicitar un estudio, el cual fue realizado por la empresa ChesKin, destinado a “Evaluar recordación publicitaria y mensaje transmitido por la campaña de Pepsodent Bi-Calcio Activ”, y, específicamente, determinar: “Recordación espontánea y asistida de campaña publicitaria Pepsodent; percepción del mensaje asociado a campaña Pepsodent; Identificación de conceptos específicos asociados a la campaña Pepsodent en relación al alcance de la pasta dental Pepsodent Bi-Calcio Activ”.

Que, tal estudio arribó, entre otras, a las siguientes conclusiones generales:

· “aproximadamente un cuarto de la población del grupo objetivo del estudio (25,2%), equivalente a 920.263 personas, menciona en algún momento la “reparación de caries (general)” como mensaje de la publicidad o beneficio atribuido a Pepsodent Bi-Calcio Activ. Dentro de este grupo de personas, aquéllas que mencionan el concepto anterior de manera espontánea antes de ser expuestos a la publicidad evaluada constituyen un 10%, lo que equivale a un total de 365.184 personas”. 
· Explicando la conclusión anterior, se señala: “El tema general de la reparación de caries agrupa todos los ítems relacionados efectivamente con este tema y que fueron detectados en las respuestas proporcionadas por los entrevistados de la muestra a las distintas preguntas formuladas en el cuestionario aplicado”; “en la medida que los entrevistados comienzan a responder las preguntas de la encuesta aplicada, se inicia la aparición del concepto general sobre reparación de caries en las respuestas de los encuestados”; “se puede ver que en la medida que se avanza en las preguntas del cuestionario aplicado, el número de personas que mencionan el concepto general de la reparación de caries también aumenta. De esta manera, el porcentaje del total de personas que mencionan en algún momento el concepto anterior de manera espontánea, antes de ser expuestos a la publicidad de Pepsodent Bi-Calcio Activ, alcanza un 10%, equivalente a un total de 365.184 personas del grupo objetivo del estudio. Mientras que al analizar lo que sucede en la totalidad de la encuesta, vale decir, al acumular los porcentajes correspondientes a personas distintas que mencionan el tema general de la reparación de caries, al menos una vez en alguna de las preguntas del cuestionario, esta cifra asciende aproximadamente a un cuarto de la población del grupo objetivo del estudio (25,2%), lo cual equivale a 920.263 personas. Las menciones acerca de la reparación de caries consideradas en el análisis anterior, dicen relación con este concepto como mensaje de la publicidad o beneficio atribuido a Pepsodent Bi-Calcio Activ."

Que, teniendo presente las conclusiones del referido estudio, además de la apreciación propia de esta instancia, este Directorio estima que la publicidad cuestionada está en conflicto con la ética publicitaria. En efecto, tal publicidad está conduciendo a los consumidores a conclusiones erróneas, al transmitirles la creencia de que el producto “Pepsodent Bi-Calcio Activ” de alguna manera les permitirá reparar las caries, cuestión que, como ya se ha dicho, no se ajusta a la realidad.

Por su parte, el Tribunal de Etica Publicitaria, al confirmar lo acordado por el Directorio, consignó: 

1°) Se reproduce la parte expositiva y considerativa que se transcribe y teniendo además presente:

a) Que, este Tribunal de Ética Publicitaria considera que la campana publicitaria del producto "Pepsodent Bi Calcio Activ” incluye dos elementos que contravienen en su forma y fondo el artículo 4° del Código Chileno de Ética Publicitaria. El primero en cuanto indica al consumidor a razonar en el sentido que el uso de la pasta dental nombrada podría reparar o tapar dientes ó caries, lo que no es efectivo como se ha reconocido en estudios y es de pública notoriedad y el segundo, en cuanto se ilustra con avisos de camiones betoneros destinados precisamente a "tapar hoyos" induce a hacer equivalente el cemento con el contenido de la pasta dental.

b) Que, así, la campaña publicitaria del producto "Pepsodent Bi Calcio Activ", en particular sus acciones con camiones betoneros, intervenciones en programas de televisión y diversos elementos que contienen la frase "repara y protege tu sonrisa", se aleja de la ética publicitaria, dado que pudiera confundir a los consumidores haciéndoles creer que el producto en cuestión pudiera reparar los dientes e incluso las caries, cuestión que, como ha quedado comprobado y en que concuerdan las partes, no es efectivo.

c) Que, en el sentido anterior, el estudio de Cheskin y de otras empresas que se han tenido a la vista, son elementos de juicio, informes periciales, que ayudan, aunque no en forma decisoria, a formar convicción del tribunal en esta materia. 

d) Que, si bien es efectivo que el producto cuya publicidad se cuestiona es el único que contiene "Glicerofosfato de Calcio» o "calcio activo", no corresponde que esta instancia de autorregulación publicitaria se pronuncie sobre los efectos que tal componente puede tener en la salud dental.

También relacionado con artículo 8º y 6º

ROL: 550/02

Agencia BBDO (Bayer) v/s LABORATORIO MAVER 

Que, la reclamante ha impugnado los comerciales de televisión del producto Tapsin SC, en los cuales se contienen los siguientes diálogos: 

-¿Qué recomienda el médico para el dolor de cabeza cuando hay problemas cardíacos?. Tapsin SC es lo único, que puedo tomar para el dolor de cabeza.

-¿Qué recomienda el médico para el dolor de cabeza cuando el paciente tiene úlcera?. Tapsin SC es lo único que me quita el dolor de cabeza.

-¿Qué recomienda el médico durante el embarazo cuando hay dolor de cabeza?. Tapsin SC es lo único, que puedo tomar mientras estoy embarazada.

Que, al igual que en otros casos resueltos por este Directorio, conviene dejar constancia que el tema aquí abordado es especialmente sensible, dado que al tratarse de publicidad de medicamentos está involucrada la salud de las personas, por lo que se 
debe ser particularmente cuidadoso en los mensajes comunicacionales que al respecto se transmiten.

