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DOCTRINA EMANADA DE LOS DICTAMENES ETICOS Y OPINIONES ETICAS
DICTADOS EN CASOS CONOCIDOS POR EL CONAR DURANTE EL ANO 2024
ORDENADOS POR ORDEN CORRELATIVO, SEGUN LA MATERIA PRINCIPAL E
INDICANDO LOS DEMAS ARTICULOS ANALIZADOS.

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

ROL

1261/24

PARTES

CRISTOBAL DIAZ ALVAREZ / YAPO.CL SPA

MATERIAS Y
ARTICULOS

Art. 1°

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

Art. 19° | Testimoniales, imitaciones, personificaciones

y doblaje

DECISION

Se acoge por el articulo 1°

CONSIDERANDOS

C.1.

Que, el sefior Cristobal Diaz Alvarez ha impugnado
cierta publicidad audiovisual digital en el sitio Youtube
del canal “Yapo.cl”, de Yapo.cl SpA, por estimar que
estarian infringiendo los articulos 1° y 19° del Cddigo
Chileno de Etica Publicitaria (CCHEP).

C.2.

Que, el reclamante senala que el sitio Yapo ofrece el
servicio de Marketplace, como un lugar de encuentro
entre vendedores y compradores, incluyendo en su
sitio la publicidad de terceros y la propia, con lo que
detenta la calidad de avisador. Agrega que la
reclamada publicdé en Youtube un video titulado
“iHorrible la pagina! La deberian hacer de nuevo” en
que aparecen distintos trabajadores de Yapo leyendo
los comentarios de los usuarios y opinando sobre los
mismos. Sostiene que en varios de ellos, los
empleados se burlan, denigran y faltan el respeto a
sus clientes de forma grosera, dando ejemplos de ello
y describiendo los aspectos cuestionables. Ej.: consulta
respecto de la posibilidad de funar a cliente; sefalar
gue cliente tiene problemas de retencidn; error
“tresciento” del cliente; finalizacion del aviso con un
garabato que no se aclara si es contra los clientes o las
calificaciones de estos.

Argumenta que siendo aplicable el CCHEP a la
publicacion pues corresponde a publicidad, el aviso
debe cumplir la normativa ética, que considera
infringida en el articulo 1° que rechaza los avisos que
ofendan los conceptos morales o de defensa al emitirse
groserias y denigracion al publico, generando ademas
ofensas particulares o generalizadas, causando
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hostilidad, desprecio o ridiculo. Agrega que el articulo
199 respecto de los testimonios, sefiala que estos no
debe menoscabar, denigrar o perjudicar de ninguna
forma a la persona representada.

Acompana comentarios del publico al video en los
cuales se daria cuenta del rechazo transversal a la
publicidad.

C.3.

Que, la reclamada sefiala en sus descargos que la
publicidad no pretende sino transcribir algunos de los
mensajes que los usuarios escriben a su plataforma,
guejandose de ella o del servicio, y a los trabajadores
de Yapo.cl respondiendo tales mensajes en forma de
satira y parodia, pero a su vez reconociendo que las
guejas son validas y que por tanto deben hacerse
progresos a la pagina para asi mejorar la experiencia
de los usuarios. Valida Ilos reclamos de |los
consumidores en una demostracion de autocritica por
parte de la empresa, quedando ridiculizado el propio
avisador.

Indica que no se identifica a los usuarios, cuyos
nombres son borrados, no habiendo abuso,
discriminacion, desprecio ni ridiculizacion de ninguna
persona o usuarios. Agrega que el comercial podra ser
aburrido, de mal gusto, o incluso incomprensible el
recurso humoristico o la satira, pero en ninguin caso la
publicidad atenta contra la ética publicitaria.

Finalmente, senala que la pieza publicitaria sélo circuld
en Youtube por un espacio limitado de tiempo, con
muy baja visibilidad, y ya no tiene utilidad desde el 01
de julio de 2024 pues la plataforma modificoé su disefio
y organizacion.

C.4.

Que, en perspectiva del rol que cumple el Conar,
corresponde  pronunciarse éticamente sobre la
publicidad impugnada, aln cuando ella ya no esté
difundiéndose, a fin de analizar el caso y orientar a la
industria para futuras comunicaciones que puedan ser
similares. No obstante ello, se valora que |Ila
reclamada, aun cuando considere que no se ha
infringido el CCHEP, de manera voluntaria y en un acto
de autorregulacién haya procedido a dar de baja la
publicidad cuestionada.

C.5.

Que, para el examen de las piezas reclamadas, deben
tenerse en consideracion las normas de interpretacion
del CCHEP, en virtud de las cuales “La sujecion de una
comunicaciéon o un mensaje publicitario a las normas
de este Cddigo se evaluard en primer lugar como un

3




cx

CONSEJO DE AUTORREGULACION Y ETICA PUBLICITARIA

CONSTRUYENDO CONFIANZA

todo, considerando el contenido y el contexto de su
publicacidon, y su mas probable efecto en el publico,
teniendo en cuenta las caracteristicas del grupo al que
va dirigido y el medio o espacio utilizado.” La norma
antes citada exige que las piezas publicitarias se
examinen de manera completa, y no solo algunas de
sus partes, lo que en todo caso no obsta a que tras
esta primera apreciacion, el mensaje pueda ser
desagregado en sus distintos componentes a efectos
de evaluar el cumplimiento de cada uno de ellos a las
normas del Cddigo.

C.6.

Que, el Conar, al resolver los reclamos que se someten
a su conocimiento, no califica ni asume ningun tipo de
intenciones por parte de los creadores de la misma,
concentrandose el examen en los distintos
componentes y particularidades de la pieza y el mas
probable impacto que tendra el mensaje en el publico.
Al respecto, el articulo 12° del Reglamento de
Funciones y Procedimientos dispone que el Conar al
adoptar sus acuerdos o recomendaciones, lo hara sin
calificar ni asumir “ningun tipo de intenciones por
parte de los creadores de la misma, por lo que se
recomienda tratar las piezas impugnadas como
“objetos ciertos, reales y con su propia intencion”.

C.7.

Que, tras revisarse la publicidad reclamada, en ella
aparecen distintas personas identificadas como
trabajadores del avisador que leen mensajes de los
clientes que critican el funcionamiento de la pagina
web u otros aspectos del servicio entregado por el
avisador. Luego de la lectura de cada mensaje, los
trabajadores hacen comentarios de los mismos, varios
de ellos en tono burlesco hacia el mensaje o a la
persona que lo habria enviado que no se identifica, e
incluso ofensivo en ciertos casos (ej.: error
trescientos, problemas de retencidn), utilizando
también palabras vulgares parcialmente disimuladas
con pitidos.
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C.8.

Que, el articulo 1° del CCHEP dispone que “Los
mensajes publicitarios deberan respetar la dignidad de
las personas evitando discriminar arbitrariamente,
denigrar, menospreciar, ridiculizar o burlarse de
individuos o grupos, en especial por motivos raciales,
étnicos, religiosos o por su género, orientacion sexual,
edad, discapacidad, condicion social, cultural o
econdmica.” Agrega dicha norma que “En los mensajes
publicitarios, el tratamiento humoristico y satirico de
personas O grupos es aceptable siempre que la
representacion no cause ofensas particulares o
generalizadas, ni cause hostilidad, desprecio, abuso o
ridiculo.”

C.9.

Que, en opinion del Jurado, en la publicidad reclamada
se produce justamente lo que el articulo antes
mencionado proscribe y que se considera infringido en
este caso. Si bien el CONAR reconoce la libertad de
expresion comercial de los avisadores que se
manifiesta en la publicidad que desarrollan, es esencial
que en ella se respete en especial la dighidad de las
personas, evitando ofensas o burlas a individuos o
grupos. En el caso en revision, pese a que las
declaraciones de los trabajadores del avisador se
presentan con un tono humoristico riéndose finalmente
del propio avisador a modo de autocritica, se incurre
en un descrédito, burla y ridiculizacidon de los clientes,
representados por aquél que hizo el comentario al cual
se da lectura. Mas aun, estima este Jurado que
ademas de los clientes, el descrédito se extiende hacia
los propios trabajadores de la empresa que aunque
hayan consentido voluntariamente en participar en el
aviso, reconocen y se rien de la propia inoperancia del
servicio que entrega la empresa, y que en muchos
aspectos no es de su responsabilidad. Una cosa es la
mala opinidn que el publico puede tener respecto del
servicio de una empresa, pero distinto es que se utilice
a los trabajadores de ésta para hacerse cargo de las
criticas y asumir responsabilidades que no les
correspondan, pudiendo afectar incluso su futuro
laboral.

Adicionalmente a lo anterior, se estima que un
ejercicio como el realizado en la publicidad puede
generar un desincentivo a que el publico haga
comentarios en las plataformas de la empresa, por la
posibilidad de verse expuestos a que se rian de ellos,
aun cuando no se les identifigue con nombre vy
apellido, lo cual no se ajusta a los canones éticos que
la publicidad debe observar.
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C.10.

Que, el humor, la parodia y otros recursos similares, si
bien estan permitidos en la publicidad, no dan licencia
para ignorar las normas éticas contenidas en este
Codigo”, y dicha herramienta no da licencia para
afectar las normas éticas contenidas en el Codigo, es
decir, no siempre sera aceptada, vy ello estara dado por
la forma en que sea utilizada en cada caso y el
principio que pueda ser afectado.

C.11

Que, dicho lo anterior, es importante relevar la
responsabilidad de todo avisador respecto de la
publicidad que emite y los efectos que ella puede
producir en el publico, a fin de precaver efectos
nocivos o dafiinos que minen la confianza del publico
en la industria publicitaria, evitando infringir normas
éticas so pretexto de provocar reacciones en el
publico.

C.12

Que, en lo que se refiere al articulo 19° del CCHEP, la
denigracion a la que se refiere dicha norma se refiere
a la que se puede producir en la persona representada
o personificada. En la publicidad cuestionada, no se da
ese supuesto por cuanto los trabajadores emiten sus
propios comentarios, sin representar a otra persona
que pudiera sentirse denigrada. Mas alla de lo
sefialado anteriormente respecto de la infraccion al
articulo 19, este Consejo considera que no se dan los
supuestos para acoger el reclamo por vulneracion del
articulo 19° del CCHEP.

REPRESENTACIONES DE GENERO Y ESTEREOTIPOS

- ARTICULO 2°

ROL 1236/24
PARTES DE OFICIO (CONVENIO SERNAC - CONAR) / FABRICA DE
CALZADOS GINO S.A.
MATERIAS Y Art. 2° Representaciones de género y estereotipos
ARTICULQOS
DECISION No se acoge
C.1. Que, se ha iniciado un reclamo de oficio por
comunicacién del Servicio Nacional del Consumidor
(Sernac) en virtud del convenio celebrado con el Conar
gue resume los principales criterios legales y éticos en
CONSIDERANDOS materia publicitaria, respecto de cierta publicidad

digital en Instagram de zapatos Bruno Rossi, de Fabrica
de Calzados Gino S.A., por estimar que dicha publicidad
vulnera el articulo 2° del Cddigo Chileno de Etica
Publicitaria (CCHEP).
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C.2.

Que, el reclamo sefala que en la publicidad
cuestionada se presentan elementos respecto de la
vestimenta elegida y la posicion de la modelo que
cosifica a la mujer y la utiliza como un medio para
ofrecer unos zapatos. Sefala que el aviso emplea las
piernas de una mujer para captar la atencion hacia las
botas de vestir y una falda negra, donde seria el primer
producto el que se busca ofrecer, sin embargo, utiliza
las piernas como un objeto, dado que las muestra para
vender un producto, deshumanizando de esta manera a
la mujer. Ademas, senala el reclamo, la posicion de la
modelo se concentra en la extension de la falda y en
mostrar sus piernas, no quedando claro si se ofrece la
falda o las botas, puesto que indica “100% cuero”
sobre la falda, pero en letra vertical se observa un
texto que sefiala “altura en tus botas”. Con ello, a juicio
del reclamante, la mujer queda reducida a un simple
objeto sexual, prolongando la idea y reforzando el
estereotipo de que el cuerpo femenino es un objeto de
deseo y de exhibicion.

Sostiene el reclamo que la publicidad reviste un
impacto social que penetra en las conductas humanas y
en la forma de relacionarnos en la cotidianeidad, siendo
la publicidad sexista un elemento que contribuye y
fomenta la violencia de género, debido a que este tipo
de practicas se basa en la discriminacion de género, al
reproducir estereotipos, ademas de utilizar el cuerpo de
la mujer como estrategia comercial de forma
desvinculada al producto publicitado, lo cual genera
una lesidon a los derechos fundamentales especificos de
las mujeres. Finalmente, el reclamante da cuenta del
compromiso institucional adquirido por Sernac a
orientar con enfoque de género y de sus politicas
internas, y transcribe el articulo reclamado del CCHEP.

C.3.

Que, en sus descargos la empresa reclamada sefiala
que la publicidad fue parte de la temporada Otofo-
Invierno del aifio 2023, en el contexto de la campafa
publicitaria para el dia de la madre en mayo de 2023,
con lo que el reclamo llega con un considerable retardo,
habiendo perdido la pieza toda vigencia, considerando
la importancia de la novedad en la industria de la
moda.

Sostiene que el aviso tiene por objeto mostrar el
calzado en diferentes /looks o0 miradas para que el grupo
objetivo de consumo -mujeres- se inspire y motive a
crear desde su propio gusto sus propias tenidas en
tomo al calzado que es ofrecido por la marca. Estima
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gue centrar el encuadre en el calzado es una decisidn
de comunicacion del producto, solicitado y agradecido
por las propias usuarias de las redes sociales y
consumidoras, pues les permite ver el calzado de una
manera mas detallada, con sus atributos y
caracteristicas. Estas fotografias se suben en las redes
sociales en pares, esto es, una primera imagen en la
que aparece la modelo de cuerpo entero, seguida de
una segunda fotografia que se enfoca en el producto
que especificamente es comercializado. Agrega que el
publico objetivo al que la publicidad estd dirigido
corresponde casi exclusivamente a mujeres y no a
hombres por lo que no hay intencion de cosificar o
denigrar a la mujer, lo que se demuestra con que no
hay reclamos en los comentarios del publico en redes
sociales.

C.4.

Que, en primer término, el articulo 12° del Reglamento
de Funciones y Procedimientos del Conar dispone que
“El CONAR, al adoptar  sus acuerdos o
recomendaciones, tendra especialmente presente el
efecto que mas probablemente producird en el publico
la publicidad impugnada, no calificando ni asumiendo
ningun tipo de intenciones por parte de los creadores
de la misma, por lo que se recomienda tratar las piezas
impugnadas como "objetos ciertos, reales y con su
propia intencion”. Por lo anterior, debe dejarse
establecido que el CCHEP se aplica respecto de uno o
mas avisos publicitarios determinados, sin relacion a la
intencionalidad que haya tenido el responsable de la
publicidad cuestionada, permitiendo de esta manera
analizar de la forma lo mas objetiva posible los avisos
reclamados.

C.5.

Que, en segundo lugar, aun cuando la publicidad
cuestionada haya sido retirada de circulacidon, debe
sefalarse que toda pieza publicitaria que haya sido
exhibida al publico puede ser sujeta a un
cuestionamiento ético y ser revisada por el organismo
de autorregulacion publicitaria para orientar a la
industria frente a ejecuciones futuras de piezas
similares.

C.6.

Que, sin ser desconocido para este Consejo que existe
en la actualidad una sensibilidad social en cuanto a
evitar cualquier tipo de acciéon que pueda denigrar o
poner en ridiculo a un determinado grupo o género, en
el andlisis ético de las piezas publicitarias deben
tenerse en cuenta sus distintos componentes, la forma
en que interactian y en que se difunden al publico,
entre otros aspectos, cuidando de no extremar dicha
sensibilidad, evitando interpretaciones sesgadas, vy
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reconociendo los limites en el rol de la publicidad vy la
libertad de expresion comercial de los avisadores que
se materializa en sus piezas.

C.7. Que, en el caso en revisidon, el cuestionamiento radica
en si la publicidad cuestionada presenta a la mujer en
términos tales que la denigre o la cosifique, de acuerdo
a lo contemplado en el articulo 2° del CCHEP que trata
sobre las representaciones de género y estereotipos.

C.8. Que, el articulo 2° del CCHEP dispone que “Los
mensajes publicitarios deben evitar afirmaciones vy
representaciones que denigren a las personas respecto
de su apariencia, comportamiento, caracteristicas o
formas de vida, o que las cosifiquen o reduzcan a su
sexualidad” y que “Los mensajes publicitarios no deben
retratar a las personas como objetos sexuales
utilizando su cuerpo o partes de él sin que exista una
relacion justificada con el producto anunciado.”

C.9. Que, tras revisar la pieza reclamada, se advierte la
utilizaciéon en primer plano de la imagen de las piernas
de una mujer con minifalda, exhibiendo unas botas que
son las comercializadas por el avisador. Los mensajes
de las usuarias dan a entender que estas entienden que
ese es el producto que se comercializa y no la falda, no
teniendo cabida la duda que plantea el reclamo. Al
respecto, se observa que la postura de la modelo
obedece a la forma en que comUnmente se viste una
mujer, con el fin de destacar la forma en que se ve el
calzado con el atuendo que el avisador propone a sus
clientes. En opinién de este Consejo, las imagenes de
las piernas para presentar los botines tienen conexion
con el producto, y la postura de la mujer no se aprecia
como denigratoria hacia la mujer ni que contribuya a
intensificar la controversia respecto de la mujer como
“objeto” en publicidad, y por tanto la publicidad no se
encuentra refiida con lo dispuesto en el articulo 2° del
CCHEP.

C.10. | Que, sin perjuicio de lo sefalado y que el uso de la
figura humana en publicidad es perfectamente legitimo,
atendida la sensibilidad y contexto social sobre este
tema y que ha generado una serie de iniciativas de
proteccion hacia el género femenino, en la utilizacion
de este recurso deben tomarse especiales cuidados y
ser prudentes, evitando formas o0 presentaciones
visuales que pudieran generar un cuestionamiento
ético, aun cuando digan relacidon con el producto que se

publicita.
ROL 1237/24
PARTES DE OFICIO (CONVENIO SERNAC - CONAR) / BATA CHILE
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S.A.

MATERIAS Y
ARTICULOS

Art. 2°

Representaciones de género y estereotipos

Art 21°

Publicidad dirigida a menores de edad

DECISION

No se acoge

CONSIDERANDOS

C.1.

Que, se ha iniciado un reclamo de oficio por
comunicaciéon del Servicio Nacional del Consumidor
(Sernac) en virtud del convenio celebrado con el Conar
gue resume los principales criterios legales y éticos en
materia publicitaria, respecto de cierta publicidad
digital en Internet de zapatillas "Bubblegummers”, de
Bata Chile S.A., por estimar que dicha publicidad
vulnera los articulos 2° y 219 del Cdédigo Chileno de
Etica Publicitaria (CCHEP).