Que, por otra parte, en esta oportunidad es oportuno reiterar lo señalado por este Directorio al resolver el reclamo Rol Nº504/01, referido a “su parecer, en general, sobre la publicidad de los medicamentos de venta directa (como lo es Tapsin SC). Al respecto, en primer término, se debe entender que la publicidad de tales productos, como ya se ha dicho, está plenamente permitida, no siendo necesario que ella sea aprobada previamente por la autoridad. Por otra parte, haciendo una interpretación lógica del DS (1876/95), compatibilizando las características propias de la publicidad con el texto reglamentario, estima CONAR que la publicidad de este tipo de medicamentos deberá ser especialmente cuidadosa, tanto en cuanto a que sus afirmaciones se condigan con los antecedentes autorizados por el ISP (Instituto de Salud Pública) para el medicamento de que se trate, cuanto que en la misma “no se podrán emplear términos, expresiones, gráficos u otros que contraríen la verdad científica e induzcan a equivocación o engaño, como tampoco expresiones no comprobadas respecto a las propiedades o efectos del producto”, además de las otras exigencias que al respecto se contienen en el referido Decreto Supremo.”  

Que, asimismo, se debe tener presente otra cuestión acordada al resolver el reclamo Rol 504/01. En esa oportunidad se señaló: “estima este Directorio que la exageración publicitaria en relación con los medicamentos es menos permisible que para otro tipo de productos o servicios, por cuanto puede inducir a error sobre las verdaderas propiedades del producto anunciado, o inducir –directa o indirectamente- a una utilización no racional de los mismos”, agregándose que “este nuevo criterio se ajusta con la normativa existente en el país en materia de medicamentos”, y que “entiende el Directorio que el enunciado es el criterio compartido por la industria farmacéutica, la cual se ha dado un Código de Etica Publicitaria, mismo que si bien no es obligatorio para todos los avisadores de medicamentos, sí es estimado por CONAR como un parecer fundado y experto en la materia, que no puede dejar de ser considerado.” 

Que, en efecto, la letra a) del número 1.- del artículo 2° de tal Código, señala que “Los laboratorios en sus anuncios deberán: a) Abstenerse de inducir al uso indiscriminado de los productos ...”.

Que, lo dicho tiene su principal fundamento en que, en materia de salud, lo que efectivamente puede ser recomendable para una persona, no necesariamente lo será para otra, por lo que no es conveniente que se realicen afirmaciones con un carácter general, salvo, que esté científica y/o técnicamente comprobado.  

Que, en el sentido anterior, se debe consignar, como lo señala la reclamante, que el Anuario Farmacológico Edición 2002 indica, respecto de productos cuyo principio activo es el paracetamol (que es el caso de Tapsin SC), que deberían ser usados con precaución y sólo por breves períodos durante el embarazo, especialmente en los 3 primeros meses, cuestión que debiera ser prevenida adecuadamente en la publicidad que se refiere a las mujeres embarazadas.

Que, dadas las generalizaciones contenidas en la publicidad, el más probable impacto 
que tendrá la publicidad impugnada en los consumidores, en concepto de este Directorio, será que las personas con problemas cardiacos, de úlcera o que están embarazadas, pueden medicarse Tapsin SC, sin restricciones, para el dolor de cabeza.

Que, asimismo, reviste gravedad que la publicidad cuestionada avale sus afirmaciones genéricas señalando que “el médico” es el que recomienda, lo cual puede entenderse como que los médicos, en general, hacen tal recomendación, puesto que no se identifica a ningún profesional en particular y no se entrega antecedente alguno que respalde tal aserto.

Que, ahora bien, si nos atenemos, como lo hace la reclamada, a que la publicidad cuestionada correspondería a “testimoniales de personas con problemas cardiacos, de úlcera y embarazada”, se debe tener presente que el Código Chileno de Ética Publicitaria (artículo 8) exige que los “testimoniales” sean auténticos, esto es, “relacionadas con las experiencias pasadas o presentes de quien presta la declaración ...”. En este caso, sería exigible que las personas que aparecen en los comerciales declarando que un médico les recomendó Tapsin SC para el dolor de cabeza, teniendo problemas de úlcera o cardiacos o estando embarazada, efectivamente se encuentren en tales supuestos.            

Que, igualmente este Directorio estima que la publicidad impugnada incurre en una pretensión exagerada, que puede conducir a confusión o engaño al público, al afirmar que Tapsin SC es lo único que las personas con la situación de salud a que aluden los comerciales pueden tomar para el dolor de cabeza. Tal aseveración, tratándose de medicamentos, y por las razones ya indicadas, sobre todo en lo que respecta a generalizaciones o exageraciones, no debe ser permitida. Así, la publicidad en cuestión infringe también el artículo 4° del Código Chileno de Etica Publicitaria. 

Que, por otra parte, se debe señalar que los artículos 6, 10 y 11 del Código Chileno de Etica Publicitaria consagran uno de los principios fundamentales en la materia, cual es que las afirmaciones publicitarias, en general, deben ser demostrables, carga que recae sobre los responsables de la misma. En este caso no se ha aportado antecedente alguno que avale las aseveraciones generales que se contienen en la publicidad de Tapsin SC. 

Que, finalmente, se debe señalar que si Laboratorios Maver tiene objeciones respecto de la publicidad de Laboratorios Bayer, para su producto Aspirina, lo que corresponde es que formule el reclamo ante esta instancia de autorregulación.

También relacinado con artículo 6º

ROL: 551/02
VIÑA CONCHA Y TORO S.A. y Agencia PUBLIART EURO RSCG v/s VIÑA SAN PEDRO S.A. y Agencia Lowe, Porta & Partners
Que, VIÑA CONCHA Y TORO y su agencia de publicidad PUBLIART EURO RSCG, han objetado la publicidad de Viña San Pedro, para su producto “Gato”, en que se afirma 
que "Gato es el vino más exportado de Chile", fundando su reclamo en que tal afirmación sería falsa.