C.2.

Que, el reclamo sefala que en la publicidad
cuestionada se observa la presencia de un estereotipo
de género dado que las zapatillas se encuentran
clasificadas de acuerdo al género como un medio para
ofrecer el calzado, con etiquetas especificas de "nifio"
o "nina". Sefala que la primera pieza se erige sobre
estereotipos de género, al asociar determinados
colores de zapatillas de manera exclusiva a un género
en particular, lo limita la diversidad de opciones
disponibles para las y los consumidores, y puede influir
en la percepcion y elecciéon de productos desde una
edad temprana, perpetuando normas de género
predefinidas. Respecto del segundo aviso, sefiala que,
aunque detalla aspectos relevantes del producto como
materialidad y color, también resalta la clasificacion
por género, identificando el modelo como destinado
especificamente para "nifio", lo cual puede ser
interpretado como una imposicién de roles de género
desde la infancia, pudiendo afectar la libertad de
eleccion de las personas al condicionarlas a opciones
predefinidas por la sociedad.

Argumenta que el lenguaje utilizado en la publicidad
puede jugar un papel significativo en la construccion y
refuerzo de estereotipos, siendo esencial fomentar una
representacion mas inclusiva y diversa en el ambito
publicitario. Finalmente da cuenta del compromiso
institucional adquirido a orientar con enfoque de
género y da cuenta de sus politicas internas, para
luego transcribir los articulos reclamados del CCHEP.

C.3.

Que, en sus descargos la empresa reclamada da
cuenta de su historia con mas de 84 afos de
operaciones en el pais, siendo una industria seria,
cumplidora de la normativa legal y de las mejores
practicas del comercio. Agrega que el segmento que
atiende es la familia, comercializando productos para
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mujeres y hombres adultos, nifios y nifas, articulos
para vestir, deporte, escolar y otras categorias, con
marcas masivas y buscando dar respuesta a las
necesidades y a lo que buscan sus clientes, con
mensajes claros, de acuerdo a lo que los clientes
buscan, esperan y exigen. Indica que, el publico esta
acostumbrado y exige que se exhiban las diversas
categorias de acuerdo a calzado de hombre / mujer /
nifio / nifa, sin que los avisos constituyan un sesgo de
género o estereotipo de género.

Argumenta que las piezas publicitarias no hacen mas
gue satisfacer lo que su publico les pide y les ha
pedido desde siempre, y se desarrollan en el ejercicio
de la libre expresién comercial de acuerdo a la
naturaleza del negocio, y reflejan lo que por
convencion distingue cada categoria. Sefiala que la
publicidad no denigra, perjudica, ni ofende a nadie, y
solamente se trata de productos, zapatillas, dentro de
un contexto que responde a las necesidades que
expresan sus clientes.

Finaliza sefialando que la publicidad no esta dirigida a
menores de edad pues estos no son regularmente los
que consultan o tienen acceso a la publicidad, sino que
son los adultos los que buscan calzado para ellos; y las
categorias de “ninos” y “nifas” estan presentes en
todos los sitios web del pais, que comercializan
calzados.

C.4.

Que, en primer término, el articulo 12° del Reglamento
de Funciones y Procedimientos del Conar dispone que
“El CONAR, al adoptar sus acuerdos o]
recomendaciones, tendra especialmente presente el
efecto que mas probablemente producira en el publico
la publicidad impugnada, no calificando ni asumiendo
ningun tipo de intenciones por parte de los creadores
de la misma, por lo que se recomienda tratar las
piezas impugnadas como “objetos ciertos, reales y con
su propia intencién”. Por lo anterior, debe dejarse
establecido que el CCHEP se aplica respecto de uno o
mas avisos publicitarios determinados, sin relaciéon a la
intencionalidad que haya tenido el responsable de la
publicidad cuestionada, permitiendo de esta manera
analizar de la forma lo mas objetiva posible los avisos
reclamados.

C.5.

Que, sin ser desconocido para este Consejo que existe
en la actualidad una sensibilidad social en cuanto a
evitar cualquier tipo de accién que pueda denigrar o
poner en ridiculo a un determinado grupo o género, en
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el analisis ético de las piezas publicitarias deben
tenerse en cuenta sus distintos componentes, la forma
en que interactian y la forma en que se difunden al
publico, entre otros aspectos, cuidando de no
extremar dicha sensibilidad, evitando interpretaciones
sesgadas, y reconociendo los limites en el rol de la
publicidad y la libertad de expresion comercial de los
avisadores que se materializa en sus piezas.

C.6.

Que, los estereotipos, entendidos como la imagen o
idea aceptada comUnmente por un grupo o sociedad
para identificar un determinado rol o cualidad, son una
herramienta Util, especialmente en la publicidad,
porque permiten identificar por el publico rdpidamente
ciertos roles o caracteristicas de los personajes que los
representan. De hecho, y como ya lo ha sostenido con
anterioridad este Consejo, los estereotipos en
publicidad no son objetables per se, pues seran
aceptados en la medida que respeten la dignidad de
las personas, sin incurrir en ofensas generalizadas,
hostilidad, menosprecio, abuso o ridiculo.

C.7.

Que, en relacién al articulo 2° del CCHEP sobre
representaciones de género y estereotipos, dicha
norma senala que “En los mensajes publicitarios, los
estereotipos podran usarse respetando siempre la
dignidad de las personas”. De conformidad a lo
anterior, el uso de estereotipos en publicidad es
perfectamente valido, a menos que dicho estereotipo
sea utilizado para denigrar a una persona o0 grupo,
menospreciarla, humillarla, ofenderla o disminuirla de
algln modo, o para causar ofensas generalizadas,
hostilidad, menosprecio, abuso o ridiculo.

C.8.

Al respecto, revisada dicha norma al tenor de las
piezas reclamadas, este Consejo estima que, si bien
para algunos la clasificaciéon de género incluida en las
piezas podria considerarse inadecuada pues identifica
al nino y a la nifla con ciertas preferencias que no
necesariamente seran compartidas por el publico, ese
solo hecho no es suficiente para considerarla
denigratoria o que menoscaba a los nifios o nifias. En
efecto, no se incluyen elementos despectivos en contra
de un determinado género, o que lo ridiculice, sino
solo una asociacién a cada uno de ellos en base a los
colores, de acuerdo al criterio del avisador, por
iniciativa o no del fabricante, lo que no es suficiente
para entender que ha existido una falta a la ética.

C.9.

Que, la division en categorias permite al publico
encontrar mas facilmente los productos que le
interesan, para tomar la decision de compra que
estime conveniente, en el ejercicio de su libertad de
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eleccion, mas alla de la forma en que el avisador haya
clasificado los productos que comercializa o los colores
de los mismos. Adicionalmente, tratdndose del
calzado, es entendible que la forma del pie de hombres
y mujeres sea distinto, incluso a temprana edad, para
lo cual se utilizan ormas distintas para fabricar el
calzado, y satisfacer de mejor manera las exigencias
fisicas de unos y otros, con lo cual la diferenciacion
seria importante.

C.10. | Que, en lo que se refiere a la posible vulneracién del
articulo 21° del CCHEP, no se ve en la pieza una
situacion que menosprecio los valores sociales
positivos, se aproveche de la ingenuidad de los
menores de edad, incurra en una discriminacidn
arbitraria o incurra en alguna otra hipotesis de
aquellas contenidas en la norma, y por tanto tampoco
se acoge el reclamo por este articulo.

C.11. | Que, no obstante que este Consejo estima que no
existe vulneracidn a los articulos cuestionados en la
publicidad reclamada por no existir denigracién o
menoscabo, considera necesario hacer algunas
reflexiones para orientar a la industria.

Si bien el derecho de todo avisador para elaborar
piezas publicitarias proviene de Ila libertad de
expresion, y en especial, de la libertad de expresion
comercial, en la elaboracién de las mismas debe
tenerse en consideracion que avisos publicitarios que
en el pasado pudieron no haber sido objeto de
cuestionamiento, los cambios sociales, la coyuntura y
otras circunstancias traen aparejadas consideraciones
a las que hay que estar atentos, teniendo en cuenta el
mas probable efecto que sus avisos puedan generar en
el publico. En publicidad de naturaleza digital, como lo
es la reclamada, si bien en muchas ocasiones es (til
identificar si un determinado articulo estd pensado en
un tipo de publico especifico, para permitir que el
publico pueda encontrar el producto de manera mas
rapida y precisa al utilizar un motor de busqueda, el
avisador debera estar atento a si esa clasificacion es o
no necesaria dependiendo de lo que se ofrece, como
cuando se identifica el color rosado para productos de
mujeres o niflas, a fin de no exponerse a
cuestionamientos que puedan en definitiva afectar a la

marca.

ROL 1238/2024

PARTES DE OFICIO (CONVENIO SERNAC - CONAR) / CHERY
MATERIAS Y Art. 2° | Representaciones de género y estereotipos

13




cx

CONSEJO DE AUTORREGULACION Y ETICA PUBLICITARIA

CONSTRUYENDO CONFIANZA

ARTICULOS | |

OPINION ETICA

Que, se ha iniciado un reclamo de oficio por presentacion del Servicio Nacional del
Consumidor (Sernac) en virtud del convenio celebrado con el Conar que resume los
principales criterios legales y éticos en materia publicitaria, en contra de cierta
publicidad digital en la red social Instagram, de un automévil marca Chery.

El reclamo sefala que la publicidad se concentra exclusivamente en el cuerpo de una
mujer de manera sobresaliente y central como un adorno para ofrecer un vehiculo,
siendo relegada a un papel superficial y el producto a un segundo plano del cual no se
destacan sus caracteristicas, con lo cual se cosifica y utiliza indebidamente a la mujer.
Sostiene que este tipo de publicidad fomenta la cosificacion de la mujer, perpetuando
estereotipos y contribuyendo a una representacion sexista en la publicidad.

Que, puestos los antecedentes en conocimiento de la empresa responsable de la
publicidad, ella no emitié descargos sobre el particular.

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

Que, aun cuando se vea impedido de emitir un dictamen ético sobre este caso en
particular, atendido que la reclamada no ha presentado descargos, lo que implica que
no ha aceptado tacitamente su competencia, y no se encuentra asociada a alguna de
las instituciones matrices del Conar y que por lo tanto no concurririan las condiciones
para resolver el cuestionamiento concreto de las piezas reclamadas mediante esa via,
el CONAR, como reconocido referente ético y técnico en materia publicitaria, puede y
debe expresar su parecer sobre las materias de su competencia -publicidad- que se
someten a su consideracion o que de oficio considera cuestionables, aln cuando la
difusion de los avisos se haya discontinuado por decision del avisador. Esta forma de
proceder del CONAR estd basada en la garantia constitucional de la libertad de
expresion, la cual nunca podra serle conculcada.

Que, lo anterior se encuentra recogido en el articulo 2° del Reglamento de Funciones
y Procedimientos del CONAR que dispone “Las empresas no asociadas y/o0 que no se
sometan al procedimiento, si bien no quedan obligadas por los pronunciamientos o
recomendaciones del CONAR, dada la fuerza moral de los mismos, es de suponer que
los cumpliran por propia y libre voluntad. En dichos casos el Conar, como reconocido
referente en materia publicitaria de ética publicitaria, puede expresar su parecer
sobre las materias de su competencia ya sea que se hayan sometido a su
consideracion o que de oficio ha estimado revisar, a través Opiniones Eticas que
abordaran las materias desde el punto de vista doctrinario, en términos generales sin
pronunciarse sobre una pieza publicitaria en concreto...”

Que, en este caso, el Jurado del CONAR estima conveniente emitir una opinion ética a
fin de orientar a la industria respecto de criterios generales cuando en la publicidad se
utilicen estereotipos, y respecto de la publicidad realizada por influencers.
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OPINION ETICA

Que, los estereotipos, entendidos como la imagen o idea aceptada cominmente por
un grupo o sociedad para identificar un determinado rol o cualidad, son una
herramienta util, especialmente en la publicidad, porque permiten identificar por el
publico rapidamente ciertos roles o caracteristicas de los personajes que los
representan. De hecho, y como ya lo ha sostenido con anterioridad este Consejo, los
estereotipos en publicidad no son objetables per se, pues seran aceptados en la
medida que respeten la dignidad de las personas, sin incurrir en ofensas
generalizadas, hostilidad, menosprecio, abuso o ridiculo. Lo anterior no solo se aplica
a las mujeres sino también a otros géneros o a grupos clasificados en base a otras
consideraciones.

Que, en relacion al articulo 2° del CCHEP sobre representaciones de género y
estereotipos, dicha norma sefiala que “En los mensajes publicitarios, los estereotipos
podran usarse respetando siempre la dignidad de las personas”. De conformidad a lo
anterior, el uso de estereotipos en publicidad es perfectamente valido, a menos que
dicho estereotipo sea utilizado para denigrar a una persona o0 grupo, menospreciarla,
humillarla, ofenderla o disminuirla de algin modo, o para causar ofensas
generalizadas, hostilidad, menosprecio, abuso o ridiculo.

Tal como lo indica el prélogo de la 62 edicidn del CCHEP, este articulo nacié de la
necesidad de ampliar y profundizar la referencia contenida en el articulo 1° sobre la
obligacion de respetar la dignidad de las personas y evitar cualquier forma de
vilipendio, haciendo explicitas referencias a la representacién de las personas y el uso
de estereotipos de género contrarios a la ética en la publicidad.

Que, ademas de lo anterior, el articulo 2° del CCHEP dispone que los mensajes
publicitarios no deben retratar a las personas como objetos sexuales utilizando su
cuerpo o partes de él sin que exista una relacién justificada con el producto
anunciado. Cuando ello ocurre, y sin perjuicio que la persona que aparezca en la
publicidad haya consentido en el uso de su imagen en dichos términos, la publicidad
sera éticamente cuestionable pues podria significar una afectacion a la dignidad de las
personas, cuando la forma en que se las presente las menosprecie, humille, ofenda o
de algin modo, las disminuya.

Que, sin ser desconocido para este Consejo que existe en la actualidad una
sensibilidad social en cuanto a evitar cualquier tipo de accion que pueda denigrar o
poner en ridiculo a un determinado grupo o género, en el analisis ético de las piezas
publicitarias deben tenerse en cuenta sus distintos componentes, la forma en que
interactlian y en que se difunden al publico, entre otros aspectos, cuidando de no
extremar dicha sensibilidad, evitando interpretaciones sesgadas, y reconociendo los
limites en el rol de la publicidad y la libertad de expresién comercial de los avisadores
que se materializa en sus piezas.

Que, de conformidad a las normas de interpretacion del CCHEP, la comunicacién que
algunas personas puedan considerar desagradable o de mal gusto, puede no estar
necesariamente en contravencion de este Cddigo. Al respecto, debe sefialarse que la
publicidad en muchas ocasiones representa situaciones cotidianas o0 que ocurren en la
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vida real, entre ellas la vestimenta o costumbres de un grupo etario, pero el hecho de
no compartir dichas costumbres no significa que el aviso que lo muestra sea contrario
a la ética publicitaria, a menos que denigre o cosifique a una persona o grupo. De
hecho, la labor del observador de una publicidad no solo deberd centrarse en una sola
interpretacion o punto de vista que puede estar sesgado por sus propias posturas o
creencias, sino todos aquellos que el consumidor pudiera considerar, y luego de un
analisis, determinar cudl es el mas probable impacto que tendra en el publico en
general, y no solo en un grupo en particular.

Que, para lo anterior, es esencial tener en cuenta lo sefalado en las normas de
interpretacion del CCHEP que disponen que la sujecién de una comunicacion o un
mensaje publicitario a las normas del Cdédigo se evaluard en primer lugar como un
todo, considerando el contenido y el contexto de su publicacién, y su mas probable
efecto en el publico, teniendo en cuenta las caracteristicas del grupo al que va
dirigido y el medio o espacio utilizado. Tras esta primera apreciacion, el mensaje
podrd ser desagregado en sus distintos componentes a efectos de evaluar el
cumplimiento de cada uno de ellos a las normas del Cddigo.

Que, cuando en la publicidad se utiliza la figura de los influencers, deben considerarse
algunos aspectos al momento de calificar el apego del aviso a las normas éticas. En
primer término, los influencers tienden a proyectar una determinada imagen derivada
de su propia personalidad, gustos y estilo, entre ellos la vestimenta, con los cuales
promocionan productos y servicios, siendo esos atributos los que atraen a los
avisadores para participar en la publicidad de sus marcas. Esta publicidad puede ser
desarrollada de la manera tradicional, en que el avisador da las pautas precisas para
gue sean interpretadas por el influencer, pero también a través de un contenido
generado por el influencer de acuerdo a la particular forma en que presenta
productos o servicios, como lo seria a través de una colaboracion. En este caso se
corre el riesgo de que al calificar una determinada pieza, se termine enjuiciando el
actuar, forma de ser y estilo de la persona y no la pieza misma, lo que seria
cuestionable.

Que, considerando los cambios sociales de los Ultimos afios, las principales empresas
avisadoras, respaldadas por organismos internacionales, han suscrito acuerdos que
reconocen el poder de la publicidad para influir en la cultura y en la sociedad, seglin
la forma en que se represente a las personas.

Que, se espera por lo tanto que la publicidad tome en cuenta las nuevas
sensibilidades que corrigen las representaciones de género sesgadas y el uso de
estereotipos de manera inadecuada, tanto de mujeres como de otros géneros, ya que
no resultan éticamente aceptables, especialmente tratdndose de publicidad digital
incluida en redes sociales cuya elaboracion y difusidon puede ser mas espontanea, con
un mayor riesgo de caer en falta.

Que, se considera muy importante recordar e insistir sobre la importancia de
fomentar la autorregulacion, como una herramienta imprescindible para orientar la
actividad dentro de buenas practicas, crear y mantener la confianza del consumidor
en la publicidad y proteger la buena reputacién de las empresas. Es un sistema
probado en muchos paises del mundo, que ha ayudado a propiciar los negocios y
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actividades responsables en beneficio de los consumidores.

Que, lamentando la decision del avisador reclamado de no emitir descargos vy
someterse al dictamen/decisidon de este Consejo, se considera esencial recordar e
insistir en la importancia de fomentar la autorregulacién, que constituye una
herramienta esencial de una sociedad y economia sustentables, en el mas amplio
sentido, y en la cual es importante la participacion de todos los actores de la
industria, contribuyendo a la confianza del publico en la publicidad como una
herramienta Gtil para tomar mejores decisiones.