Que, una de las responsabilidades fundamentales de las empresas avisadoras es que sus afirmaciones publicitarias sean veraces y susceptibles de comprobación. Esta forma de proceder se recoge en los artículos 6, 10 y 11 del Código Chileno de Etica Publicitaria. 

Que, así, las aseveraciones publicitarias que realicen afirmaciones categóricas deben ser demostradas, ya que de lo contrario constituirán pretensiones exageradas que podrían inducir al consumidor a confusión o a conclusiones erróneas, cuestión expresamente reprochada por el artículo 4º del Código.

Que, estima este Directorio que la afirmación: "Gato es el vino más exportado de Chile", es de aquellas que requieren ser demostradas, dado que implica una exclusión de todo otro competidor. 

Que, por otra parte, según se señala en la segunda norma de “Interpretación” del Código, “La sujeción de un aviso al Código se avaluará en primer lugar, en términos de su probable impacto, tomando su contenido como un todo respecto de aquellos que podrían escucharlo, verlo o verse afectados por el mismo. Esto incluye las palabras y números (hablados o escritos), presentaciones visuales, música y efectos de sonido”. 

Que, por tanto, corresponde que este Directorio analice la publicidad cuestionada atendiendo al probable impacto que ella tendrá en los consumidores.

Que, desde la perspectiva anterior, si bien es efectivo que “Concha y Toro” es una marca de vinos por sí sola, no es menos cierto que para los consumidores lo que realmente importa es el “nombre” del vino específico que se desee adquirir o consumir envasado. Así, para los consumidores existen los vinos "Don Melchor", "Amelia", "Marques de Casa Concha", "Trío", "Casillero del Diablo", etcétera, todos los cuales están agrupados bajo la marca Concha y Toro, o bien, como lo ha explicado la reclamante, son sub-marcas de la marca Concha y Toro. En efecto, los consumidores no piden simplemente vinos “Concha y Toro”, sino que los individualizan por su nombre propio, mismo que por lo demás sirve para identificarlos dentro de la variedad de vinos Concha y Toro. No se debe perder de vista, además, que los vinos “sub-marca” de Concha y Toro tienen, a su vez, distintas variedades, v. gr. "Trio": Chardonnay, Cabernet Sauvignon y Merlot. 

Que, ahora bien, el vino “Gato” de Viña San Pedro, en palabras de la reclamada, “no es una marca que contenga o ampare un solo producto, exclusivo, de igual tipo, calidad o variedad”. Por el contrario, incluye “diversos tipos de vino, distintos y diferentes entre sí, de calidades y variedades disímiles, tales como "Gato Negro", "Gato Blanco", "Gato Premium", "Gato Clásico", "Gato Negro Nueva Reserva", "Gato Blanco Nueva Reserva", "Gato Riesling Nueva Reserva", "Gato ExporC, etc..., todos los cuales tienen amparo en marcas específicas”. Asimismo, para los consumidores “Gato” es un vino al igual que otros vinos de viña San Pedro, como lo son, por ejemplo, “Cabo de Hornos”, “Castillo de Molina”, “Las Encinas” y “35 Sur” etc.

Que, por tanto, en opinión de este Directorio, es impropio referirse a “Gato” como “el vino”, puesto que bajo esa marca se comercializan distintas variedades de vinos. Sin embargo, tratándose de una afirmación publicitaria, podría entenderse como “la marca de vinos”, y por lo tanto debería compararse con una categoría similar, es decir, otra marca o sub-marca, según sea el caso. 

Que, así las cosas, en concepto de este Directorio, corresponde determinar si el vino marca “Gato” es o no el más exportado de Chile, comparándolo con todos los demás vinos conocidos por los consumidores, en este caso las sub-marcas de Concha y Toro.

Que, no está en cuestión que Viña Concha y Toro sea la viña que más exporta en Chile. Tampoco está en cuestión que los vinos Concha y Toro sean los vinos más exportados. Lo que es necesario dilucidar es si existe algún vino de Concha y Toro que sea más exportado que “Gato” de viña San Pedro.

Que, al respecto, viña San Pedro ha informado que el año 2001 exportó 16.383.488.- litros de vino “Gato”. 

Que, por su parte, viña Concha y Toro ha informado, a través de un certificado de su contralor, que el año 2001 exportó 20.553.111.- litros (2.283.679.- cajas de 9 litros) de su vino “Frontera”. Este Directorio hace fe en esta cifra por provenir de la persona que en la sociedad anónima abierta Viña Concha y Toro S.A., está llamada a validar las cifras de la compañía.

Que, así las cosas, el vino “Frontera” de viña Concha y Toro es más exportado que el vino “Gato” de viña San Pedro, por lo que la afirmación publicitaria cuestionada de esta última empresa no ha sido debidamente comprobada.

Por su parte, el Tribunal de Etica Publicitaria al confirmar lo acordado por el Directorio, consignó:

1°) Se reproduce la parte expositiva del Dictamen recurrido, así como sus considerandos 1º a 6º que se transcriben, y teniendo además presente:

a) Que, no ha sido cuestionado que Viña Concha y Toro S.A. sea la empresa vitivinícola chilena que más exporta. 

b) Que, asimismo, ha quedado establecido que no es efectivo que el vino “Gato” de Viña San Pedro S.A. sea el vino más exportado de Chile, por lo que la publicidad que realiza tal afirmación no debe ser permitida, dado que podrá conducir a confusión o engaño.

c) Que, este Tribunal no atiende a la intención con la cual se realiza determinada publicidad. Más aún, se presume que las empresas actúan de buena fe. En este caso, la publicidad de Viña San Pedro, para su vino “Gato”, según los antecedentes aportados durante la tramitación de este reclamo, objetivamente no se ajusta a la realidad de los hechos, por lo que no debe ser difundida nuevamente.

d) Que, las empresas deben esmerarse por dar cumplimiento a lo acordado por este organismo de autorregulación publicitaria, dentro de los plazos prudenciales que son conocidos por la industria.