ROL 1239/24

PARTES DE OFICIO (CONVENIO SERNAC - CONAR) / CHILE
NEUMATICOS

MATERIAS Y Art. 2° Representaciones de género y estereotipos

ARTICULQOS

OPINION ETICA

Que, se ha iniciado un reclamo de oficio por presentacion del Servicio Nacional del
Consumidor (Sernac) en virtud del convenio celebrado con el Conar, en contra de
cierta publicidad gréfica digital en Instagram de Chile Neumaticos.

El reclamo sefiala que en la publicidad que ofrece servicios relacionados con
automoviles, se muestran dos imagenes utilizando estereotipos de género, tanto
respecto de las mujeres, que las muestra arregldandose preocupadas de su apariencia
fisica y respecto de los hombres, que se encuentra preocupado de lavar su automovil.
Sefala que la publicidad tiene caracteristicas sexistas en cuanto a: (i) estereotipos de
género tradicionales al asignarse roles especificos a hombres y mujeres; (ii)
asignacion de roles tradicionales, preocupandose las mujeres de maquilarse y los
hombres de lavar un auto deportivo; (iii) énfasis en la apariencia femenina siendo
prioridad central la apariencia fisica de estas al salir, mientras que la preocupacion del
hombre se centra en la propiedad material y el estatus; (iv) diferenciacion de
actividades con enfoque binario, sin reflejar la diversidad y la igualdad de roles en la
sociedad; y (v) valoracion de actividades, dando mayor nivel de importancia o status
a lavar un auto deportivo por el hombre, que maquillarse en el caso de las mujeres.
Sefiala ademas que la publicidad sexista debe ser considerada como un elemento que
contribuye y fomenta la violencia de género, debido a que este tipo de publicidad se
basa en la discriminaciéon de género, al reproducir estereotipos, lo cual genera una
lesidon a los derechos fundamentales especificos de las mujeres.

Que, puestos los antecedentes en conocimiento de la empresa responsable de la
publicidad, ella no emitié descargos sobre el particular.

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

Que, aun cuando se vea impedido de emitir un dictamen ético sobre este caso en
particular, atendido que la reclamada no ha aceptado su competencia y no se
encuentra asociada a alguna de las instituciones matrices del Conar y que por lo tanto
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no concurririan las condiciones para resolver el cuestionamiento concreto de las
piezas reclamadas mediante esa via, el CONAR, como reconocido referente ético y
técnico en materia publicitaria, puede y debe expresar su parecer sobre las materias
de su competencia -publicidad- que se someten a su consideracion o que de oficio
considera cuestionables, aln cuando la difusion de los avisos se haya discontinuado
por decisiéon del avisador. Esta forma de proceder del CONAR estd basada en la
garantia constitucional de la libertad de expresion, la cual nunca podra serle
conculcada.

Que, lo anterior se encuentra recogido en el articulo 2° del Reglamento de Funciones
y Procedimientos del CONAR que dispone “Las empresas no asociadas y/o0 que nho se
sometan al procedimiento, si bien no quedan obligadas por los pronunciamientos o
recomendaciones del CONAR, dada la fuerza moral de los mismos, es de suponer que
los cumpliran por propia y libre voluntad. En dichos casos el Conar, como reconocido
referente en materia publicitaria de ética publicitaria, puede expresar su parecer
sobre las materias de su competencia ya sea que se hayan sometido a su
consideracion o que de oficio ha estimado revisar, a través Opiniones Eticas que
abordaran las materias desde el punto de vista doctrinario, en términos generales sin
pronunciarse sobre una pieza publicitaria en concreto...”

Que, en este caso, el Jurado del CONAR estima conveniente emitir una opinion ética a
fin de orientar a la industria respecto de criterios generales cuando en la publicidad se
utilicen estereotipos.

OPINION ETICA

Que, los estereotipos, entendidos como la imagen o idea aceptada cominmente por
un grupo o sociedad para identificar un determinado rol o cualidad, son una
herramienta util, especialmente en la publicidad, porque permiten identificar por el
publico rapidamente ciertos roles o caracteristicas de los personajes que los
representan. De hecho, y como ya lo ha sostenido con anterioridad este Consejo, los
estereotipos en publicidad no son objetables per se, pues serdn aceptados en la
medida que respeten la dignidad de las personas, sin incurrir en ofensas
generalizadas, hostilidad, menosprecio, abuso o ridiculo.

Que, en relacion al articulo 2° del CCHEP sobre representaciones de género y
estereotipos, dicha norma sefiala que “En los mensajes publicitarios, los estereotipos
podran usarse respetando siempre la dignidad de las personas”. De conformidad a lo
anterior, el uso de estereotipos en publicidad es perfectamente valido, a menos que
dicho estereotipo sea utilizado para denigrar a una persona o0 grupo, menospreciarla,
humillarla, ofenderla o disminuirla de algin modo, o para causar ofensas
generalizadas, hostilidad, menosprecio, abuso o ridiculo.

Tal como lo indica el prdlogo de la 62 edicion del CCHEP, este articulo nacio de la
necesidad de ampliar y profundizar la referencia contenida en el articulo 1° sobre la
obligacion de respetar la dignidad de las personas y evitar cualquier forma de
vilipendio, haciendo explicitas referencias a la representacidén de las personas y el uso
de estereotipos de género contrarios a la ética en la publicidad.
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Que, en muchos casos la publicidad se basa en situaciones reales cuya presentacion
podra ser cuestionable dependiendo de la forma en que se presente, y habrd que
tener especial cuidado cuando se recurra al humor para ello, buscando aminorar o
relativizar el impacto del mensaje que se entrega a través del aviso. Al respecto, las
normas de interpretacion del CCHEP disponen que “El humor, la parodia y otros
recursos similares, si bien estan permitidos en la publicidad, no dan licencia para
ignorar las normas éticas contenidas en este Cddigo.” En efecto, el humor es un
recurso publicitario perfectamente admisible, pero el uso del mismo debe hacerse de
manera cuidadosa por el efecto que este puede producir en el publico, aunque la
intencion no haya sido la de denigrar o menoscabar a un grupo.

Que, teniendo en cuenta los cambios sociales de los ultimos afios, las principales
empresas avisadoras, respaldadas por organismos internacionales, han suscrito
acuerdos que reconocen el poder de la publicidad para influir en la cultura y en la
sociedad, segun la forma en que se represente a las personas.

Que, se espera por lo tanto que la publicidad tome en cuenta las nuevas
sensibilidades que corrigen las representaciones de género sesgadas y el uso de
estereotipos de manera inadecuada, sea que recurran al humor o no, ya que no
resultan éticamente aceptables, especialmente tratandose de publicidad digital
incluida en redes sociales cuya elaboracion y difusidon puede ser mas espontanea, con
un mayor riesgo de caer en falta.

Que, se considera muy importante recordar e insistir sobre la importancia de
fomentar la autorregulacion, como una herramienta imprescindible para orientar la
actividad dentro de buenas practicas, crear y mantener la confianza del consumidor
en la publicidad y proteger la buena reputacién de las empresas. Es un sistema
probado en muchos paises del mundo, que ha ayudado a propiciar los negocios y
actividades responsables en beneficio de los consumidores.

Que, lamentando la decisidon del avisador reclamado de no emitir descargos vy
someterse al dictamen/decisidon de este Consejo, se considera esencial recordar e
insistir en la importancia de fomentar la autorregulacién, que constituye una
herramienta esencial de una sociedad y economia sustentables, en el mas amplio
sentido, y en la cual es importante la participacion de todos los actores de la
industria, contribuyendo a la confianza del publico en la publicidad como una
herramienta Gtil para tomar mejores decisiones.

ROL 1240/24

DE OFICIO (CONVENIO SERNAC - CONAR) / CHILEMAT
PARTES SPA

5 . Z -
MATERIAS Y Art. 2 . Repr_es_;entac_lo_nf-:s de género y estereotipos
ARTICULOS Art 21 Publicidad ,dlrlglda a menores de edad
] Art 22° Participacion de menores en la publicidad

DECISION No se acoge

C.1. Que, se ha iniciado un reclamo de oficio por
CONSIDERANDOS comunicacion del Servicio Nacional del Consumidor

(Sernac) en virtud del convenio celebrado con el Conar
gue resume los principales criterios legales y éticos en
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materia publicitaria, respecto de cierta publicidad
digital en Facebook de herramientas en el marco de la
campafia “El regalo perfecto para el mejor papa
encuéntralo en Chilemat.com”, de Chilemat SpA, por
estimar que dicha publicidad vulnera los articulos 2°,
210 y 22° del Coddigo Chileno de Etica Publicitaria
(CCHEP).

C.2.

Que, el reclamo sefala que en la publicidad
cuestionada se reproduce y refuerza un estereotipo de
género asociando a los nifios en roles especificos vy
tradicionales en base a la divisidn sexual del trabajo,
en donde el nifio juega a construir junto a su padre,
dando a entender que este rol se encuentra en el
espacio publico, siendo una actividad de ejecuciéon y
creacion, perpetuando la idea de que ciertos juegos o
actividades son propias de lo masculino. Agrega que el
juego es un espacio fundamental para el desarrollo
infantil, que permite explorar, aprender, desarrollar
habilidades sociales y emocionales y expresar su
creatividad. Sin embargo, los estereotipos de género
impactan en la socializacién de nifias y nifios y en la
percepciéon que tienen de si mismos y de otros en
términos de género, al asignarles roles y actividades
especificas.

Finalmente da cuenta del compromiso institucional
adquirido a orientar con enfoque de género y da
cuenta de sus politicas internas, para luego transcribir
los articulos reclamados del CCHEP.

C.3.

Que, en sus descargos la reclamada afirma que es una
empresa destacada a nivel nacional en el rubro de los
materiales de construccién y elementos de ferreteria,
con una politica de respeto a los diversos grupos de
personas, sin excluir por género, orientacion sexual,
preferencias u otra razon. Sefiala que Chilemat hace
campafias especificas para fechas especiales, como la
del “dia del padre”, debiendo los avisos de cada
campafa ser considerados en su conjunto y no solo
considerando una pieza, para no caer en
interpretaciones equivocadas.

Sostiene que la actividad publicitaria se sustenta en las
garantias constitucionales de libertad de expresion,
libertad para desarrollar cualquier actividad econdmica
y el trato no discriminatorio por parte del Estado en
materia econdmica, y en el ejercicio de las mismas se
desarrolla la campafia, agregando que la publicidad
reclamada no es en si misma obscena, ni ridicula, ni
discriminadora, ni sexista, ni constituye menosprecio o
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humillacién en lo absoluto hacia las mujeres, como
tampoco a ningun otro grupo de la sociedad.

Argumenta que los productos de ferreteria no pueden
entenderse dirigidos exclusivamente a hombres y sus
hijos, sino que la campana se dirige a celebrar
particularmente al padre en su rol como tal, existiendo
alternativas a su figura paterna con, por ejemplo, una
hija; y lo mismo se da respecto de otras campanas,
como la del “Dia de la Madre”. A continuacién, cita una
serie de dictdmenes del Conar que respaldarian su
postura, e indica que no se argumenta de qué manera
se estarian infringiendo los articulos 21° y 22° del
CCHEP, refiriéndose a las situaciones recogidas en
ellos y argumentando porqué no se configuran.

Finalmente sefala que no han recibido reclamos
privados por la publicidad reclamada.

C.4.

Que, en primer término, el articulo 12° del Reglamento
de Funciones y Procedimientos del Conar dispone que
“El CONAR, al adoptar sus acuerdos o]
recomendaciones, tendra especialmente presente el
efecto que mas probablemente producira en el publico
la publicidad impugnada, no calificando ni asumiendo
ningun tipo de intenciones por parte de los creadores
de la misma, por lo que se recomienda tratar las
piezas impugnadas como “objetos ciertos, reales y con
su propia intencién”. Por lo anterior, debe dejarse
establecido que el CCHEP se aplica respecto de uno o
mas avisos publicitarios determinados, sin relacion a la
intencionalidad que haya tenido el responsable de la
publicidad cuestionada, permitiendo de esta manera
analizar de la forma lo mas objetiva posible los avisos
reclamados.

C.5.

Que, en el analisis, deben tenerse en consideracidn las
normas de interpretacion del CCHEP, en virtud de las
cuales “La sujecidon de una comunicacion o un mensaje
publicitario a las normas de este Codigo se evaluara en
primer lugar como un todo, considerando el contenido
y el contexto de su publicacién, y su mas probable
efecto en el publico, teniendo en cuenta las
caracteristicas del grupo al que va dirigido y el medio
0 espacio utilizado.” La norma antes citada exige que
las piezas publicitarias se examinen de manera
completa, y no solo algunas de sus partes, lo que en
todo caso no obsta a que, tras esta primera
apreciacion, el mensaje pueda ser desagregado en sus
distintos componentes a efectos de evaluar el
cumplimiento de cada uno de ellos a las normas del
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Cddigo.

C.6.

Que, aun cuando la pieza publicitaria reclamada haya
sido parte de una campafa compuesta por distintos
avisos que permiten darle un contexto mas global, por
el tipo de soporte en que se encuentra la publicidad
reclamada, el publico que se ve expuesto a ella no
necesariamente tendra en consideracion el resto de los
avisos. De esta manera, serd necesario examinar el
aviso de manera invidividual, con sus propios
elementos y particularidades, mas alun cuando el resto
de las piezas no han sido reclamadas.

C.7.

Que, sin ser desconocido para este Consejo que existe
en la actualidad una sensibilidad social en cuanto a
evitar cualquier tipo de accién que pueda denigrar o
poner en ridiculo a un determinado grupo o género, en
el analisis ético de las piezas publicitarias deben
tenerse en cuenta sus distintos componentes, la forma
en que interactian y la forma en que se difunden al
publico, entre otros aspectos, cuidando de no
extremar dicha sensibilidad, evitando interpretaciones
sesgadas, y reconociendo los limites en el rol de la
publicidad y la libertad de expresion comercial de los
avisadores que se materializa en sus piezas.

C.8.

Que, los estereotipos, entendidos como la imagen o
idea aceptada comUnmente por un grupo o sociedad
para identificar un determinado rol o cualidad, son una
herramienta (til, especialmente en la publicidad,
porque permiten identificar por el publico rapidamente
ciertos roles o caracteristicas de los personajes que los
representan. De hecho, y como ya lo ha sostenido con
anterioridad este Consejo, los estereotipos en
publicidad no son objetables per se, pues seran
aceptados en la medida que respeten la dignidad de
las personas, sin incurrir en ofensas generalizadas,
hostilidad, menosprecio, abuso o ridiculo.

C.9.

Que, en relacién al articulo 2° del CCHEP sobre
representaciones de género y estereotipos, dicha
norma sefiala que “En los mensajes publicitarios, los
estereotipos podran usarse respetando siempre la
dignidad de las personas”. De conformidad a lo
anterior, el uso de estereotipos en publicidad es
perfectamente valido, a menos que dicho estereotipo
sea utilizado para denigrar a una persona O grupo,
menospreciarla, humillarla, ofenderla o disminuirla de
algln modo, o para causar ofensas generalizadas,
hostilidad, menosprecio, abuso o ridiculo.

C.10.

Que, revisado el aviso reclamado, en él aparece un
hombre con indumentaria para hacer trabajos de
construccién, junto a un nifio/a vestido/a de verde con
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casco, intentando atornillar un clavo, con un mensaje
destacado relacionado con el dia del padre. Al
respecto, este Jurado considera que los elementos de
la pieza tienen directa relacién con el producto y
mensaje que se comunica, esto es, regalar una
herramienta para el dia del padre. La aparicion de un
menor de edad en la imagen, interactuando con el
adulto no se advierte denigratoria, que lo ponga en
riesgo o que atente de alguna manera contra los
menores de edad, o que perpetle estereotipos de
género que puedan ser denigratorios hacia un
determinado grupo. De hecho, se advierte que el
menor de edad aparece vestido de verde, color no
asociado comunmente ni a nifios ni a nifias, e incluso
que la fisonomia del menor no permite ser tan
categdricos a la hora de concluir si se trata de un nifio
0 una nifia sin caer en una interpretacion sesgada.

C.11. | Que, en lo que se refiere a la posible vulneracién del
articulo 21° del CCHEP, no se ve en la pieza una
situacion que menosprecie los valores sociales
positivos, se aproveche de la ingenuidad de los
menores de edad, incurra en una discriminacidn
arbitraria o incurra en alguna otra hipotesis de
aquellas contenidas en la norma, y por tanto tampoco
se acoge el reclamo por este articulo.

C.12. | Que, tratandose del articulo 22° del CCHEP sobre la
participacion de menores de edad en la publicidad,
tampoco se advierte que se presenten situaciones
impropias a su edad, que muestren un
comportamiento arriesgado o irresponsable, u otra
figura de las sancionadas en dicha norma.

ROL 1241/24
PARTES DE OFICIO (CONVENIO SERNAC - CONAR) / PALAVAS
CLINICA ESTETICA
MATERIAS Y Art. 2° Repr_e§entac_io_nf-:s de género y estereotipos
ARTICULOS Art 21° Publicidad ,dlrlglda a menores de edad
Art 22° Participacion de menores en la publicidad
DECISION No se acoge

C.1. Que, se ha iniciado un reclamo de oficio por
comunicacién del Servicio Nacional del Consumidor
(Sernac) en virtud del convenio celebrado con el Conar
gue resume los principales criterios legales y éticos en

CONSIDERANDOS materia publicitaria, respecto de cierta publicidad

digital en Internet de depilacion laser en adolescentes
de Palavas Clinica Estética (Palavas), por estimar que
dicha publicidad vulnera los articulos 2°, 210 y 22° del
Cédigo Chileno de Etica Publicitaria (CCHEP).
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C.2.

Que, el reclamo sefala que en la publicidad
cuestionada se presenta a una adolescente
hipersexualizada y adultificada, es decir, caracterizada
por la representacion excesivamente sexual o
provocativa de la adolescente y la hace parecer como
una mujer adulta, con el objetivo de atraer la atencion
del publico para vender su servicio de depilacidn laser,
lo que se manifiesta en la ropa que utiliza, la poses y
gestos sugerentes, el uso de maquillaje y peinado y el
foco en la atraccion sexual. Agrega que la
hipersexualizacion de adolescentes en la publicidad es
censurable debido a los posibles impactos negativos en
la autoimagen, la salud mental y el desarrollo de las y
los adolescentes.

Adicionalmente se refiere al texto que acompafa a la
imagen, respecto del cual indica que: hace énfasis en
la presidn social por el exceso de vello; la relacidon
entre depilacion y autoestima; la posible presiéon a la
depilacion laser; el énfasis en la seguridad del laser; y
el incentivo a la depilacion temprana. Sefala Ia
importancia de tener precaucién al vincular la
depilacion con problemas de autoestima y presiones
sociales y sostiene que la publicidad de tratamientos
estéticos, especialmente dirigidos a adolescentes, debe
ser ética y sensible a las complejidades del desarrollo y
la autoimagen en esta etapa de la vida.