GRATUIDAD

Artículo 7°:

ROL: 522/02

SMARTCOM S.A. v/s TELEFONICA MÓVIL S.A.

Que, por otra parte, no puede considerarse engañosa la publicidad que ofrece gratuidad subordinada a la compra de un bien o de la contratación de un servicio. En efecto, es de todos sabido que las transacciones comerciales implican el pago del valor de los bienes transados o de los servicios utilizados y, sin la existencia de dichas transacciones, las ofertas de gratuidad que de ellas se deriven no podrían existir. El propio concepto de gratuidad existe y se utiliza para diferenciar de aquello que se paga lo que se recibe sin costo alguno.

Que, en concepto de este Directorio, cuando el aludido Artículo 7º del Código Chileno de Ética Publicitaria, menciona que “el uso de la palabra gratis sólo será admisible cuando no hubiere realmente costo alguno para el público en relación a lo prometido gratuitamente”, no significa que tal expresión sólo puede ser usada cuando exista gratuidad en términos absolutos, sino que cuando lo prometido gratuitamente —como resultado de la compra de un bien, de la contratación de un  servicio o de cualquier otro acto de comercio que conlleve un pago— no esté sujeto a pagos o costos adicionales a aquellos que originaron tal oferta. En este caso, significa que el uso de los minutos gratis no debe estar gravado con ningún costo adicional para el contratante del plan.

Que, finalmente, siendo deseable que un aviso se baste a si mismo para comunicar lo que se ofrece, según el Código Chileno de Etica Publicitaria no es exigible que un aviso deba poner a disposición del consumidor toda la información necesaria sobre la naturaleza del producto, incluyendo su precio, como señala la reclamante.

PUBLICIDAD COMPARATIVA
Artículos 10° y 11°

También relacionado con art. 4º 

ROL: 519/01 y 520/01
SODIMAC S.A. v/s DITYS S.A. (EASY) y viceversa 
Que, los letreros de tienda utilizados por ambas empresas están dentro de las formas de publicidad que el Código Chileno de Ética Publicitaria considera “un aviso”.

Que, por lo tanto, compete a este Directorio referirse a los aspectos éticos que este tipo de comunicación debería observar.

Que, en primer término, es importante señalar que la publicidad que aluda a marcas de la competencia debe cuidar especialmente que las normas de sana competencia aceptadas en el mercado sean respetadas, evitando sobre todo la denigración, tal como se establece claramente en el Artículo 12 del Código Chileno de Etica Publicitaria, el cual señala que “…La denigración de un competidor constituye no sólo una falta al honor profesional del avisador sino que conduce también a un debilitamiento de la confianza que el público dispensa a la publicidad…”.

Que, específicamente, en lo que a la publicidad cuestionada se refiere, se debe señalar lo siguiente:

Que, dicha publicidad señala: “Basta de pagar Caro en Sodimac!. Easy cuida su dinero ....; no más atochamientos al estacionar; no más pasillos angostos; no más desorden y productos rotos; no más mala atención”.  

Que, como lo ha señalado reiteradamente este Directorio, la publicidad comparativa no sólo es permitida, sino también deseable en la medida en que ofrezca al público antecedentes que le ayuden a tomar decisiones de compra mejor informadas.

Que, estima este Directorio que la publicidad cuestionada se aparta de la ética publicitaria. En efecto, si bien puede ser efectivo que Easy vende productos a un precio menor que Sodimac, no está comprobado que, en general, Easy sea más barato que Sodimac. 

Que, en este sentido, conviene recordar que la publicidad de precios, promociones, ofertas, tasas de interés y otras características asociadas al valor de los productos o servicios anunciados, no debe dar la impresión de que estas características sean una ventaja constante y permanente de la empresa o de la marca, a menos que ello sea demostrable. 

Que, así las cosas, no es procedente que una empresa le atribuya a otra (“pagar caro”) una característica que no este suficientemente comprobada.

Que, el principio anterior se encuentra recogido en el artículo 4° del Código al señalar que “Los avisos no deben contener ninguna declaración o presentación visual que directamente o por implicación, omisión, ambigüedad o pretensión exagerada, puedan conducir al consumidor a conclusiones erróneas, en especial con relación a: G) Los avisos no deben hacer mal uso de los resultados de investigaciones … Las estadísticas no deben presentarse insinuando mayor validez que la que realmente tienen, conforme a la documentación de respaldo pertinente”.
Que, considera este Directorio que cuando respecto de una empresa se realizan afirmaciones, generalizaciones y cargos no ajustados a la realidad, se la está denigrando injustamente.

ROL: 531/02
LEXMARK INTERNATIONAL DE CHILE LIMITADA v/s HEWLETT PACKARD

Que, este Consejo se pronuncia sobre la sujeción a la ética de piezas publicitarias que se hayan puesto en conocimiento del público consumidor, siendo indiferente que tal publicidad se continúe o no difundiendo al momento de realizarse el reclamo o al de emitirse el acuerdo de CONAR.

Que, ahora bien, la publicidad de HEWLETT PACKARD cuestionada por LEXMARK INTERNATIONAL DE CHILE LIMITADA, afirma que la impresora hp deskjet 920c, sería la única con calidad fotográfica de verdad por poseer una cualidad singular, un cabezal nuevo en cada cartucho.
Que, como lo ha resuelto reiteradamente este Directorio (Roles N°s 379/99, 473/00, etc.) afirmar que un producto tiene características que lo hacen "único", implica una exclusión de todos sus competidores, cuestión que necesariamente deberá ser acreditada, según lo disponen los artículos 10 y 11 del Código Chileno de Etica Publicitaria. 

Que, la empresa reclamada no aportó antecedentes que permitan acreditar su aserto publicitario de exclusividad.

Que, por el contrario, este Directorio ha podido comprobar que existen otras impresoras en el mercado que presentan los atributos de “calidad fotográfica” y “nuevo cabezal en cada cartucho” de tinta, como lo son, por ejemplo, las impresoras Lexmark modelos  Z43, Z53 y X73.

Que, por lo anterior, este Directorio estima que la publicidad cuestionada está en conflicto con la ética publicitaria, según ésta se recoge en los artículos 10 y 11 del Código Chileno de Etica Publicitaria.

Responsabilidad solidaria de la agencia de publicidad

ROL: 548/02

Agencia Mc Cann Erickson v/s Agencia BBDO

Que, el  artículo 1° letra e) del Reglamento de Funciones y Procedimientos de CONAR, señala que “De oficio o a petición de parte, (este Consejo) conocerá y resolverá, emitiendo dictámenes éticos, las denuncias por infracciones al Código Chileno de Ética Publicitaria. En estos casos se requerirá que todas las partes interesadas acepten someterse al juicio ético de CONAR, no siendo necesaria una aceptación expresa de quienes estén afiliados a alguna de sus organizaciones asociadas”.

Que, la agencia de publicidad McCann-Erickson ha reclamado, fundada en el Código Chileno de Ética Publicitaria (CCHEP), “en contra de la agencia BBDO por la campaña del producto Whiskas”, de la empresa Effem Chile Ltda..

Que, no esta en cuestión que la agencia BBDO Publicidad S.A. se encuentra afiliada a la Asociación Chilena de Agencias de Publicidad –ACHAP-, organización que, a su vez, está asociada a CONAR.

Que, por su parte, el artículo 20 del Código Chileno de Ética Publicitaria señala: “1.- El avisador y la agencia son responsables de la observancia de las reglas de conducta que establece el Código:

a)  El avisador tiene la responsabilidad general sobre su aviso.

b)  La agencia publicitaria debe ejercer gran cuidado en la preparación del aviso y debe operar en forma tal que permita al avisador cumplir con su responsabilidad.

2.- Cualquiera persona que esté empleada por alguna de las categorías mencionadas, o que tome parte en la planificación y/o creación de un aviso, tiene responsabilidad de acuerdo con su posición, para que se observen las reglas del Código y debe actuar en concordancia”.   

Que, por lo dicho, no obsta a que CONAR deba pronunciarse en este caso el que en el contrato que liga a la agencia BBDO, según esta lo declara en su presentación, con EFFEM, se señale que “la responsabilidad del contenido de la publicidad de esta empresa es de su entera responsabilidad y no compromete a BBDO”. En efecto, según el CCHEP, como se ha consignado, avisador y agencia son responsables de que la publicidad se avenga con lo dispuesto en referido Código.

Que, por tanto, en este caso se deberá emitir un Dictamen Ético, dado que tanto la reclamante como la reclamada están asociadas a la ACHAP.

Que, ahora bien, este Directorio estima pertinente recordar que, como se señala en el Reglamento, “CONAR es una entidad sin fines de lucro, creada por los actores de la actividad publicitaria para servir como instrumento fundamental en la preservación de la libertad de expresión comercial, al coadyuvar a que la comunicación publicitaria se desarrolle responsablemente y enmarcada en las normas y principios consagrados en el Código Chileno de Etica Publicitaria, respetando y promoviendo los derechos de los consumidores, velando por la sana competencia y promoviendo el principio de autorregulación” (Título Preliminar).

Que, asimismo, “Los acuerdos de CONAR, respecto de reclamos relacionados con la ética publicitaria, son pronunciamientos éticos y comprometen como tales”.

“Sin perjuicio de lo anterior, el cumplimiento de tales acuerdos es obligatorio para quienes han sido partes en un reclamo y para las empresas asociadas a alguna de las instituciones matrices de CONAR” (artículo 2°). 

Que, ahora bien, en lo específicamente se reclama en este caso, esto es, respecto de la afirmación contenida en la publicidad televisiva cuestionada, consistente en “8 de cada 10 gatos prefieren Whiskas”, este Directorio hace presente lo que sigue:

Que, los artículos 6, 10 y 11 del Código Chileno de Etica Publicitaria consagran uno de los principios fundamentales en la materia, cual es que las afirmaciones publicitarias, en general, deben ser demostrables. Así, el artículo 10 señala que “Los mensajes que contengan descripciones y/o argumentos comparativos que se relacionen con hechos o datos objetivos deben ser comprobables, estando obligados los avisadores o agencias de publicidad a demostrar sus asertos y presentar evidencia sin demora al organismo autodisciplinario responsable de la aplicación del Código, cuando sean requeridos para ello.”

Que, en concepto de este Directorio, la afirmación contenida en la publicidad cuestionada es de aquellas que requieren ser demostradas por la empresa o agencia que las realiza, dado que implica una superioridad sobre productos similares de su competencia.

Que, la agencia reclamada, no obstante que menciona un estudio al respecto, no ha aportado antecedente alguno que avale la afirmación publicitaria cuestionada, por lo que debe entenderse que la misma se aleja de lo dispuesto en el Código Chileno de Etica Publicitaria.

ROL: 546/02
INDUMOTORA AUTOMOTRIZ S.A. v/s FORD CHILE COMPANY LTDA.

Que, la empresa reclamante ha cuestionado que en la publicidad del nuevo modelo “Fiesta” de Ford, se utilice sin su autorización un vehículo modelo “Legacy” de Subaru, y que en tal publicidad se realice una denigración o menosprecio de dicha marca y modelo, cuestión que les provoca un perjuicio.  
Que, la reclamada no a objetado que efectivamente en su publicidad se utilice un vehículo “Legacy”, no obstante que estima que tal uso en modo alguno es denigratorio.

Que, asimismo, la empresa reclamada ha reconocido que en la publicidad se aprecia "decepción y sorpresa" en el hijo cuando se da cuenta que el regalo consiste en el auto del papá, mismo que corresponde al Subaru Legacy. 

Que, no obstante que la publicidad haya intentado transmitir que tal "decepción y sorpresa" se debe ha que el “joven ha supuesto y dado por sentado que su padre le ha traído un regalo como premio por su graduación y no a que el vehículo de su padre sea obsoleto …”, y que “la presencia del vehículo del padre … constituye un recurso meramente circunstancial …”, estima este Directorio que en la señalada publicidad el vehículo de Subaru es mostrado como “no deseado”, por las razones que sean, cuestión que podrá producirle un perjuicio a tal marca. 