Finalmente da cuenta del compromiso institucional
adquirido a orientar con enfoque de género y da
cuenta de sus politicas internas, para luego transcribir
los articulos reclamados del CCHEP.

C.3.

Que, en sus descargos la reclamada sefala que nunca
ha sido su intencion hipersexualizar o bien, hacer
alusion a cualquier contenido que pueda afectar a
menores de edad. Indica que siendo un error de
redaccion y de contexto por parte de personal de
equipo de marketing que redactdé el mensaje, se han
tomado todas las acciones para que no vuelva a pasar
y adicionalmente, borrar todo registro asociado.
Finalmente da cuenta de la eliminacion de la
publicidad, indicando que estdn en proceso de
capacitacidon a su equipo de marketing en relacién con
este tema y de completa revision del sitio.

C.4.

Que, segun el CCHEP, aviso o mensaje publicitario “se
define como una comunicacion, por lo general pagada,
a favor de una marca, producto, servicio, industria o
causa, realizada a través de cualquier vehiculo, medio
de comunicacion o canal de expresion, incluyendo
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entre otros: envases, etiquetas, folletos, catalogos,
correo directo, telemarketing, internet, Vvitrinas,
instalaciones y material de punto de venta, vy
publirreportajes.” Al respecto, debe entenderse que
forma parte del aviso reclamado no solo la imagen de
la joven sino también el texto que reflexiona sobre
aspectos relacionados con el servicio de depilacion
laser ofrecido por el avisador.

C.5.

Que, aun cuando el aviso haya sido retirada de
circulaciéon, debe sefalarse que toda publicidad
exhibida puede estar sujeta a un cuestionamiento ético
y ser revisada por el organismo de autorregulacion
publicitaria para orientar a la industria frente a piezas
futuras. Sin perjuicio de ello, se valora la disposicion
de autorregulacion de la reclamada en el sentido de
revisar la publicidad reclamada y adoptar medidas
respecto de ella.

C.6.

Que, todo producto o servicio cuya comercializacidon u
ofrecimiento al publico no esté prohibido por ley, como
la depilacion laser en adolescentes, puede ser
comunicado publicitariamente en la medida que se
ajuste a las restricciones legales o a las normas éticas
que la propia industria ha convenido, respetando y
promoviendo los derechos de los consumidores,
velando por wuna sana vy leal competencia vy
preservando la libre expresion comercial. De
conformidad a ello, el analisis de la publicidad debe
hacerse sin cuestionarse si el servicio es o no
adecuado para menores de edad, a objeto de llegar a
conclusiones lo mas objetivas posibles, pues asi como
habrd personas que no estén de acuerdo con él, las
habra quienes lo consideran un servicio importante.

C.7.

Que, el cuestionamiento planteado en el reclamo se
centra en dos aspectos: en la posible
hipersexualizacion y adultificacion de la joven cuya
fotografia aparece en la publicidad, y en los mensajes
gue acompafnan la imagen referidos a la depilacidon
laser en menores de edad y sus implicancias.
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C.8.

Que, en el andlisis de una pieza publicitaria, deben
tenerse en consideracion las normas de interpretacion
del CCHEP, en virtud de las cuales “La sujecion de una
comunicacién o un mensaje publicitario a las normas
de este Cddigo se evaluard en primer lugar como un
todo, considerando el contenido y el contexto de su
publicacidon, y su mas probable efecto en el publico,
teniendo en cuenta las caracteristicas del grupo al que
va dirigido y el medio o espacio utilizado.” La norma
antes citada exige que las piezas publicitarias se
examinen de manera completa, y no solo algunas de
sus partes, lo que en todo caso no obsta a que, tras
esta primera apreciacion, el mensaje pueda ser
desagregado en sus distintos componentes a efectos
de evaluar el cumplimiento de cada uno de ellos a las
normas del Cddigo.

C.9.

Que, al revisarse la pieza reclamada en la cual se
ofrece el servicio de depilacion laser para
adolescentes, se observa a una joven en una actitud
alegre y disfrutando el momento, con ropa habitual a
la utilizada por ese rango etario, luciendo sus piernas.
Sobre el particular, en opiniéon de este Consejo, aun
cuando se muestran las piernas de la joven, lo que
estd directamente relacionado con el servicio que
presta el avisador, no se aprecia que la joven se
encuentre en una pose hipersexualizada o que
pretenda representarse como adulta a una menor de
edad. Se estima que la imagen estad bien tratada, sin
advertirse algo distinto a la realidad de la juventud en
cuanto vestimenta y actitud, e incluso se encuentra
recortada para no mostrar todo el cuerpo de la joven.

Debe enfatizarse que si bien la imagen del aviso puede
llegar a tener mas de una lectura, el examen de ella
debe hacerse considerando la mas probable
interpretacion que tendra el publico que se ve
enfrentado a ella, y en ese sentido, que la postura de
la joven tenga una connotacion sexual es una
interpretacion que este Consejo no comparte.

El mensaje que acompafia la imagen se centra en
describir la problematica que presentan algunas
adolescentes por el crecimiento del vello y los efectos
que en ellas puede generar, y que una de las
soluciones puede ser la depilacidon laser. En opinion de
este Jurado, el relato que se incluye refleja una
realidad que viven muchas jovenes para lo cual se
ofrece una solucidon, no advirtiéndose del texto una
presion indebida para contratar el servicio. Lo anterior
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es sin perjuicio de lo que se sefialard mas adelante
respecto de los absolutos publicitarios relacionados con
la superioridad del servicio respecto de otras
alternativas.

Por lo anterior, se estima que el aviso no infringe el
articulo 2° del CCHEP sobre representaciones de
género y estereotipos.

C.10. | Que, analizado el aviso al tenor del articulo 21° del
CCHEP que se refiere a la publicidad dirigida a
menores de edad, dicha norma establece que “La
publicidad dirigida a los menores de edad debe ser
preparada con altos estandares de responsabilidad
social, teniendo siempre en cuenta las caracteristicas
psicologicas y el nivel de conocimientos, sofisticacion y
madurez de la audiencia infantil y juvenil, en sus
diversas etapas”. Sobre el particular, pudiendo
discutirse si la publicidad debiera ser considerada
como dirigida a los menores de edad, por el lenguaje
utilizado y la forma en que estd redactado el texto
explicativo de las razones para preferir el servicio
ofrecido, no se advierte infraccion a la norma. Como
ya se sefiald, la imagen no resulta cuestionable desde
el punto de vista ético, y el texto da cuenta de una
realidad y de las preguntas que se hacen muchas
personas cuando se ven enfrentados a la tematica
planteada.

C.11. | Que, el articulo 22° del CCHEP dispone que “la
participacion de menores en la publicidad evitara
promover situaciones y comportamientos que no
correspondan o sean impropias para su edad”, lo que
recoge el concepto de “adultificacion”. Este articulado
estd concebido para promover el cuidado que la
publicidad debe observar con respecto al tratamiento
de los menores de edad, evitando efectos nocivos para
ellos. Sobre este punto, todo aviso debe analizarse en
su contexto y considerando cada uno de los elementos
que lo componen para determinar si las situaciones
que se muestran son o no impropios para la edad de
los menores, teniendo siempre en consideracion el
espiritu de la norma y sin extremar su interpretacion
mas alla de lo razonable.

En el presente caso, si bien podria estimarse
inicialmente que escenas que involucren el modelaje y
magquillaje podrian ser impropios de los menores, la
forma en que ello se presente en la publicidad sera
crucial para determinar si hay o no un tratamiento
incorrecto y que pueda afectar la participacion de
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menores en la publicidad. En este caso, la mayoria de
los miembros del Jurado que reviso el caso estimoé que
el tratamiento de la adolescente no era objetable al
tenor de este articulo, pues no promueve situaciones y
comportamientos que no correspondan o0 sean
impropios para su edad, ni que la imagen pueda
afectar la dignidad de las jovenes o que su imitacion
por sus pares pueda ser perjudicial para ellas.

C.12. | Que, aun cuando no fueran reclamados otros articulos,
el Jurado estimd necesario referirse a las afirmaciones
“La depilacion con Soprano Titanium o Soprano Ice es
la mejor alternativa para dar solucion a estos
problemas...” y “..la tecnologia Soprano es la mas
segura a nivel mundial...” y otras normas contenidas
en el CCHEP.

El CCHEP consagra el principio de la veracidad de las
afirmaciones publicitarias, al disponer en su articulo 8°
que “La publicidad debe ser honesta y veraz.” En la
misma linea, ese y otros articulos recogen la regla de
que todas aquellas aseveraciones objetivas deben
acreditarse por quien las afirma, entendiendo que no
serd veraz un claim que siendo objetivo, no sea
comprobado. Asi, a modo de ejemplo, el propio
articulo 8° del CCHEP sefiala que “Dichas propiedades
se presumiran inexistentes o inexactas si las pruebas
exigidas no estuvieran inmediatamente disponibles o
fueran insuficientes cuando la publicidad fuera
reclamada” y “Las afirmaciones de caracter absoluto
son aceptables en la medida que sean veraces y que
quien las realice esté en condiciones de demostrar o
comprobar lo afirmado cuando sea requerido para
ello”; el articulo 11° del CCHEP sefiala que “Cuando la
publicidad contenga descripciones, aseveraciones o
ilustraciones que se relacionen con hechos o datos
objetivos, éstos deben ser comprobables”; y el articulo
1409 del mismo Coddigo indica que "“La publicidad
comparativa debe apoyarse en antecedentes objetivos
que puedan ser comprobados fehacientemente y no
debe sustentarse en exageraciones u otras licencias
publicitarias que se permiten a las declaraciones
genéricas no acotadas” y que “Las afirmaciones o
alegaciones de tono excluyente y los absolutos
publicitarios que tengan caracter comparativo
requieren ser comprobados por constituir asertos
respecto de una caracteristica del bien o servicio que
lo hacen superior, en términos absolutos, a sus
competidores.”

C.13. | Que, la exigencia del articulo 8° del CCHEP es que la
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publicidad debe ser honesta y veraz, y que las
afirmaciones de caracter absoluto, que tienen un tono
excluyente, como senalar que se es “la mejor
alternativa” o “la mas segura”, es aceptable en la
medida que sea acreditable cuando sea requerido para
ello. A este respecto debe aclararse que no es
indispensable que el sustento esté mencionado en la
pieza, sino que el sustento exista y que sea
acompafado cuando sea requerido por el organismo
de autorregulacion.

ROL

1242/24

PARTES

DE OFICIO (CONVENIO SERNAC - CONAR) / EL VOLCAN
(JOSE RIVERO LLAMAZALES Y CIA LTDA.)

MATERIAS Y
ARTICULOS

Art. 2°

Representaciones de género y estereotipos

DECISION

No se acoge

CONSIDERANDOS

C.1.

Que, se ha iniciado un reclamo de oficio por
comunicacién del Servicio Nacional del Consumidor
(Sernac) en virtud del convenio celebrado con el Conar
gue resume los principales criterios legales y éticos en
materia publicitaria, en contra de 3 avisos graficos
digitales de productos de cocina, de la empresa José
Rivero Llamazales y Cia Ltda. (El Volcan), por estimar
qgue dicha publicidad vulnera el articulo 2° del Cddigo
Chileno de Etica Publicitaria (CCHEP).

C.2.

Que, el reclamo sefala que en la publicidad
cuestionada se utilizan imagenes estereotipadas ya
que, en todas ellas aparece un tipo de familia
hegemoénico, es decir, madre, padre, nifia, nifio; v,
donde las mujeres se encuentran con delantal
realizando labores de cocina, mientras que los varones
se muestran en acciones lidicas o secundarias en la
cocina.

Sefiala que en todas las imagenes capturadas
aparecen las mujeres con delantal, refiriéndose a cada
aviso en particular: (i) Imagen 1: se muestra a la
madre ensefiando a una nifla a cortar verduras,
utilizando un delantal, mientras que el nifo se
encuentra sentado sobre el mesdén de la cocina leyendo
un libro, y el padre revuelve el contenido de una olla
que se encuentra sobre la cocina; (ii) Imagen 2: para
la celebracidn del dia del padre, se muestra una familia
en que la madre y la hija llevan puesto un delantal,
mientras que el padre y el niflo no, y se representan
jugando; (iii) Imagen 3: se observan tres mujeres,
dando a entender que representan distintas
generaciones en donde se le ensefia a la nifla desde
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temprana edad a cocinar, todas con delantal.

Se sostiene en el reclamo que la publicidad es sexista,
reforzando y perpetuando la desigualdad de género en
la sociedad, lo cual puede llevar a la discriminacion,
falta de representacién de la mujer e incluso propiciar
escenarios que facilitan el ejercicio de la violencia de
género.

Que, en sus descargos la empresa reclamada da
cuenta de su historia desde el aino 1944 continuando
hasta hoy como una empresa familiar, cuyo foco esta
en la comercializacion de productos gastrondémicos vy
relacionados con la cocina. Indica que en su pagina de
Instagram promocionan las caracteristicas de sus
productos y las imagenes con personas se reservan, en
general, para celebrar fechas de celebraciones.
Destaca que las reacciones que genera la publicidad de
El Volcan en las redes sociales son siempre positivas.

A continuacién se refiere a cada uno de los avisos
reclamados, senalando: (i) Imagen 1: publicada con
motivo del dia del nifio, muestra a una familia
compuesta por un padre que se encuentra cocinando
algo en una olla, la mama (con un delantal puesto)
estd junto a una nifia (sin delantal) cortando verduras
y un nifio que esta junto a ellos leyendo un libro,
presumiblemente un recetario, cuenta con 36 me
gusta; (ii) Imagen 2: publicada con motivo del dia del
padre, presenta a una familia compuesta por una
madre (con delantal), una nifia (con delantal) y otro
nifo, que podria ser nifo o nifa (en consideracion al
largo de pelo de la persona) y un padre, a quien uno
de los nifios le estd manchando la cara con la masa
que estan cocinando, y tiene 25 me gusta; y (iii)
publicada por el dia de la madre, muestra a tres
mujeres, una de tercera edad, otra adulta y una nifa,
todas con delantal, que estan cocinando, y tiene 50 me
gusta y 2 comentarios, todos positivos.

Sefiala que el hecho de que todas las imagenes
muestren a personas en la cocina, tiene que ver con la
naturaleza de los articulos comercializados por El
Volcan, que corresponden a equipamiento y utensilios
de cocina, siendo dificil utilizar otra escenografia, y en
caso alguno se trata de un lugar o concepto denigrante
o discriminatorio. Respecto del uso del delantal,
sostiene que este es un elemento de proteccién, al
igual que en otras actividades que nada tienen que ver
con el rol tradicional de la mujer, que algunas
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personas pueden usar y otras no, como en el caso de
la Imagen 1 en que la nifa no lo utiliza.

Argumenta que las imagenes deben ser analizadas en
su contexto, en el sentido que en una de ellas toda la
familia estd cocinando con una tarea diferente, no
entendiéndose cdémo puede considerarse una de ellas
accesoria a la otra. En cuanto al reproche de que se
mostraria un tipo de familia hegemodnico, en la Imagen
3 aparecen 3 mujeres que podria entenderse que se
trata de una familia de madres solteras; agrega que
resulta cuestionable que la autoridad pueda determinar
que tipo de familia puede una empresa representar en
su publicidad.

Finalmente se refiere a cada uno de los incisos del
articulo 2° del CCHEP para argumentar que no hay
infraccion a ellos, considerando que el Sernac se limito
a citar el articulo sin realizar un analisis al respecto,
apoyandose para ellos en dictdmenes éticos emitidos
por el Conar. Indica que las imagenes no representan
un estereotipo de familia y si asi fuera el caso, el
Sernac no ha indicado de manera precisa como es que
estos supuestos estereotipos producen un efecto
negativo de burla, humillacién u ofensa.

C.4.

Que, entendiendo este Consejo que debe evitarse
cualquier tipo de accidon que pueda denigrar o poner en
ridiculo a un determinado grupo o género, en el
analisis ético de las piezas publicitarias deben tenerse
en cuenta sus distintos componentes, la forma en que
interactian y la forma en que se difunden al publico,
entre otros aspectos, cuidando de evitar una
interpretacion extrema y reconociendo los limites en el
rol de la publicidad y la libertad de expresién comercial
de los avisadores que se materializa en sus avisos.

C.5.

Que, los estereotipos, entendidos como la imagen o
idea aceptada comuUnmente por un grupo o sociedad
para identificar un determinado rol o cualidad, son una
herramienta Util, especialmente en la publicidad,
porque permiten identificar por el publico rdpidamente
ciertos roles o caracteristicas de los personajes que los
representan. De hecho, y como ya lo ha sostenido con
anterioridad este Consejo, los estereotipos en
publicidad no son objetables per se, pues seran
aceptados en la medida que respeten la dignidad de
las personas, sin incurrir en ofensas generalizadas,
hostilidad, menosprecio, abuso o ridiculo.

C.6.

Que, la referida el articulo 2° del CCHEP sefnala que
“En los mensajes publicitarios, los estereotipos podran
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usarse respetando siempre la dignidad de las
personas”. De conformidad a lo anterior, el uso de
estereotipos en publicidad es perfectamente valido, a
menos que dicho estereotipo sea utilizado para
denigrar a una persona 0 grupo, menospreciarla,
humillarla, ofenderla o disminuirla de algin modo, o
para causar ofensas generalizadas, hostilidad,
menosprecio, abuso o ridiculo.

C.7.

Que, teniendo en cuenta lo anterior, han de analizarse
las 3 piezas reclamadas, cada una por separado y
como un todo, considerando el contenido y el contexto
de su publicaciéon, y su mas probable efecto en el
publico, teniendo en cuenta las caracteristicas del
grupo al que va dirigido y el medio o espacio utilizado.
Lo anterior, sin perjuicio que se aborden aspectos
aplicables a todos los avisos cuando corresponda.

C.8.

Que, en la pieza catalogada como Imagen 1, se
aprecia una familia participando de manera alegre en
la preparacién de una comida, para celebrar el “dia de
la nifiez” como el propio aviso lo sefiala, todos en un
rol distinto (madre y nifia cortando verduras, padre
revolviendo el contenido de una olla y el nifio leyendo
una receta), y solo la madre aparece con un delantal.
Al respecto, no se advierte por este Consejo que en la
fotografia se incurra en una denigraciéon o menoscabo
respecto del género femenino por el hecho que la
madre aparezca con un delantal o que ella y la nifia
estén cortando verduras, respecto de lo que no hay
sustento para considerar que se trate de una tarea
secundaria en el proceso de preparacién de alimentos.
El avisador justamente se dedica a vender productos
de la cocina por lo que la escenografia se considera
adecuada y la interaccion de los personajes no es
cuestionable, siendo el delantal parte de los elementos
que se emplean en las labores de cocina.