Que, en el sentido anterior, es doctrina de este Directorio que la utilización (como referencia o cita) en publicidad de marcas, en este caso modelos de automóviles, de propiedad de terceros, sólo será éticamente correcta si previamente a su difusión se ha obtenido autorización del dueño de la misma, único competente para evaluar el impacto en su marca de aparecer en publicidad ajena. 

Que, en definitiva, estima este Directorio que la publicidad cuestionada menosprecia a una marca/producto de la competencia, cuestión que expresamente está vedada por el artículo 12 del Código Chileno de Etica Publicitaria. 

También relacionado con artículo 4º

ROL: 552/02

JUMBO S.A. v/s D&S
Que, los letreros en tienda utilizados para destacar precios, ofertas, comparaciones de precios con la competencia, etc., están dentro de las formas de publicidad que el Código Chileno de Ética Publicitaria considera como un “aviso”.

 

Que, por lo tanto, compete a este Directorio referirse a los aspectos éticos que este tipo de comunicación debería considerar.

  

Que, a CONAR compete juzgar, a la luz de lo señalado en el Código, si determinadas piezas publicitarias se avienen o no con la ética de esta actividad, estándole vedado entrar a pronunciarse sobre las prácticas comerciales o de marketing de las empresas, como son, por ejemplo, las acciones emprendidas para averiguar precios de la competencia, no obstante que también en estas actividades sería conveniente que se aplicaran principios como los señalados en el artículo 12 del Código. 

Que, ahora bien, el reclamo de Jumbo se refiere a la publicidad realizada en el local de supermercado LIDER, ubicado en Santa Amalia Nº1763 (“LIDER La Florida”), comuna de La Florida, no obstante que en su escrito también se refiere a la publicidad de Lider Departamental. 

Que, además, junto al reclamo de Jumbo se acompaño un acta notarial, de fecha 11 de noviembre, en la cual se incluyen fotografías de publicidad ubicada en el supermercado LIDER de Av. Américo Vespucio Nº6328 (“LIDER Departamental”), comuna de La Florida. Esta acta se acompaño a la nota de CONAR con la cual se puso en conocimiento de LIDER el reclamo de JUMBO. De esta última publicidad no se hace cargo la respuesta de LIDER.

Que, la publicidad de “LIDER La Florida” consiste en pendones colgantes (NOTA: a este Directorio sólo se le proporcionaron fotografías de dos), ubicados en el sector de ingreso del público a la sala de ventas, en cada uno de los cuales se contiene un listado de productos con sus respectivos precios, indicándose un número de boleta, la fecha 17 de octubre de 2002 y una hora determinada. Los pendones son identificados como: “Lider La Florida” (de color azul) y “Competencia Nº3” (de color verde). En este último se incluye la frase “¡Note la Diferencia!”.   

Que, la publicidad de “LIDER Departamental” consiste en tres pendones colgantes, también ubicados en el sector de ingreso del público a la sala de ventas, en cada uno de los cuales se contiene un listado de productos con sus respectivos precios. Los pendones son identificados como: “Lider Departamental, Siempre los precios más bajos de Chile” (de color azul);  “Competencia 2” (de color rojo e incluye isotipo de Carrefour) y “Competencia 1” (de color verde). Tanto en el de color rojo como en el verde se incluye la frase “Note la diferencia”. En esta publicidad no se incluye fecha ni hora en que fueron tomados los precios.    

Que, como ha señalado en otras oportunidades este Directorio, la comparación con precios de la competencia es un recurso ampliamente utilizado en el negocio de retail. Por lo mismo, se debe tener siempre presente que la ejecución de la publicidad comparativa debe ser especialmente cuidadosa, pues está en juego la confianza que el público le dispensa a la publicidad, así como la imagen y prestigio de la marca o empresa con la cual se realiza la comparación.

Que, el artículo 4° del Código Chileno de Etica Publicitaria dispone “los avisos no deben contener ninguna declaración o presentación visual que directamente o por implicación, omisión, ambigüedad o pretensión exagerada, puedan conducir al consumidor a conclusiones erróneas ..., en especial con relación a: B.-  El valor del producto y el precio total que efectivamente deberá pagarse”.

Que, el artículo 11 del Código Chileno de Etica Publicitaria dispone expresamente que "El avisador puede difundir publicidad comparativa siempre que ella se apoye en antecedentes objetivos que puedan ser comprobados fehacientemente y, además, que no conduzcan a confusión o error del público".

 

Que, en materia de comparación de precios y ofertas, la fecha o vigencia de los precios u ofertas comparadas es un elemento relevante en la comparación ofrecida al público consumidor. 

Que, dicha comparación no representa una conducta desleal en el marco de la sana competencia, muy por el contrario, es un instrumento de la competencia leal entre los diversos productos y servicios que, a través de una adecuada información, permite a los consumidores formarse una opinión fundada.

Que, en todo caso, se debe tener especial cuidado en que a partir de precios puntuales, mismos que tienen una gran variabilidad, especialmente en el rubro que nos ocupa, se hagan generalizaciones inconducentes o infundadas.

Que, en atención a lo señalado, estima este Directorio que la publicidad cuestionada de “Lider La Florida” no está en conflicto con la ética publicitaria. En efecto, tal publicidad es objetiva, veraz y comprobable, ya que en ella se indican los productos comparados, su precio en cada supermercado y la fecha y hora en que fueron adquiridos a tales precios, todo lo cual permite a los consumidores tener la información necesaria para acotar los alcances de la pieza publicitaria.

Que, en todo caso, se estima que para una mayor transparencia sería recomendable que tanto los productos comparados como los precios de los mismos sean materias certificadas por un tercero independiente, idealmente un notario público.