El que aparezca una familia tradicional con 4
integrantes, 2 de cada género, en caso alguno es algo
reprochable desde el punto de vista ético, pudiendo el
avisador utilizar esa presentacion en el ejercicio de su
libertad de expresion comercial, siempre que no se
cause menoscabo a un grupo, lo que no ocurre en este
caso.

Por lo anterior, se estima que no existe en este aviso
una vulneracion al articulo 2°© del CCHEP.

C.9.

Que, la Imagen 2 muestra 4 integrantes de una
familia, disfrutando de manera alegre del proceso de
preparacion de una receta, en el marco del dia del
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padre. Aun cuando la madre y la nifia utilizan delantal,
no se aprecia en ello un hecho que menoscabe el
género femenino, pues es un elemento de proteccion
habitualmente usado en este tipo de tareas; pero en
caso alguno se estima que la imagen pone a las
mujeres en un papel secundario que las denigre.

En cuanto a la composicion de la familia que se
muestra, el reclamo parte de la base que se trata de
una familia tradicional, en circunstancias que no queda
tan claro cudl seria el género del integrante de la
familia que interactlia con el padre. Con todo, tal como
se sefald anteriormente, el avisador tiene el derecho a
utilizar una familia de este tipo para la publicidad de
sus productos en el ejercicio de su libertad de
expresion comercial y de acuerdo al grupo objetivo al
cual le interesa llegar, siempre que no se cause
menoscabo a un grupo, lo que no ocurre en este caso.

Por lo anterior, se estima que no existe en este aviso
una vulneracion al articulo 2°© del CCHEP.

C.10. | Que, finalmente la Imagen 3 muestra 3 integrantes de
una familia, todas mujeres de distintas generaciones,
gue también de manera alegre aparecen amasando un
alimento para conmemorar el dia de la madre. Como
ya se ha sefialado para los otros avisos, en el uso del
delantal no se aprecia un hecho que menoscabe el
género femenino, pues es un elemento de proteccion
que incluso puede entenderse mas utilizado por ellas
para no ensuciar su ropa, aparte que se trata de un
elemento de cocina dentro del contexto de los
productos que comercializa el avisador. En la
interaccion de las protagonistas, no se advierten
aspectos que puedan considerarse denigratorios o que
menoscaben a las mujeres.

Respecto de este aviso no cabe lo sefialado en el
reclamo en cuanto a que se trataria de una familia
tradicional, pues no aplica a su respecto. Con todo, se
reitera a su respecto lo sefialado en cuanto a que el
avisador tiene el derecho a utilizar los integrantes de
una familia que considere oportunos para la publicidad
de sus productos en el ejercicio de su libertad de
expresion comercial y de acuerdo al grupo objetivo al
cual le interesa llegar, siempre que no se cause
menoscabo a un grupo, lo que no ocurre en este caso.

Por lo anterior, se estima que no existe en este aviso
una vulneracion al articulo 2°© del CCHEP.
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C.11.

Que, respecto de las 3 piezas reclamadas, en lo que se
refiere a la posible vulneracion del articulo 21° del
CCHEP, no se ve que la pieza menosprecie los valores
sociales positivos, se aproveche de la ingenuidad de
los menores de edad, incurra en una discriminacion
arbitraria o incurra en alguna otra hipotesis de
aquellas contenidas en la norma, y por tanto tampoco
se acoge el reclamo por este articulo. Asimismo,
tratandose del articulo 22° del CCHEP sobre la
participacion de menores de edad en la publicidad,
tampoco se advierte que se presenten situaciones
impropias a su edad, que muestren un
comportamiento arriesgado o irresponsable, u otra
figura de las sancionadas en dicha norma.

C.12.

Que, no obstante que este Consejo estima que no
existe vulneracién a los articulos cuestionados en la
publicidad reclamada por no existir denigracién o
menoscabo, considera necesario hacer algunas
reflexiones para orientar a la industria.

Si bien el derecho de todo avisador para elaborar
piezas publicitarias proviene de Ila libertad de
expresion, y en especial, de la libertad de expresion
comercial, en la elaboracién de las mismas debe
tenerse en consideracion que avisos publicitarios que
en el pasado pudieron no haber sido objeto de
cuestionamiento, los cambios sociales, la coyuntura y
otras circunstancias traen aparejadas consideraciones
a las que hay que estar atentos, teniendo en cuenta el
mas probable efecto que sus avisos puedan generar en
el publico. En publicidad de naturaleza digital, como lo
es la reclamada, si bien en muchas ocasiones es (til
identificar si un determinado articulo estd pensado en
un tipo de publico especifico, para permitir que el
publico pueda encontrar el producto de manera mas
rapida y precisa al utilizar un motor de busqueda, el
avisador deberd estar atento a si esa clasificacion es o
no necesaria dependiendo de lo que se ofrece, a fin de
no exponerse a cuestionamientos que puedan en
definitiva afectar a la marca.

ROL

1243/24

PARTES

DE OFICIO (CONVENIO SERNAC - CONAR) / ESTETICA
ESTORIL

MATERIAS Y
ARTICULOS

Art. 2°

Representaciones de género y estereotipos

OPINION ETICA

Que, se ha iniciado un reclamo de oficio por presentacion del Servicio Nacional del
Consumidor (Sernac) en virtud del convenio celebrado con el Conar que resume los
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principales criterios legales y éticos en materia publicitaria, en contra de cierta
publicidad gréfica digital en Instagram de Estética Estoril.

El reclamo sefiala que en la publicidad se comunica un tratamiento médico para la
incontinencia urinaria en un centro de estética, utilizandose una pieza publicitaria que
cosifica y utiliza estereotipos de género. Se indica que el mensaje se limita a la esfera
sexual de una mujer, destacando sus pies y ropa interior en una postura que carece
de relevancia con respecto a la oferta de tratamiento mencionada, incurriendo en
hipersexualizacion que crea una representacion distorsionada de la feminidad,
fomentando la cosificacion y presentdndola como un objeto de deseo, sin relacidon
directa con la necesidad de atencién médica abordada por el anuncio. Sostiene el
reclamo que la hipersexualizacion desvia la atencién del propdsito médico del anuncio
y enfatiza innecesariamente aspectos sexuales que no estan directamente vinculados
con el tratamiento en cuestidon, lo que se advierte en el uso de imagenes
provocativas, el enfoque en la apariencia fisica y el lenguaje sexualizado. Agrega que
este enfoque no puede reforzar estereotipos de género y contribuir a la creacién de
una imagen distorsionada de la feminidad y la salud, siendo fundamental promover
una publicidad en el ambito médico que sea informativa, respetuosa y centrada en la
salud y el bienestar, sin recurrir a técnicas que refuercen estereotipos o utilicen
innecesariamente la sexualizacidn. Senala que con lo anterior se infringe el articulo 2°
del Cddigo Chileno de Etica Publicitaria (CCHEP) que se refiere a las representaciones
de género y estereotipos.

Que, puestos los antecedentes en conocimiento de la empresa responsable de la
publicidad, ella no emitié descargos sobre el particular.

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

Que, aun cuando se vea impedido de emitir un dictamen ético sobre este caso en
particular, atendido que la reclamada no ha presentado descargos, lo que implica que
no ha aceptado tacitamente su competencia, y no se encuentra asociada a alguna de
las instituciones matrices del Conar y que por lo tanto no concurririan las condiciones
para resolver el cuestionamiento concreto de las piezas reclamadas mediante esa via,
el CONAR, como reconocido referente ético y técnico en materia publicitaria, puede y
debe expresar su parecer sobre las materias de su competencia -publicidad- que se
someten a su consideracion o que de oficio considera cuestionables, alin cuando la
difusion de los avisos se haya discontinuado por decision del avisador. Esta forma de
proceder del CONAR estd basada en la garantia constitucional de la libertad de
expresion, la cual nunca podra serle conculcada.

Que, lo anterior se encuentra recogido en el articulo 2° del Reglamento de Funciones
y Procedimientos del CONAR que dispone “Las empresas no asociadas y/o que no se
sometan al procedimiento, si bien no quedan obligadas por los pronunciamientos o
recomendaciones del CONAR, dada la fuerza moral de los mismos, es de suponer que
los cumpliran por propia y libre voluntad. En dichos casos el Conar, como reconocido
referente en materia publicitaria de ética publicitaria, puede expresar su parecer
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sobre las materias de su competencia ya sea que se hayan sometido a su
consideracion o que de oficio ha estimado revisar, a través Opiniones Eticas que
abordaran las materias desde el punto de vista doctrinario, en términos generales sin
pronunciarse sobre una pieza publicitaria en concreto...”

Que, en este caso, el Jurado del CONAR estima conveniente emitir una opinion ética a
fin de orientar a la industria respecto de criterios generales que deben tenerse
presente al incluirse imagenes de personas con exposicidon de partes de su cuerpo y
que se refiere a procedimientos relacionados con la salud.

OPINION ETICA

Que, las normas del Cédigo Chileno de Etica Publicitaria (CCHEP) establecen
disposiciones de comportamiento que promueven el respeto hacia las personas y
honran la actividad publicitaria con valores como la veracidad, la decencia, la
honestidad y la buena fe, principios basicos en una industria responsable y
fundamentales para resguardar los derechos del consumidor, que van mas alla del
cumplimiento de la normativa juridica.

Que, de conformidad al articulo 2° del CCHEP, los mensajes publicitarios no deben
retratar a las personas como objetos sexuales utilizando su cuerpo o partes de él sin
gue exista una relacion justificada con el producto anunciado. Cuando ello ocurre, y
sin perjuicio que la persona que aparezca en la publicidad haya consentido en el uso
de su imagen en dichos términos, la publicidad sera éticamente cuestionable pues
podria significar una afectacién a la dignidad de las personas, cuando la forma en que
se las presente las menosprecie, humille, ofenda o de algun modo, las disminuya. Tal
como lo indica el prdélogo de la 62 edicion del CCHEP, este articulo nacié de la
necesidad de ampliar y profundizar la referencia contenida en el articulo 1° sobre la
obligacion de respetar la dignidad de las personas y evitar cualquier forma de
vilipendio, haciendo explicitas referencias a la representacién de las personas y el uso
de estereotipos de género negativos en la publicidad.

Que, en aquellos casos en los que el cuerpo humano o partes de él tienen una
relacion directa con el producto o servicio, como cuando se muestran los resultados
de un producto o servicio ofrecido por el avisador, en principio el uso del cuerpo
humano serad aceptable, en la medida que haya observancia de las demdas normas
éticas contenidas en el CCHEP, debiendo en todo caso tenerse en consideracion el
contexto en que se exhibe y si se tomaron los debidos cuidados en la pieza.
Precisamente en estos casos es donde el avisador debe estar mas atento,
considerando que se trata de un elemento sensible en la publicidad, que debe ser
tratado adecuadamente.

Sin embargo, cuando el producto no tiene relacién alguna con el cuerpo, cualquiera
sea el género de que se trate, la inclusién de este no se encuentra justificado en los
términos que se presenta, o cuando se presenta en términos que le dan una
connotacion sexualizada inadecuada, su uso serd éticamente reprochable al no
ajustarse a la normativa ética en materia publicitaria.

Que, teniendo en cuenta los cambios sociales de los Ultimos afos, las principales
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empresas avisadoras, respaldadas por organismos internacionales, han suscrito
acuerdos que reconocen el poder de la publicidad para influir en la cultura y en la
sociedad, segun la forma en que se represente a las personas.

Adicionalmente, debe sefalarse que cuando se promocionan servicios que tengan
relaciéon con la salud, serad siempre deber del avisador que las afirmaciones que se
refieran a las caracteristicas, cualidades, beneficios o resultados de la misma se
encuentren debidamente sustentados en pruebas suficientes e idoneas, con el objeto
de cumplir con el principio de la veracidad consagrado en el articulo 8° del CCHEP, y
de esta manera no incurrir en una publicidad engafiosa.

Que, se considera muy importante recordar e insistir sobre la importancia de
fomentar la autorregulacion, como una herramienta imprescindible para orientar la
actividad dentro de buenas practicas, crear y mantener la confianza del consumidor
en la publicidad y proteger la buena reputacién de las empresas. Es un sistema
probado en muchos paises del mundo, que ha ayudado a propiciar los negocios y
actividades responsables en beneficio de los consumidores.

Que, lamentando la decisidon del avisador reclamado de no emitir descargos vy
someterse al dictamen/decisidon de este Consejo, se considera esencial recordar e
insistir en la importancia de fomentar la autorregulacién, que constituye una
herramienta esencial de una sociedad y economia sustentables, en el mas amplio
sentido, y en la cual es importante la participacion de todos los actores de la
industria, contribuyendo a la confianza del publico en la publicidad como una
herramienta Gtil para tomar mejores decisiones.

ROL 1244 /24
PARTES DE OFICIO (CONVENIO SERNAC - CONAR) / SEIGARD
Art. 2° Representaciones de género y estereotipos
MATERIAS Y Art. 21° Publicidad dirigida a menores de edad
ARTICULOS Art. 22° Participacion de menores de edad en la
publicidad
DECISION No se acoge
C.1. Que, se ha iniciado un reclamo de oficio por

comunicacién del Servicio Nacional del Consumidor
(Sernac) en virtud del convenio celebrado con el Conar
gue resume los principales criterios legales y éticos en
materia publicitaria, en contra de cierta publicidad
grafica digital de juguetes (juego de cocina con
accesorios), de la empresa Seigard, por estimar que
dicha publicidad vulnera los articulos 2°, 210 y 229 del

CONSIDERANDOS Cédigo Chileno de Etica Publicitaria (CCHEP).

C.2. Que, el reclamo sefala que la publicidad cuestionada
presenta una imagen estereotipada (de género) de una
nifa, con el texto “iDescubre nuestra increible
coleccion de juguetes de cocina para los pequefios
chefs!”, al masculinizar la actividad de chefs, que tiene
una mayor valoracidbn social y es un trabajo
remunerado, y mostrar a una nifa frente a un
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lavaplatos, sin incorporar a las niflas en el lenguaje
utilizado, pudiendo asociarse la acciéon de lavar los
platos al trabajo doméstico no remunerado, o a un
trabajo remunerado de menor valor que el de chef.

Sostiene el Sernac que la nifia ocupa un lugar
secundario en la cocina, en labores de alimentacion vy
lavado de platos, y el lugar preponderante de chef es
para los nifos, con lo que se desvirtua la finalidad de
la campafia que es dar a conocer las caracteristicas del
juego, perpetuando la idea de un estereotipo desde
temprana edad, donde las nifas se encargan de
labores de aseo y alimentacion y los nifios ocupan un
rol mas destacado; agregando que el lenguaje utilizado
no es inclusivo en cuanto al género, excluyendo a las
nifas.

C.3.

Que, en sus descargos la empresa reclamada seiala
gue la publicidad ya no estad disponible en su pagina
web, retirdndose para evitar posibles interpretaciones.
Agrega que en ningln momento buscaron emitir
juicios ni estereotipar a niflas o nifos y, por el
contrario, en Seigard estdn comprometidos en
promover la igualdad de género.

C.4.

Que, como cuestion previa, aun cuando la publicidad
haya sido retirada de circulacidon, debe sefialarse que
toda publicidad que haya sido exhibida puede ser
sujeta a un cuestionamiento ético y ser revisada por el
organismo de autorregulacién publicitaria para orientar
a la industria frente a piezas futuras. Sin perjuicio de
ello, se valora la disposicion de autorregulacion de la
reclamada en el sentido de revisar la publicidad
reclamada y adoptar medidas respecto de ella, aun
cuando pueda considerar que no se infringe el CCHEP.

C.5.

Que, el Conar, al resolver los reclamos que se someten
a su conocimiento, no califica ni asume ningun tipo de
intenciones por parte de los creadores de la misma,
concentrandose el examen en los distintos
componentes y particularidades de la pieza y el mas
probable impacto que tendra el mensaje en el publico.
Al respecto, el articulo 12° del Reglamento de
Funciones y Procedimientos dispone que el Conar al
adoptar sus acuerdos o recomendaciones, lo hara sin
calificar ni asumir “ningun tipo de intenciones por
parte de los creadores de la misma, por lo que se
recomienda tratar las piezas impugnadas como
“objetos ciertos, reales y con su propia intencion”.

C.6.

Que, entendiendo este Consejo que debe evitarse
cualquier tipo de accion que pueda denigrar o poner en
ridiculo a un determinado grupo o género, en el
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analisis ético de las piezas publicitarias deben tenerse
en cuenta sus distintos componentes, la forma en que
interactlian y la forma en que se difunden al publico,
entre otros aspectos, cuidando de evitar una
interpretacion extrema y reconociendo los limites en el
rol de la publicidad vy la libertad de expresién comercial
de los avisadores que se materializa en sus avisos.

C.7.

Que, los estereotipos, entendidos como la imagen o
idea aceptada comUnmente por un grupo o sociedad
para identificar un determinado rol o cualidad, son una
herramienta Util, especialmente en la publicidad,
porque permiten identificar por el publico rdpidamente
ciertos roles o caracteristicas de los personajes que los
representan. De hecho, y como ya lo ha sostenido con
anterioridad este Consejo, los estereotipos en
publicidad no son objetables per se, pues seran
aceptados en la medida que respeten la dignidad de
las personas, sin incurrir en ofensas generalizadas,
hostilidad, menosprecio, abuso o ridiculo.

C.8.

Que, en el caso en revisidon, el cuestionamiento radica
en si la inclusion de la imagen de una nifa al
promocionar un juguete de cocina, en un rol de lavar
platos, mencionando en un texto que los juguetes son
“para los pequefos chefs”, se estaria utilizando un
lenguaje no inclusivo y que postergaria a las nifas a
un lugar secundario, pudiendo ello ser considerado una
representacion de género o estereotipo negativo que
las denigre, en los términos contemplados en el
articulo 2° del CCHEP.

C.9.

Que, la referida norma sefala que “En los mensajes
publicitarios, los estereotipos podran usarse
respetando siempre la dignidad de las personas”. De
conformidad a lo anterior, el uso de estereotipos en
publicidad es perfectamente valido, a menos que dicho
estereotipo sea utilizado de manera negativa, esto es,
para denigrar a una persona o grupo, menospreciarla,
humillarla, ofenderla o disminuirla de algin modo, o
para causar ofensas generalizadas, hostilidad,
menosprecio, abuso o ridiculo.