Que, por el contrario, estima este Directorio que la publicidad ubicada en “Lider Departamental” sí está en conflicto con la ética publicitaria. En efecto, dado que la misma no contiene información que permita al consumidor establecer los límites de la comparación realizada, constituye una generalización no comprobada que no debe ser admitida, porque  podría conducir a confusión o engaño, perjudicando de esta forma a sus competidores. 

GOODWILL
Artículos 13: 

También relacionado con artículo 8.

ROL: 527/02
Agencia BBDO (ALMACES PARIS S.A.) v/s D&S S.A. (Supermercados Lider)

Que, el Código Chileno de Etica Publicitaria dispone en su artículo 8° que “La "personificación" o "doblaje" deberá ser expresamente autorizada para el caso específico por la persona personificada o doblada”. A este respecto conviene hacer las siguientes aclaraciones:

Que, entiende este Directorio por “personificación o doblaje” en la actividad publicitaria el que una persona se apropie  de los atributos propios de otra, como pueden ser su imagen física (en medios gráficos), su voz (en medios auditivos) o ambos (en televisión), de forma tal que la persona suplantada aparezca diciendo o haciendo algo que en realidad está diciendo o haciendo el suplantador o doble. Es evidente que esta forma proceder, para que sea lícita y éticamente aceptable, requiere que sea “expresamente autorizada por la persona personificada o doblada”.

Que, por otra parte, la “imitación” es un recurso que consiste en copiar la voz, imagen o ambos de otra persona, pero haciendo evidente que el imitante no es en realidad la persona del imitado. En general, aunque no necesaria o exclusivamente, este recurso se utiliza en un contexto humorístico. En concepto de este Directorio, también en general, quien haga uso de esta forma publicitaria no requiere contar con la autorización de la persona imitada.

Que, ahora bien, considera el Directorio que en la frase de radio cuestionada se esta utilizando el recurso de la imitación, dado que expresamente se señala que quien habla es Margot Calderón. 

Que, no obstante lo anterior, se debe tener presente lo siguiente:

Que, para este Directorio no está en discusión que Almacenes Paris ha constituido goodwill con la imagen y voz, en definitiva con la persona, de Margot Kahl recomendando la compra de vestuario en dicha tienda por departamentos. En efecto, al asociarse a Margot Kahl con Supermercados Lider, cualquiera sea la forma en que su imagen, voz o ambos sean utilizadas –personificación o imitación- existirá una utilización indebida o bien un perjuicio para la empresa que ha invertido en la constitución de dicho goodwill. En este caso concreto Margot Kahl es imitada, según reconoce la propia reclamada, para recomendar la compra de vestuario en un establecimiento comercial distinto de Almacenes Paris, situación que, a todas luces, perjudica a esta última, existiendo un aprovechamiento indebido del goodwill de otro, materia que es expresamente censurada por el artículo 13 inciso 2° del Código Chileno de Etica Publicitaria.      

ROL: 540/02
TELEFONICA EMPRESAS CTC CHILE S.A. v/s CHILESAT (Telex Chile S.A.) 

Que, es evidente que ambas empresas, reclamante y reclamada, son competidoras en la misma categoría, a saber, servicios de telefonía. 

Que, asimismo, es público y notorio que al menos hace cuatro años la empresa Telefónica CTC Chile ha posicionado, invirtiendo recursos en forma constante para ello, como colores corporativos el verde y el azul, mismos que además son utilizados por el grupo telefónica en todo el mundo.

Que, por tanto, este Directorio considera que la empresa reclamante ha constituido goodwill sobre el uso de esos colores, como parte de su imagen corporativa, por lo que no se debe permitir que una empresa competidora, en este caso CHILESAT, utilice 
iguales colores en su publicidad, dado que además de producir un perjuicio a la reclamante, pudiera confundir a los consumidores, ambas cuestiones reprochadas por los artículos 13 y 14 del Código Chileno de Etica Publicitaria.  

IMITACION Y PLAGIO

Artículo 14

ROL:545/02
VERITAS PUBLICIDAD (LOTERIA) v/s SHELL CHILE S.A. 
Que, estima este Directorio que en este caso no estamos en presencia de publicidad comparativa, esto debido a que se hace referencia a conceptos como "cartones", "bingo" y "resultados del domingo", que no están asociados sólo a una empresa en particular. Es más, varios de estos conceptos se utilizan en el lenguaje popular como expresiones comunes asociadas a los juegos de azar.

Que, asimismo, para este Directorio el término “lotería” es un genérico que no puede ser apropiado por ninguna empresa en particular. En efecto, incluso el Diccionario de la Lengua Española define tal concepto, entre otras acepciones,  como: “Juego público en que se premian con diversas cantidades varios billetes sacados a la suerte entre un gran número de ellos que se ponen en venta”. 

Que, el hecho que el mensaje cuestionado utilice para resaltar las características de su promoción (lo fácil que es ganar) una comparación con juegos de azar en los cuales efectivamente existen muy bajas probabilidades de ganar, no constituye denigración a la Industria de los juegos de azar, toda vez que tal característica es una realidad de esa Industria. 

Que, según la reclamante, la probabilidad de ganarse el premio no es el detonante de compra de los juegos de azar, sino que más bien lo es el "sueño de cambiar la vida a través de un golpe de suerte por un mínimo valor de transacción". Esta característica no estaría siendo aludida en la publicidad de Helix, la que se centra en comparar la facilidad de ganar con su promoción versus la dificultad de ganar en los juegos de azar.

IDENTIDAD DEL AVISO COMO TAL

Artículo 15

También relacionado con artículo 4º

ROL: 521/02 


Agencia BBDO v/s Laboratorio Maver S.A. 

Que, el Código Chileno de Etica Publicitaria define un aviso como “una comunicación, por lo general pagada, dirigida al público o a un segmento del mismo, cuyo objetivo es informar a aquellos a quienes se dirige, por cualquier vehículo o canal, incluidos envases y etiquetas, con el propósito de influir en sus opiniones o conducta”.

Que, por lo tanto, la publicación impugnada en este caso resulta ser un “aviso” 
publicitario -lo cual ha sido tácitamente aceptado por la reclamante y la reclamada-, y en consecuencia debe ser considerado como tal y analizado según las normas éticas de la publicidad.

Que, el artículo 15 del mencionado Código dispone que, "los avisos deberán ser claramente discernibles como tales …”, agregando que “cuando un aviso aparece en un medio que contiene noticias y material editorial, debe ser presentado en forma que sea fácilmente reconocido como un aviso”. Finalmente, en su inciso segundo se señala que la publicidad se debe distinguir del material noticioso, evitando la confusión del público. Así, a este respecto, es obligación de los anunciantes desvelar claramente el carácter publicitario de sus avisos.

Que, al respecto, lo que explica el sentido de la citada norma es que las personas no tienen igual confianza en una información de prensa que una pieza publicitaria, ello porque suponen que la primera entrega información objetiva y la segunda aquella que sirve para provocar decisiones de consumo o “simpatía” con marcas o productos.    

Que, se debe destacar que normas deontológicas como la del artículo 15 de nuestro Código de Etica, existen en todos los países donde la actividad publicitaria tiene un desarrollo importante. Así, por ejemplo, el Código de Conducta Publicitaria de la Asociación de Autocontrol de la Publicidad de España (AAP) señala en su norma 12, denominada “Autenticidad”, que “la publicidad será identificable como tal sea cual sea su forma o el medio utilizado”. Asimismo, el Código Internacional de Prácticas Publicitarias de la Cámara Internacional de Comercio señala, en su artículo 12: “Los anuncios serán fácilmente distinguibles y diferenciables, independientemente de su forma o del medio utilizado; cuando un anuncio aparezca en un medio que contenga noticias o material editorial, su carácter publicitario quedará inequívocamente desvelado”.  

Que, aplicando las normas anteriores, el Jurado de la AAP, pronunciándose sobre una presentación de un particular respecto de determinada publicidad de UNICAJA (1999) ha señalado lo siguiente: “… el formato elegido por el anunciante como soporte de su publicidad ha de permitir la indiscutible identificación como tal de la misma; es decir, su presentación general debe desvelar inequívocamente el carácter publicitario del mensaje que se envía al consumidor destinatario, de forma que éste no pueda atribuir a la comunicación recibida un carácter informativo o cualquier otro distinto del estrictamente publicitario”.

Que, ahora bien, este Directorio debe insistir en que no le corresponde examinar las intenciones con las cuales las piezas publicitarias son producidas, sino que básicamente atender a los efectos que dicha publicidad tenga en el público. En este sentido, no es admisible la afirmación de la reclamante respecto de que “la pieza cuestionada fue creada para causar confusión y equívoco”. 

Que, por tanto, procede examinar si la publicidad en cuestión es o no “fácilmente reconocible como un aviso”, distinguiéndose del material noticioso, lo cual evitará la posible confusión del publico.

Que, en concepto de este Directorio, la publicidad cuestionada no se aviene con lo dispuesto en el artículo 15 del Código ya reseñado. En efecto, dicha pieza publicitaria no contiene elementos que permitan a los consumidores “fácilmente” reconocerla como publicidad. Más aún, la forma o diseño de la misma justamente es “igual” que la portada verdadera del diario “Publimetro”, cuestión que no desvela, evita más bien, de forma rotunda e inequívoca, el carácter publicitario del mensaje; por el contrario, su similitud con el formato de tal periódico puede crear confusión en el destinatario en cuanto a la naturaleza de la comunicación recibida, lo que implica un abuso de la confianza que éste deposita en los comunicadores.   

Que, en este sentido, para este Directorio es importante destacar la necesidad de que se mantenga suficientemente nítida la distinción entre noticia y publicidad, lo cual acrecentará la confianza en los medios de comunicación y en la propia publicidad, evitando el peligroso resultado de frustración o engaño que los consumidores expresan en la típica frase: “es pura propaganda”, como sinónimo de publicidad que defrauda al público.

Que, en todo caso, se debe distinguir entre avisos que intentan asimilarse al contenido periodístico o editorial de un medio, esto es, la llamada “publicidad encubierta”, de aquella que se “adueña” de la identidad completa de un medio, como lo es, por ejemplo, en este caso, de su portada, incluyendo nombre, identidad visual, logotipo, tipografía, diagramación y colores. Esta última modalidad, novedosa y original, igualmente, y quizás con aún mayor énfasis, impide que el carácter publicitario del mensaje aparezca adecuadamente revelado.

Que, los ejemplos, chilenos y extranjeros, que la reclamada ha aportado para demostrar que su acción es una práctica habitual y legitimada en la industria publicitaria, no permiten desvirtuar la conclusión del Directorio señalada en los párrafos anteriores. 
Que, igualmente este Directorio estima que la publicidad impugnada incurre en una pretensión exagerada, que puede conducir a confusión o engaño al público, al afirmar, por ejemplo, que “¡Se acabó! El dolor de cabeza llegó a su fin gracias a Tapsin”, esto ya que, como se ha resuelto respecto de la publicidad de medicamentos en otras ocasiones, la exageración publicitaria en relación con los medicamentos es menos permisible que para otro tipo de productos o servicios, por cuanto puede inducir a error sobre las verdaderas propiedades del producto anunciado o inducir –directa o indirectamente- a una utilización no racional de los mismos. Así, la publicidad en cuestión infringe también el artículo 4° del Código Chileno de Etica Publicitaria. 

Que, finalmente, por otra parte, en lo que al eventual incumplimiento de acuerdos anteriores de este Directorio se refiere, se debe precisar que ya está acordado que la publicidad de Tapsin no debería señalar que tal producto “no irrita el estómago”, por lo que no corresponde que la publicidad ahora impugnada afirme “Tapsin … asegura no producir irritación gástrica”, dado que si bien la frase es diferente, tiene igual significado que la objetada y por tanto no debiera ser utilizada.
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