Al respecto, revisada dicha norma al tenor de la pieza
reclamada, este Consejo estima que, si bien para
algunos la clasificacion de género incluida en las pieza,
al mostrarse la imagen de wuna nifia, podria
considerarse inadecuada pues identifica a las niflas con
ciertas preferencias que no necesariamente seran
compartidas por el publico, ese solo hecho no es
suficiente para considerarla denigratoria o0 que
menoscabe a las nifas. En efecto, en el caso de la
publicidad el texto se refiere a los chefs, y al aparecer
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una nifia interactuando con el juego de cocina, el mas
probable entendimiento del publico serd considerar
gue se refiere a la nifa, aun cuando no utilice el
lenguaje inclusivo en los términos que el Sernac
sefiala. Adicionalmente, la imagen no es clara en
cuanto a que la nifa estaria lavando los platos, lo cual
se abordara en todo caso en el considerando siguiente.

Como consecuencia de lo anterior, estima este Consejo
gue la pieza reclamada no contiene elementos graficos
0 escritos que, en la forma en que se presenta la
publicidad, entren en conflicto con el articulo 2° del
CCHEP de denigrando, ridiculizando o menoscabando a
un grupo, en este caso las nifas.

C.10. | Que, en cuanto a las interaccién de la nifia en labores
domeésticas, es importante reiterar lo resuelto por este
Consejo en casos anteriores en el sentido que las
labores domésticas no son denigrantes ni secundarias,
por lo que el simple hecho de representar a una mujer
o una nifla en labores al interior del hogar, no
representa en si un hecho reprochable desde el punto
de vista ético, y habra que considerar la forma en que
esa situacion se presenta y si se afecta la dignidad de
un grupo determinado. En el caso en revision, la
publicidad del producto, no contiene elementos que
hagan que se perciba como denigratoria o que
releguen a las mujeres o nifias a un nivel que las
ridiculice o menosprecie.

C.11. | Que, en lo que se refiere a la posible vulneracién del
articulo 21° del CCHEP, no se ve en la pieza una
situacion que menosprecio los valores sociales
positivos, se aproveche de la ingenuidad de los
menores de edad, incurra en una discriminacidn
arbitraria o incurra en alguna otra hipotesis de
aquellas contenidas en la nhorma, y por tanto tampoco
se acoge el reclamo por este articulo.

C.12. | Que, tratandose del articulo 22° del CCHEP sobre la
participacion de menores de edad en la publicidad,
tampoco se advierte que se presenten situaciones
impropias a su edad, que muestren un
comportamiento arriesgado o irresponsable, u otra
figura de las sancionadas en dicha norma.

C.13. | Que, no obstante que este Consejo estima que no
existe vulneracidn a los articulos cuestionados en la
publicidad reclamada por no existir denigracién o
menoscabo, considera necesario hacer algunas
reflexiones para orientar a la industria.

Si bien el derecho de todo avisador para elaborar
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piezas publicitarias proviene de Ila libertad de
expresion, y en especial, de la libertad de expresion
comercial, en la elaboracién de las mismas debe
tenerse en consideracion que avisos publicitarios que
en el pasado pudieron no haber sido objeto de
cuestionamiento, los cambios sociales, la coyuntura y
otras circunstancias traen aparejadas consideraciones
a las que hay que estar atentos, teniendo en cuenta el
mas probable efecto que sus avisos puedan generar en
el publico. En publicidad de naturaleza digital, como lo
es la reclamada, si bien en muchas ocasiones es (til
identificar si un determinado articulo estd pensado en
un tipo de publico especifico, para permitir que el
publico pueda encontrar el producto de manera mas
rapida y precisa al utilizar un motor de busqueda, el
avisador deberd estar atento a si esa clasificacion es o
no necesaria dependiendo de lo que se ofrece, a fin de
no exponerse a cuestionamientos que puedan en
definitiva afectar a la marca.

ROL 1245/24

PARTES DE OFICIO (CONVENIO SERNAC - CONAR) / SOUND
ADVISORS

MATERIAS Y Art. 2° Representaciones de género y estereotipos

ARTICULOS

OPINION ETICA

Que, se ha iniciado un reclamo de oficio por presentacion del Servicio Nacional del
Consumidor (Sernac) en virtud del convenio celebrado con el Conar que resume los
principales criterios legales y éticos en materia publicitaria, en contra de 3 avisos
digitales en redes sociales de Sound Advisors.

El reclamo sefala que en la publicidad de equipos y sistemas de audio se cosifica a la
mujer y se utilizan estereotipos de género, de acuerdo a lo siguiente: 1) Imagen 1:
se recurre al estereotipo de la mujer celosa en contraposicion al hombre que se
representa en una actitud pensativa; con la pieza que pretende ser humoristica, se
caracteriza a la mujer como emocionalmente insegura, posesiva, ansiosa y propensa
a la desconfianza como inherentes a su género, en este caso relacionado con la
infidelidad; 2) Imagen 2: mediante el humor sexista, se muestra la decepcion de una
mujer frente a un regalo sorpresa del hombre para el cual ambos habian ahorrado, y
gue parece destinado solo al disfrute personal de este Gltimo; sefiala que con ello se
perpetlan estereotipos y prejuicios, generando degradacion y menosprecio al difundir
representaciones negativas que pueden influir en la percepcién de las mujeres y su
papel en la sociedad, en vez de promover la igualdad y el respeto; y 3) Imagen 3: se
recurre al uso de partes del cuerpo de una mujer para promocionar un parlante con
un enfoque sexista que cosifica el cuerpo de la mujer sin conexidon relevante con el
producto anunciado; con ello se estaria objetivando a la mujer, reduciéndola a su
apariencia fisica para vender el producto.

Que, puestos los antecedentes en conocimiento de la empresa responsable de la
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publicidad, ella no emitié descargos sobre el particular.

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

Que, aun cuando se vea impedido de emitir un dictamen ético sobre este caso en
particular, atendido que la reclamada no ha presentado descargos, lo que implica que
no ha aceptado tacitamente su competencia y no se encuentra asociada a alguna de
las instituciones matrices del Conar y que por lo tanto no concurririan las condiciones
para resolver el cuestionamiento concreto de las piezas reclamadas mediante esa via,
el CONAR, como reconocido referente ético y técnico en materia publicitaria, puede y
debe expresar su parecer sobre las materias de su competencia -publicidad- que se
someten a su consideracion o que de oficio considera cuestionables, aun cuando la
difusion de los avisos se haya discontinuado por decision del avisador. Esta forma de
proceder del CONAR estd basada en la garantia constitucional de la libertad de
expresion, la cual nunca podra serle conculcada.

Que, lo anterior se encuentra recogido en el articulo 2° del Reglamento de Funciones
y Procedimientos del CONAR que dispone “Las empresas no asociadas y/o que no se
sometan al procedimiento, si bien no quedan obligadas por los pronunciamientos o
recomendaciones del CONAR, dada la fuerza moral de los mismos, es de suponer que
los cumpliran por propia y libre voluntad. En dichos casos el Conar, como reconocido
referente en materia publicitaria de ética publicitaria, puede expresar su parecer
sobre las materias de su competencia ya sea que se hayan sometido a su
consideracion o que de oficio ha estimado revisar, a través Opiniones Eticas que
abordaran las materias desde el punto de vista doctrinario, en términos generales sin
pronunciarse sobre una pieza publicitaria en concreto...”

Que, en este caso, el Jurado del CONAR estima conveniente emitir una opinion ética a
fin de orientar a la industria respecto de criterios generales cuando en la publicidad se
utilicen estereotipos, representaciones de género, el humor y se incluyan imagenes
de partes del cuerpo de una persona.

OPINION ETICA

Que, los estereotipos, entendidos como la imagen o idea aceptada cominmente por
un grupo o sociedad para identificar un determinado rol o cualidad, son una
herramienta util, especialmente en la publicidad, porque permiten identificar por el
publico rapidamente ciertos roles o caracteristicas de los personajes que los
representan. De hecho, y como ya lo ha sostenido con anterioridad este Consejo, los
estereotipos en publicidad no son objetables per se, pues seran aceptados en la
medida que respeten la dignidad de las personas, sin incurrir en ofensas
generalizadas, hostilidad, menosprecio, abuso o ridiculo. Lo anterior no solo se aplica
a las mujeres sino también a otros géneros o a grupos clasificados en base a otras
consideraciones.

Que, en relacion al articulo 2° del CCHEP sobre representaciones de género y
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estereotipos, dicha norma sefiala que “En los mensajes publicitarios, los estereotipos
podran usarse respetando siempre la dignidad de las personas”. De conformidad a lo
anterior, el uso de estereotipos en publicidad es perfectamente valido, a menos que
dicho estereotipo sea utilizado para denigrar a una persona o0 grupo, menospreciarla,
humillarla, ofenderla o disminuirla de algin modo, o para causar ofensas
generalizadas, hostilidad, menosprecio, abuso o ridiculo.

Tal como lo indica el prélogo de la 62 edicidon del CCHEP, este articulo nacié de la
necesidad de ampliar y profundizar la referencia contenida en el articulo 1° sobre la
obligacion de respetar la dignidad de las personas y evitar cualquier forma de
vilipendio, haciendo explicitas referencias a la representacién de las personas y el uso
de estereotipos de género contrarios a la ética en la publicidad.

Que, en muchos casos la publicidad se basa en situaciones reales cuya presentacion
podra ser cuestionable dependiendo de la forma en que se presente, y habrd que
tener especial cuidado cuando se recurra al humor para ello, buscando aminorar o
relativizar el impacto del mensaje que se entrega a través del aviso. Al respecto, las
normas de interpretacion del CCHEP disponen que “El humor, la parodia y otros
recursos similares, si bien estan permitidos en la publicidad, no dan licencia para
ignorar las normas éticas contenidas en este Cddigo.” En efecto, el humor es un
recurso publicitario perfectamente admisible, pero el uso del mismo debe hacerse de
manera cuidadosa por el efecto que este puede producir en el publico, aunque la
intencion no haya sido la de denigrar o menoscabar a un grupo.

Que, ademas de lo anterior, el articulo 2° del CCHEP dispone que los mensajes
publicitarios no deben retratar a las personas como objetos sexuales utilizando su
cuerpo o partes de él sin que exista una relacidn justificada con el producto
anunciado. Cuando ello ocurre, y sin perjuicio que la persona que aparezca en la
publicidad haya consentido en el uso de su imagen en dichos términos, la publicidad
sera éticamente cuestionable pues podria significar una afectacion a la dignidad de las
personas, cuando la forma en que se las presente las menosprecie, humille, ofenda o
de algin modo, las disminuya.

Que, de conformidad a las normas de interpretacion del CCHEP, la comunicacion que
algunas personas puedan considerar desagradable o de mal gusto, puede no estar
necesariamente en contravencién de este Cdédigo. De hecho, la labor del observador
de una publicidad no solo deberad centrarse en una sola interpretacion o punto de
vista que puede estar sesgado por sus propias posturas o creencias, sino todos
aquellos que el consumidor pudiera considerar, y luego de un anélisis, determinar
cudl es el mas probable impacto que tendra en el publico en general, y no solo en un
grupo en particular.

Que, teniendo en cuenta los cambios sociales de los ultimos afios, las principales
empresas avisadoras, respaldadas por organismos internacionales, han suscrito
acuerdos que reconocen el poder de la publicidad para influir en la cultura y en la
sociedad, segun la forma en que se represente a las personas.

Que, se espera por lo tanto que la publicidad tome en cuenta las nuevas
sensibilidades que corrigen las representaciones de género sesgadas y el uso de
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estereotipos de manera inadecuada, tanto de mujeres como de otros géneros, sea
gue recurran al humor o no, ya que no resultan éticamente aceptables, especialmente
tratandose de publicidad digital incluida en redes sociales cuya elaboracion y difusion
puede ser mas espontanea, con un mayor riesgo de caer en falta.

Que, se considera muy importante recordar e insistir sobre la importancia de
fomentar la autorregulacion, como una herramienta imprescindible para orientar la
actividad dentro de buenas practicas, crear y mantener la confianza del consumidor
en la publicidad y proteger la buena reputacién de las empresas. Es un sistema
probado en muchos paises del mundo, que ha ayudado a propiciar los negocios y
actividades responsables en beneficio de los consumidores.

Que, lamentando la decision del avisador reclamado de no emitir descargos vy
someterse al dictamen/decision de este Consejo, se considera esencial recordar e
insistir en la importancia de fomentar la autorregulacién, que constituye una
herramienta esencial de una sociedad y economia sustentables, en el mas amplio
sentido, y en la cual es importante la participacion de todos los actores de la
industria, contribuyendo a la confianza del publico en la publicidad como una
herramienta Gtil para tomar mejores decisiones.

ROL 1246/24

DE OFICIO (CONVENIO SERNAC - CONAR) / TOCTOC
PARTES SPA
MATERIAS Y Art. 2° Representaciones de género y estereotipos
ARTICULOS
DECISION Se acoge por el articulo 2°

C.1. Que, se ha iniciado un reclamo de oficio por

comunicacién del Servicio Nacional del Consumidor
(Sernac) en virtud del convenio celebrado con el Conar
gue resume los principales criterios legales y éticos en
materia publicitaria, en contra de dos avisos digitales
en Instagram de servicios inmobiliarios de la empresa
TOCTOC SpA (TOCTOC), por estimar que dicha
publicidad vulneraria el articulo 2° del Cdédigo Chileno
de Etica Publicitaria (CCHEP).

C.2. Que, el reclamo sefala que la publicidad cuestionada
usa un humor sexista en relacién a la maternidad vy el
CONSIDERANDOS rol de cuidado de las mujeres, y el estereotipo de la
mujer sexy, siendo representada como un objeto
sexual.

Sefiala que en el primer aviso (Imagen 1) se muestra
el estado de la mujer “antes” y “después” de las
vacaciones de invierno de su hija, representada con
una mufeca ordenada, maquillada y bien peinada
junto a una nifla bajo una leyenda que dice “Yo antes
de las vacaciones de los nifios”, y luego, otra mufieca
con una apariencia despreocupada, despeinada y con
el maquillaje desparramado en el rostro, bajo la
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leyenda “Yo después de las vacaciones de invierno”, lo
que da a entender que luego de las vacaciones de los
hijos la mujer se encuentra exhausta por las tareas de
cuidado de los hijos. Argumenta que se emplea el
concepto de la maternidad como fuente de humor,
presentando a las mujeres en roles estereotipados,
atribuyéndoles el rol de cuidado y reforzando la idea
de que las mujeres deben tener una apariencia
perfecta, cuidada, maquillada, estar muy contentas y
sonrientes y, a su vez, sacrificarse en aspectos como
la maternidad. Agrega que con ello se perpettdan roles
tradicionales que histdricamente han impactado de
manera negativa en el desarrollo integral de las
mujeres.

Sostiene que en el segundo aviso (Imagen 2), se
muestra la silueta de una mujer en las sombras,
apoyada en el marco de una puerta con una actitud
absolutamente sexualizada y en un fondo con
iluminacién de un color rojo intenso con caracteristicas
fisicas determinadas y un aspecto sensual con la
leyenda “como se veia el departamento”, y al lado otra
imagen con una mujer con aspecto diferente,
simulando una bruja o una entidad similar, burlandose
de su apariencia, ridiculizandola, con la leyenda “como
de verdad era”. Sostiene que, utilizando un humor
sexista, se deja entrever que existen cuerpos ideales y
que un cuerpo distinto a ese ideario, puede ser objeto
de risas y burlas, en donde se valida una estética
determinada y cualquier alternativa distinta, es
propensa a ser caricaturizada. Se emplea el cuerpo
femenino como un estereotipo de una mujer sexy,
deshumanizandola y dando a entender que el cuerpo
gue no se encuentra dentro de ciertos canones de
belleza establecidos, pueden ser objeto de burlas,
resultando en una violencia estética que no reconoce
que existe una diversidad de cuerpos y que todos
deben ser tratados con respeto. Indica ademas que se
utiliza el cuerpo de la mujer como un mero objeto
sexual desconectado de la naturaleza de los servicios
ofrecidos, perpetuando roles y expectativas basadas
en las inequidades de género que refuerza la pieza
analizada.

Finalmente da cuenta del compromiso institucional
adquirido a orientar con enfoque de género y da
cuenta de sus politicas internas, para luego transcribir
el articulo reclamado del CCHEP.

C.3.

Que, en sus descargos TOCTOC da cuenta de su
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enfoque y los servicios que ofrece, manifestando su
compromiso con los principios de ética vy
autorregulacion al ser miembros de la Cadmara Chilena
de la Construccién y partners de la Asociaciéon de
Desarrollo Inmobiliario. Sostiene que la empresa se
caracteriza por tener un ambiente interno de respeto,
sin conductas discriminatorias, y velan porque sus
comunicaciones se eviten expresiones discriminatorias
en general.

Respecto de las piezas, sefiala que la mayoria de sus
seguidores en Instagram son mujeres, por lo que las
piezas reclamadas se realizaron con la intencidon de
generar contenido para que su publico pueda sentirse
identificado con una situacion vivida a través de los
lamados “Memes”. Sin embargo, en un acto de
autorregulacion, al notar que este contenido estaba
generando que personas se sintieran pasadas a llevar,
se decidié despublicar las piezas, incluso de manera
previa a recibir el informe, ya que como organizacion
se preocupan y buscan no ofender a nadie.
Finalmente, agradece la instancia para reflexionar
respecto al tema y asi profundizar en la adopcion de
principios de ética y autorregulacién, con el objetivo de
gue no vuelva a repetirse una situacion como esta ni
similar.

C.4.

Que, como cuestion previa, aun cuando los avisos
hayan sido retirados de circulacion, debe sefialarse que
toda publicidad que haya sido exhibida puede ser
sujeta a un cuestionamiento ético y ser revisada por el
organismo de autorregulacién publicitaria para orientar
a la industria frente a piezas futuras. Sin perjuicio de
ello, se valora la disposicion de autorregulacion de la
reclamada en el sentido de revisar la publicidad
reclamada y adoptar medidas respecto de ella, aun
antes de emitirse el correspondiente dictamen ético
sobre el particular.

C.5.

Que, el Conar, al resolver los reclamos que se someten
a su conocimiento, no califica ni asume ningun tipo de
intenciones por parte de los creadores de la misma,
concentrandose el examen en los distintos
componentes y particularidades de la pieza y el mas
probable impacto que tendra el mensaje en el publico.
Al respecto, el articulo 12° del Reglamento de
Funciones y Procedimientos dispone que el Conar al
adoptar sus acuerdos o recomendaciones, lo hara sin
calificar ni asumir “ningldn tipo de intenciones por
parte de los creadores de la misma, por lo que se
recomienda tratar las piezas impugnadas como
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“objetos ciertos, reales y con su propia intencion”.

C.6. Que, entendiendo este Consejo que debe evitarse
cualquier tipo de accion que pueda denigrar o poner en
ridiculo a un determinado grupo o género, en el
analisis ético de las piezas publicitarias deben tenerse
en cuenta sus distintos componentes, la forma en que
interactlan y la forma en que se difunden al publico,
entre otros aspectos, cuidando de evitar una
interpretacion extrema y reconociendo los limites en el
rol de la publicidad vy la libertad de expresiéon comercial
de los avisadores que se materializa en sus avisos.

C.7. Que, los estereotipos, entendidos como la imagen o
idea aceptada comuUnmente por un grupo o sociedad
para identificar un determinado rol o cualidad, son una
herramienta Util, especialmente en la publicidad,
porque permiten identificar por el publico rdpidamente
ciertos roles o caracteristicas de los personajes que los
representan. De hecho, y como ya lo ha sostenido con
anterioridad este Consejo, los estereotipos en
publicidad no son objetables per se, pues seran
aceptados en la medida que respeten la dignidad de
las personas, sin incurrir en ofensas generalizadas,
hostilidad, menosprecio, abuso o ridiculo.

C.8. Que, el articulo 2° del CCHEP sobre representaciones
de género y estereotipos dispone que “En los mensajes
publicitarios, los estereotipos podran usarse
respetando siempre la dignidad de las personas”. De
conformidad a lo anterior, el uso de estereotipos en
publicidad es perfectamente valido, a menos que dicho
estereotipo sea utilizado para denigrar a una persona o
grupo, menospreciarla, humillarla, ofenderla o
disminuirla de algin modo, o para causar ofensas
generalizadas, hostilidad, menosprecio, abuso o
ridiculo.

C.9. Que, para una correcta revision del reclamo
presentado, es necesario analizar cada uno de los
avisos de manera separada, a fin de identificar cada
uno de sus componentes y concluir el mas probable
efecto en el publico con atencién a lo estipulado en el
CCHEP, considerando que ambos avisos son distintos y
Nno se comunicaron juntos.

C.10. | Que, en cuanto al primer aviso en que se utiliza a una
mufieca para representar a una mujer antes y después
de las vacaciones con sus hijos, en él se representa de
manera humoristica una situaciéon que viven muchas
personas, que comentan quedar agotadas después de
las vacaciones.

Respecto del uso del humor, las normas de
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interpretacion del CCHEP establecen que “El humor, la
parodia y otros recursos similares, si bien estan
permitidos en la publicidad, no dan licencia para
ignorar las normas éticas contenidas en este Cddigo”,
y que dicha herramienta no da licencia para afectar las
normas éticas contenidas en el Cddigo, es decir, no
siempre sera aceptada, y ello estard dado por la forma
en que sea utilizada en cada caso y el principio que
pueda ser afectado.

En este caso se muestra una situacion comun de
manera humoristica de forma aceptable. El aviso se
centra en el cambio en una persona luego de pasar sus
vacaciones con sus hijos, que en muchos casos genera
una demanda de atenciones mayor a la habitual. El
hecho que aparezca una mufeca representando dicha
situacidon, primero ordenada y luego con la pintura de
los ojos corrida y despeinada, constituye una
exageracion basada en el humor. Considerar que ello
implica representar aspectos de la maternidad de una
manera negativa, o de la apariencia que las mujeres
deben tener de acuerdo a cierto estereotipo,
corresponde a una lectura forzada que este Jurado no
comparte.

Como ya se ha sefialado en otras ocasiones, si bien un
aviso puede ser considerado desagradable o de mal
gusto por algunas personas, ese solo hecho no es
suficiente para considerar que es contrario a la ética
publicitaria.

Como consecuencia de lo anterior, estima este
Consejo que la pieza reclamada no contiene elementos
graficos o escritos que, en la forma en que se presenta
la publicidad, entren en conflicto con el articulo 2° del
CCHEP denigrando, ridiculizando o menoscabando a un
grupo, en este caso a las mujeres.

C.11. | Que, tratandose del segundo aviso que muestra la
silueta de una mujer versus la de una figura de
contextura anormal, que podria dar para distintas
interpretaciones, si bien se advierte que en este caso
también se buscd utilizar el humor para hacer la
comparacion de expectativa y realidad, se estima que
la publicidad no se encuentra apegada a lo contenido
en el articulo 2° del CCHEP.

En primer término, la suma de los elementos utilizados
en el aviso, a saber, la silueta de una figura que
evidentemente se trata de una mujer apoyada en una
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puerta de manera seductora, y el juego de sombras y
luz roja, le dan una connotacidn que probablemente
sera interpretada como sensual por el publico,
intensificando la controversia respecto de la mujer
como “objeto” en la publicidad, pasando el producto
publicitado a segundo plano que, de hecho, no tiene
absolutamente ninguna relacién con la fotografia
utilizada. A este respecto el articulo 2° del CCHEP
dispone que los mensajes publicitarios deben evitar
afirmaciones y representaciones que cosifiquen a las
personas o las reduzcan a su sexualidad, y que las
retraten como objetos sexuales utilizando su cuerpo o
parte de él sin una relacidn justificada con el producto
anunciado. En este caso, en opinion del Jurado se
cosifica a la mujer, comparandola con un
departamento, lo que no corresponde desde el punto
de vista ético.

En segundo término, tal como se ha sefialado
previamente, si bien los estereotipos pueden utilizarse
respetando la dignidad de las personas, ellos no estan
permitidos en los mensajes publicitarios cuando
causen ofensas generalizadas u hostilidad. En el caso
en cuestion, al mostrarse la silueta de una mujer en
una pose seductora asocidandose a la expectativa, y
luego exhibir una figura anormal para una mujer para
asociarla a la realidad, ademas de cosificar a la mujer,
las denigra, relegandolas a un nivel que las ridiculiza o
menosprecia. El uso del humor en este caso no
justifica la representacion que se hace, y la
denigracion que se hace a las mujeres.

ROL 1251/24

PARTES DE OFICIO / METRO S.A.

MATERIAS Y Art. 2° Representaciones de género y estereotipos

ARTICULOS

DECISION Se acoge por el articulo 2°

C.1. Que, se ha iniciado un reclamo de oficio respecto de 2

avisos en redes sociales de la campafa “Las Medidas
Que Importan”, de Metro S.A. (Metro de Santiago), por
estimar que dicha publicidad vulnera el articulo 2° del
Cédigo Chileno de Etica Publicitaria (CCHEP).

CONSIDERANDOS C.2. Que, el reclamo senala que en los dos avisos

reclamados se utiliza el cuerpo de mujeres, de manera
innecesaria y sin tener relacion con el producto o
servicio anunciado, y en ambas piezas se muestra la
ropa interior de la modelo, siendo mas evidente en una
de ellas. Agrega que al acompanarse una regla en
ambas imagenes, se podria entender por el publico
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que el aviso da importancia a las medidas del cuerpo
de una mujer, cosificAndola de esta manera.

Se sefala que esta forma de mostrar el cuerpo
humano, con un mensaje poco claro respecto de un
producto o servicio que no tiene relacién alguna con
ello, puede ser considerado que denigra o humilla a las
mujeres por su apariencia, y las reduce solamente a su
sexualidad.

C.3.

Que, en sus descargos Metro de Santiago sostiene que
ha desarrollado la campafia “las medidas que
importan” para vincularse con los temas ciudadanos y
convocantes, alineados con su modelo de Diversidad
Equidad e Inclusidn. Sefiala que se buscaba asociar las
imagenes de cuerpos reales de mujeres con el
concepto de "“medida”, que suele wusarse para
estereotipar el cuerpo femenino, con el fin de
contrastarlas con las medidas que si son relevantes y
que se deben abordar para reducir las brechas que
existen en términos de equidad e inclusion:
distribucion de las tareas domésticas de manera
equitativa, la eliminacion de todo tipo de violencia
contra las mujeres, la promocion de la participacion
social de nifias, jovenes y mujeres, asi como su
participacion laboral en espacios de toma de liderazgo
y la conciliacion de la vida laboral con labores de
cuidado.

Agrega que al constatar que no lograron plasmar la
intencion de la campafia, tomaron la decisién de
interrumpir su difusion de manera inmediata vy
diligente, al mismo tiempo en que manifestaron
publicamente sus disculpas.

C.4.

Que, en primer término, el articulo 12° del Reglamento
de Funciones y Procedimientos del Conar dispone que
“El CONAR, al adoptar sus acuerdos o]
recomendaciones, tendra especialmente presente el
efecto que mas probablemente producira en el publico
la publicidad impugnada, no calificando ni asumiendo
ningun tipo de intenciones por parte de los creadores
de la misma, por lo que se recomienda tratar las
piezas impugnadas como “objetos ciertos, reales y con
su propia intencién”. Por lo anterior, debe dejarse
establecido que el CCHEP se aplica respecto de uno o
mas avisos publicitarios determinados, sin relacion a la
intencionalidad que haya tenido el responsable de la
publicidad cuestionada, permitiendo de esta manera
analizar de la forma lo mas objetiva posible los avisos
reclamados.
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C.5.

Que, en segundo lugar, aun cuando los avisos hayan
sido retirados de circulacién, debe sefalarse que toda
publicidad exhibida puede estar sujeta a un
cuestionamiento ético y ser revisada por el organismo
de autorregulacion publicitaria para orientar a la
industria frente a piezas futuras. Sin perjuicio de ello,
se valora la disposicion de autorregulacion de la
reclamada en el sentido de revisar la publicidad
reclamada y adoptar medidas respecto de ella
descontinuando su difusion.

C.6.

Que, el presente caso se centra en la utilizacidon de
partes del cuerpo humano en determinados avisos vy la
posibilidad de que la forma en que se muestra sea
cuestionable desde el punto de vista ético, al tenor del
articulo 29 del CCHEP sobre representaciones de
género y estereotipos.

C.7.

Que, tal como se ha sefialado con anterioridad por este
Consejo, el uso de la figura humana vy partes
especificas de ella en publicidad, es perfectamente
legitimo, pero en la utilizacion de este recurso deben
tomarse especiales cuidados y ser prudentes, sin
centrarse en partes especificas del cuerpo que
pudieran generar un cuestionamiento ético, sea que
este sea de una mujer o de otro género.

C.8.

Que, relacionado con lo anterior, de conformidad al
articulo 20 del CCHEP, los mensajes publicitarios no
deben retratar a las personas como objetos sexuales
utilizando su cuerpo o partes de él sin que exista una
relacion justificada con el producto anunciado. Cuando
ello ocurre, y sin perjuicio que la persona que aparezca
en la publicidad haya consentido en el uso de su
imagen en dichos términos, la publicidad sera
éticamente cuestionable pues podria significar una
afectaciéon a la dignidad de las personas, cuando la
forma en que se las presente las menosprecie, humille,
ofenda o de algun modo, las disminuya. Tal como lo
indica el prdlogo de la 62 edicion del CCHEP, este
articulo nacié de la necesidad de ampliar y profundizar
la referencia contenida en el articulo 1° sobre la
obligacion de respetar la dignidad de las personas y
evitar cualquier forma de Vvilipendio, haciendo
explicitas referencias a la representacion de las
personas y el uso de estereotipos de género negativos
en la publicidad.

C.9.

Que, al revisarse ambos avisos, se estima que en ellos
se utilizan partes intimas del cuerpo de mujeres,
alcanzandose a ver incluso parte de su ropa interior,
de una manera en que las cosifica, reduciéndolas a su
sexualidad. En efecto, en primer término no se
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entiende la relacion que hay entre dichas imagenes vy
el producto anunciado, en este caso una causa, y, en
segundo término, se incluye una regla en las imagenes
cuyo efecto mas probable en el publico serd que se le
estd dando importancia a las medidas del cuerpo de
una mujer.

C.10.

Que, ademas de lo senalado, la utilizaciéon de partes
intimas de la mujer en los términos antes sefalados,
con un mensaje poco claro respecto de lo que se
propone, puede ser considerado que denigra o humilla
a las mujeres por su apariencia. Precisamente en estos
casos es donde el avisador debe estar mas atento,
considerando que se trata de un elemento sensible en
la publicidad, que debe ser tratado adecuadamente.

C.11.

Que, por todo lo anterior, se estima que los avisos
reclamados infringen el articulo 2° del CCHEP toda vez
que cosifican a las mujeres, retratdndolas como
objetos sexuales utilizando partes de su cuerpo sin
que exista una relacion justificada con el producto o
causa anunciada, y de paso, las denigra al dar a
entender que las medidas del cuerpo de la mujer son
un aspecto relevante.

CONFIANZA DEL PUBLICO Y EXPLOTACION DEL TEMOR

- ARTICULO 3°

ROL

1247/24

PARTES

VALENTINA SANCHEZ WAGENKNECHT, OSVALDO
FUENTES Y JONATHAN VARGAS BELLO / MERCADO
LIBRE CHILE LIMITADA

MATERIAS Y
ARTICULOS

Art. 3°

Confianza del publico y explotacién del temor

Ar. 13°

Identidad de la publicidad

Art. 18° Publicidad de promociones

DECISION

No se acoge

CONSIDERANDOS

C.1.

Que dona Valentina Sanchez Wagenknecht, don
Osvaldo Fuentes y don Jonathan Vargas Bello, han
interpuesto reclamos respecto de cierta publicidad
digital del servicio de streaming Mercado Play enviadas
por la aplicaciéon “Mercado Libre: Compras Online”, de
Mercado Libre Chile Limitada (Mercado Libre), por
estimar que en ella se estaria contraviniendo Io
establecido en los articulos 3°, 132 y 18° del Cddigo
Chileno de Etica Publicitaria (CCHEP).

C.2.

Que, los reclamantes sostienen que la publicidad
comunicada a través de notificaciones de la aplicacion
del avisador se aprovecha de la situacion critica de
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incendio en Valparaiso, al utilizar el simbolo de
advertencia y referencias a la alarma de incendio,
generando confusion y desinformacion, siendo ademas
de mal gusto e inapropiada. Se agrega que el aviso se
hace pasar por una alerta SAE para destacar uno de
los beneficios de su aplicacibn en momentos de
catastrofe regional.

Agregan los reclamantes que en medio de una
emergencia real, resulta inaceptable que una empresa
utilice esta situacién para promocionarse, afectando la
percepcion publica y afiadiendo mas estrés a quienes
ya estan enfrentando una crisis.

Que, en sus descargos la reclamada sefala estar
consciente de Ila lamentable tragedia que han
significado los incendios forestales en el pais,
advirtiendo que el envio de las notificaciones durante
los dias en que se produjo la catastrofe fue una
coincidencia desafortunada, sin tenerse como objetivo,
animo o intencion explotar o aprovecharse del
infortunio o el sufrimiento de los afectados por esta
tragedia.

Sostiene que Mercado Play es una plataforma de
entretenimiento online y de streaming que permite a
las personas acceder de manera gratuita a contenido
audiovisual de entretenimiento, informativo o
promocional, previo registro; y para publicitarla se
utilizan, entre otras modalidades, notificaciones
emergentes o push (mensajes cortos que aparecen
como ventanas emergentes) que incluyen un mensaje
acompafiado de emoticones y logos.

Indica que el contenido de la pieza reclamada y la
decision de difundirla fue tomada antes de la tragedia
atendido el éxito de iniciativas anteriores, para
difundirse desde las 20:00 del viernes 2 al domingo 4
de febrero, llegando a 142.000 usuarios
aproximadamente. Sefiala que el mismo viernes se
produjo la situacién de emergencia por los incendios,
declardndose a partir de ese momento las alertas por
las autoridades, y que tan pronto se tomd
conocimiento de la situacion, Mercado Libre inicio el
procedimiento interno para su total y completa
paralizacion, la cual pudo concretarse a las 22:00 del
dia sabado 3 de febrero atendido que el proceso no es
instantaneo.

Sefiala que no se infringe ninguno de los articulos
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reclamados por lo siguiente: 1) Articulo 3°: el aviso no
se vale del temor ni explota o se aprovecha del
infortunio o sufrimiento pues fue desarrollado con
anterioridad a la catastrofe, asi como la decisién de
difundirlo. Adicionalmente, sostiene que dado que la
plataforma Mercado Play apunta al entretenimiento y
ocio, seria infructuoso o] contraproducente
aprovecharse del infortunio pues no existe un beneficio
para el avisador sino que por el contrario, le seria
perjudicial; 2) Articulo 13°: resulta evidente que las
notificaciones push no eran un aviso oficial de la
autoridad, y los Unicos elementos que podrian evocar
los incendios y/o a las autoridades encargadas de
combatirlos y controlarlos son la palabra “advertencia”
y los emoticones de advertencia y llama, los cuales son
un recurso habitual de la industria. Al respecto, sefala
que la publicidad debe analizarse como un todo y
conforme al efecto mas probable en el publico,
considerando la presencia de otros elementos que
desvirtuarian el fundamento de los reclamos
(referencia a series y peliculas, emoticones asociados
al ocio, logo del avisador, etc.). Agrega que no se han
recibido objeciones formales de las autoridades; 3)
Articulo 18°: sostiene que el aviso no se refiere a una
promocion, y el acceso a la plataforma no esta sujeto a
un stock o plazo determinado, tampoco a un concurso
0 sorteo, ni constituye un premio a entregar.

C.4.

Que, segun el CCHEP, aviso o mensaje publicitario “se
define como una comunicacion, por lo general pagada,
a favor de una marca, producto, servicio, industria o
causa, realizada a través de cualquier vehiculo, medio
de comunicacion o canal de expresion, incluyendo
entre otros: envases, etiquetas, folletos, catalogos,
correo directo, telemarketing, internet, vitrinas,
instalaciones y material de punto de venta, vy
publirreportajes.” Al respecto, entiende este Jurado
que al ser las notificaciones cuestionadas una
comunicacién a favor de una marca realizada a través
de una aplicacién, se enmarca dentro de la definicidon
seflalada y por tanto corresponde a este Consejo
pronunciarse acerca de su apego a la ética publicitaria.

C.5.

Que, aun cuando la publicidad haya sido retirada de
circulacion, debe senalarse que toda publicidad que
haya sido exhibida puede ser sujeta a un
cuestionamiento ético y ser revisada por el organismo
de autorregulacion publicitaria para orientar a la
industria frente a piezas futuras. Sin perjuicio de ello,
se valora la disposicion de autorregulacién de la
reclamada en el sentido de revisar la publicidad
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reclamada y adoptar medidas respecto de ella, aun
cuando pueda considerar que no se infringe el CCHEP.

C.6.

Que, el articulo 12° del Reglamento de Funciones vy
Procedimientos del Conar dispone que “El CONAR, al
adoptar sus acuerdos o recomendaciones, tendra
especialmente presente el efecto que mas
probablemente producird en el publico la publicidad
impugnada, no calificando ni asumiendo ningun tipo de
intenciones por parte de los creadores de la misma,
por lo que se recomienda tratar las piezas impugnadas
como “objetos ciertos, reales y con su propia
intencion”. Por lo anterior, debe dejarse establecido
que el CCHEP se aplica respecto de uno o mas avisos
publicitarios determinados, sin relacion a la
intencionalidad que haya tenido el responsable de la
publicidad cuestionada, permitiendo de esta manera
analizar de la forma lo mas objetiva posible el aviso
reclamado.

C.7.

Que, en el andlisis de una pieza publicitaria, deben
tenerse en consideracion las normas de interpretacion
del CCHEP, en virtud de las cuales “La sujecion de una
comunicaciéon o un mensaje publicitario a las normas
de este Cddigo se evaluard en primer lugar como un
todo, considerando el contenido y el contexto de su
publicacidon, y su mas probable efecto en el publico,
teniendo en cuenta las caracteristicas del grupo al que
va dirigido y el medio o espacio utilizado.” La norma
antes citada exige que las piezas publicitarias se
examinen de manera completa, y no solo algunas de
sus partes, lo que en todo caso no obsta a que, tras
esta primera apreciacion, el mensaje pueda ser
desagregado en sus distintos componentes a efectos
de evaluar el cumplimiento de cada uno de ellos a las
normas del Cddigo.

C.8.

Que, revisado el aviso reclamado, en él se incluye
como mensaje principal, junto a la marca del avisador,
la palabra “Advertencia” y 3 signos de precaucion, una
Ilama de fuego de un tamafio destacado, y un mensaje
destinado a que el publico prefiera el servicio de series
y peliculas ofrecido por el avisador.

C.9.

Que, si bien el contexto en el que se publicé el aviso
ocurri6 en el periodo en el cual se estaban
desarrollando los incendios en la V Region, y que ello
pudo haber sido considerado de mal gusto o
inoportuno segun lo evidencian los reclamos recibidos,
el analisis de los distintos elementos contenidos en la
publicidad y el mensaje de la misma, como un todo, no
permiten concluir que ella haya querido valerse del
temor, o aprovecharse del infortunio o sufrimiento de
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la poblacién. En efecto, si bien la primera impresion
pudo haber sido que se trataba de un mensaje
relacionado con los incendios, revisada la pieza en su
totalidad permite concluir que el mensaje del aviso no
tiene relacion alguna con ellos, centrandose en
publicitar el servicio de peliculas y series a sus
clientes, vy resulta atendible sostener que Ia
oportunidad en la cual la publicidad se difundid
correspondidé a una mala coincidencia, demostrado en
la decision del avisador de terminar anticipadamente
con la exhibicion de la misma. Por estas razones, se
estima que el aviso no infringe el articulo 3° del
CCHEP, sin perjuicio de lo que sefialara mas adelante.

A este respecto cabe reiterar lo establecido en las
normas de interpretaciéon del CCHEP en el sentido que
“La comunicacién que algunas personas pueden
considerar desagradable o de mal gusto, puede no
estar necesariamente en contravencion con este
Codigo.”

C.10. | Que, en cuanto al cuestionamiento relacionado con la
identidad de la publicidad, recogido en el articulo 13°
del CCHEP, estima este Jurado que los elementos de la
misma permiten advertir que se trata del ofrecimiento
de servicios de peliculas y series, identificandose al
avisador y plataforma publicitada, y por tanto no se
acogen los reclamos a este respecto.

C.11. | Que, respecto del articulo 18° del CCHEP referido a la
publicidad de promociones, no se advierte que la pieza
corresponda a un ofrecimiento de bienes y servicios en
condiciones mas favorables que las habituales,
distintas a una simple rebaja de precio, y por tanto no
aplica esta norma al caso planteado.

C.12. | Que, no obstante no haberse acogido los reclamos, el
Jurado estimd importante referirse a ciertos aspectos
planteados en el presente caso, a fin de orientar a la
industria para publicidad futura:

- El uso de simbolos o logos como recurso publicitario
para llamar la atencién respecto de algln aspecto
del producto o servicio que se comunica es
perfectamente valido, sin embargo, es importante
tener en cuenta los distintos significados que estos
puedan tener, mas alld de aquél que el avisador le
quiera dar.

- Lo anterior tiene mayor importancia cuando se
utilizan simbolos que puedan asociarse a
acontecimientos desafortunados como los
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incendios, terremotos, inundaciones, entre otros,
especialmente considerando la estacionalidad de los
mismos y la mayor posibilidad de que ellos ocurran
en ciertos periodos del afio.

- Entendiendo que pueden ocurrir situaciones
fortuitas, no previstas por el avisador, es
importante que se cuente con procesos Yy
herramientas que permitan implementar acciones
para modificar o retirar la publicidad con la mayor
celeridad posible, particularmente en casos de
mayor conmocidn, para evitar un impacto negativo
no solo a la marca y avisador, sino también a la
percepcion del publico respecto de la actividad
publicitaria y su importancia para la sociedad.

RESPETO A LA COMPETENCIA - ARTICULO 4°

ROL 1249/24
PARTES HUMBERTO DIAZ / NETFLIX INC.
Art. 1° Sujecion al ordenamiento juridico, la moral y
el respeto a las personas
MATERIAS Y Art. 3° Confianza del publico y explotacion del temor
ARTICULOS Art. 4° Respeto a la competencia
Art. 8° Veracidad, engafio, pretension exagerada y
absolutos publicitarios
DECISION Se acoge por el articulo 4°
C.1. Que, el sefior Humberto Diaz ha impugnado cierta
publicidad grafica en via publica de la serie “Baby
Bandito”, de Netflix Inc. (Netflix), por estimar que ella
estaria infringiendo el Cédigo Chileno de Etica
Publicitaria (CCHEP), segin se establece en los
articulos 19, 30, 40 y 80,
C.2. Que, el reclamo sefala que en la publicidad se indica
CONSIDERANDOS “los gastos comunes si crees que esto es un robo, no

has visto nada” “"Baby Bandito 31 de enero solo en
Netflix”, de lo cual se desprende una clara asociacion
del concepto gastos comunes, que no es mas que el
pago mensual que hacen residentes de condominios y
edificios por la mantencion de estos, con el “robo”, y
en este caso con el “robo del siglo”. Sefala que los
gastos comunes son una obligacién legal y responde a
los esfuerzos que se han realizado para profesionalizar,
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regular y transparentar la administracion de edificios y
condominios y por consecuencia el origen de los gastos
que mensualmente se deben pagar. Argumenta que la
publicidad reclamada denigra, menosprecia, atenta
contra el ordenamiento juridico, abusa de la confianza
del publico y engafia al publico, siendo el mas probable
impacto que tendrd en el publico que los gastos
comunes son un robo, estigmatizando la actividad que
realizan los profesionales dedicados a la administracion
de condominios y edificios.

Sostiene que con lo anterior se infringe el articulo 1°
del CCHEP al afirmar que los gastos comunes son un
robo pues va en contra de una ley de la Republica; el
articulo 3° pues cualquier persona, expuesta o no al
pago mensual de gastos comunes, quedara con la
imagen de que estos son un robo, que son turbios,
poco transparentes, sospechosos; el articulo 4° por
cuanto se denigra a los administradores de
condominios y edificios, quienes son los que finalmente
deben, por ley, cobrar los gastos comunes; y el
articulo 89 al decir que los gastos comunes son un
robo, siendo una falacia que lleva a conclusiones
errdneas y abusa de la confianza del publico.

C.3.

Que, en sus descargos Netflix sefala que respeta y
promueve el sistema de autorregulacion ética, y toma
en serio las inquietudes que el publico respecto de su
publicidad la cual desarrolla en el ejercicio legitimo de
la libertad de expresién comercial. Comenta que el
aviso se refiere a Baby Bandito, serie de televisidon que
se inspira en el robo mas grande registrado en la
historia de Chile, el “robo del siglo”, perpetrado en el
Aeropuerto Comodoro Arturo Merino Benitez en 2014,
y utiliza una creencia preexistente sobre los gastos
comunes como una metafora para destacar la trama
de la serie, la que no serd entendida como una
declaracidén literal por parte del publico, considerando
su grado razonable de experiencia, conocimiento, buen
sentido, capacidad de observacion y prudencia.

Agrega que la pieza juega con una opinidn o
sentimiento que ya es parte del discurso publico,
siendo un llamado al publico que ya tiene esa creencia
como un gancho creativo para captar su atencion.
Sostiene que el aviso utiliza un insight, entendido
como una percepcion profunda e intuitiva sobre el
comportamiento, las motivaciones o las necesidades
de un grupo especifico de consumidores, no creados
por los avisadores, y que se utiliza en publicidad para
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desarrollar mensajes mas relevantes vy creativos,
dando ejemplos de ellos y acompafiando una serie de
notas de prensa que se referirian en particular a
fraudes, robos y malas practicas en el cobro de gastos
comunes.

Sefiala que el hecho de que a algunas personas pueda
desagradar el aviso, no implica que constituya una
infraccion ética, y no se puede prohibir el uso de los
insights.

Finalmente da argumentos para fundamentar que no
se infringe ninguno de los articulos reclamados sefialad
gue la campafia usa una metafora no incita a ninguna
accion ilegal ni deshonra a ninguna institucion; se basa
en una percepcion ya discutida publicamente vy
reconocida ampliamente por la prensa y figuras del
sector; no busca menoscabar ni denigrar a los
administradores de edificios ni a los gastos comunes
en si, los que ademads no son susceptibles de
denigracion; y que el publico es capaz de distinguir
entre una metafora publicitaria y una declaracién de
hechos, especialmente en el contexto de una
promocion de una serie de ficcion.

C.4.

Que, en primer término, el articulo 12° del Reglamento
de Funciones y Procedimientos del Conar dispone que
“El CONAR, al adoptar sus acuerdos o]
recomendaciones, tendra especialmente presente el
efecto que mas probablemente producira en el publico
la publicidad impugnada, no calificando ni asumiendo
ningun tipo de intenciones por parte de los creadores
de la misma, por lo que se recomienda tratar las
piezas impugnadas como “objetos ciertos, reales y con
su propia intencién”. Por lo anterior, debe dejarse
establecido que el CCHEP se aplica respecto de uno o
mas avisos publicitarios determinados, sin relacion a la
intencionalidad que haya tenido el responsable de la
publicidad cuestionada, permitiendo de esta manera
analizar de la forma lo mas objetiva posible los avisos
reclamados.

C.5.

Que, de acuerdo a las normas de interpretacion del
CCHEP, la sujecion de una comunicacién o un mensaje
publicitario a las normas del Cdédigo se evaluara en
primer lugar como un todo, considerando el contenido
y el contexto de su publicacién, y su mas probable
efecto en el publico, teniendo en cuenta las
caracteristicas del grupo al que va dirigido y el medio
0 espacio utilizado, en este caso un letrero ubicado en
la azotea de un edificio. Tras esta primera apreciacion,
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el mensaje podra ser desagregado en sus distintos
componentes a efectos de evaluar el cumplimiento de
cada uno de ellos a las normas de este Codigo.

C.6.

Que, revisado el aviso, a propdsito de una serie que
tendria como tematica el robo del siglo, se hace una
referencia a los gastos comunes dirigido a quienes
creen que ellos también corresponden a un robo, lo
que la reclamada consideraria un insight cuyo uso no
podria ser prohibido.

C.7.

Que, antes de entrar a la revision del caso, debe
aclararse que el Jurado entiende por “insights”
publicitarios aquellas verdades o percepciones
generalizadas que permiten la creacién de una marca
conectada con las emociones y motivaciones del
consumidor, y que son una herramienta valida y util a
ser utilizada por los avisadores para elaborar sus
piezas publicitarias. Al respecto, el uso de un insight
es perfectamente legitimo, sin embargo, la forma de
emplearlo si puede incurrir en infracciones éticas,
dependiendo de la forma en que ella se ejecute,
considerando cada pieza como un todo, con todos los
elementos que la componen, el contexto y el medio
para su difusion.

Ahora bien, en lo que se refiere a la publicidad
reclamada, el Jurado considera que el concepto
utilizado, mas que un insight corresponde a una
licencia publicitaria utilizada para llamar la atencion
del publico, pues no hay certeza de que los gastos
comunes o su cobro sean percibidos por la generalidad
del publico como un robo. No obstante ello, el analisis
se centrard en la forma en que dicho mensaje se
presenta en la publicidad, mas que a la naturaleza del
mismo.
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C.8. Que, al revisar la publicidad, en ella se hacen dos
afirmaciones principales, a saber, "“los gastos
comunes” y “si crees que esto es un robo, no has visto
nada”, quedando en un plano secundario el hombre de
la serie y del avisador. En opinidén del Jurado, si bien la
publicidad se basa en una posible creencia basada en
diferentes situaciones de fraude e irregularidades de
las cuales se da cuenta con notas de prensa, la forma
en que ella se presenta implica una denigracién hacia
todo lo que se relaciona con los gastos comunes,
principalmente administradores y personas
relacionadas con el cobro de los mismos. El articulo 4°
del CCHEP dispone que "“las comunicaciones no deben
menoscabar ni denigrar, directamente ni
implicitamente a ninguna marca, producto o servicio,
ya sea poniéndolo en ridiculo, menospreciandolo,
denigrandolo o de cualquier forma”, que es
precisamente lo que se considera que ocurre en el caso
de la publicidad reclamada. AuUn cuando el avisador
sostiene que el publico al cual estaba dirigido
corresponderia a las personas que creen que los gastos
comunes son un robo, al exhibirse la pieza en via
publica, ella queda expuesta a todas las personas que
circulan por el sector, con lo cual también debe
considerarse la reaccidn de otras personas que no
tienen esa creencia, e incluso a menores de edad que
se les puede estar dando un mensaje sesgado.

AUn cuando se trata de una publicidad de una serie de
ficcion, hecho que no se advierte claramente al ver la
publicidad, especialmente si el publico no conoce el
nombre de la serie, hay una clara asociacion entre el
robo y los gastos comunes, lo cual implica al menos un
cuestionamiento al correcto actuar de quienes se
relacionan con el cobro y administracion de los
mismos, actividad que en todo caso no tiene relacion
alguna con la serie, vulnerando lo contemplado en el
articulo 4° del CCHEP.

C.9. Que, en lo que respecta al articulo 1° del CCHEP, fuera
de lo antes sefalado, no advierte este Jurado que se
esté haciendo un llamado que infrinja el ordenamiento
juridico o que se discuta la legitimidad del cobro de
gastos comunes. En todo caso, no corresponde a este
Consejo determinar la infraccion de ley de una
determinada publicidad, pues son otros los organismos
competentes para resolver dicho cuestionamiento.

C.10. | Que, tratadndose del articulo 3° del CCHEP, el Jurado
estima que no existen fundamentos suficientes para
estimar que se afecta la confianza del publico o que se
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explote su temor.

C.11.

Que, finalmente, respecto de la posibilidad de
confusidn o conclusiones errdoneas a las cuales podria
llegar el publico expuesto a la publicidad, por la
asociacion de robo y gastos comunes, se estimé que
mas que confundirse al publico respecto de lo que se
dice de los gastos comunes, se genera un descrédito o
dudas respecto de cierta actividad asociado a ella. Por
esta razdén, se desecha el reclamo en cuanto a su
posible infraccion al articulo 8° del CCHEP.

ROL

1257/24

PARTES

LABORATORIO MAVER S.A. / AXON PHARMA SPA

MATERIAS Y
ARTICULOS

Art. 1°

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

Art. 4°

Respeto a la competencia

Art. 8°

Veracidad, engafio, pretension exagerada y
absolutos publicitarios

Art. 14° Publicidad comparativa

DECISION

Se acoge por los articulos 4° y 14°

CONSIDERANDOS

C.1.

Que, Laboratorio Maver S.A. (Maver) ha impugnado
cierta publicidad audiovisual difundida por television
abierta del medicamento “Perenteryl”, de Axon Pharma
SpA (Axon Pharma), por estimar que ella estaria
infringiendo los articulos 1°, 4°, 8° y 14° del Cddigo
Chileno de Etica Publicitaria (CCHEP).

C.2.

Que, la reclamante da cuenta de su origen como
empresa familiar, su misidn y sus reconocimientos a lo
largo de los afos, sefialando que desarrollé “Bioflora”,
un probidtico antidiarreico reconstituyente de la flora
intestinal que se vende en las principales farmacias del
pais en sobres y capsulas. Entrega detalles de su
envase, con sus caracteristicas de disefio, combinacion
de colores, entre otros aspectos, encontrandose
registrada la marca a su nombre.

Sefiala que la publicidad reclamada corresponde a un
video que se difunde por television abierta del
producto “Perenteryl” que compite directamente con
“Bioflora”, teniendo ambos el mismo principio activo e
indicados para para atender diarreas agudas,
presentdndose en el mercado en capsulas de 250 MG.
Sefiala que siendo productos alternativos, la diferencia
radica principalmente en las estrategias de marketing
y campafias publicitarias; y en el aviso reclamado se
usa la imagen de un envase que llaman “Biflorol” con
los cédigos visuales de “Bioflora” (nombre similar,
fondo blanco, letras azules y medida en rojo, y lineas

62




cx

CONSEJO DE AUTORREGULACION Y ETICA PUBLICITARIA

CONSTRUYENDO CONFIANZA

horizontales azules, color similar al referirse a los mg),
evocando y distorsionado su marca, y utilizandola sin
autorizacion.

Presenta una resefia del mercado de los antidiarreicos
en Chile en que Perenteryl es el lider de la categoria,
por lo que no entiende la necesidad de que la
publicidad ataque de tal manera a su marca. Luego se
refiere a cada una de las infracciones al CCHEP que
reclama: (i) articulo 1° por el uso no autorizado de su
marca y codigos visuales; (ii) articulo 4° por cuanto el
uso no autorizado de la marca Bioflora en la manera
que se presenta, modificando su nombre y logotipo,
implica una denigracion y/o ridiculizacion de su
producto, agregando que se muestra al cliente
rechazando su producto y prefiriendo Perenteryl,
haciéndolo mas denigrante; (iii) articulo 8° por cuanto
el uso denigratorio de su marca puede llevar a los
consumidores a conclusiones erréneas en relacion con
la propiedad industrial (marcas) de propiedad de
Maver; y (iv) articulo 4° pues se trata de publicidad
comparativa en que se identifica o sugiere el hombre
envase y presentacién de Bioflora, denigrando a este
ultimo, en circunstancias que las comparaciones de
acuerdo al CCHEP no deben ser desleales; agrega que
no se cumplen las exigencias de las letras C y D de
dicho articulo pues se denigra o menosprecia la
imagen de Bioflora. Finalmente se refiere a
jurisprudencia del Conar que respaldaria su reclamo.

C.3.

Que, Axon Pharma sefiala en sus descargos que lo
sostenido por la reclamante no es efectivo por cuanto
el nombre del producto incluido en la publicidad no es
igual ni parecido a Bioflora, terminando en silabas
distintas, no siendo posible su confusién; la rotulacion
de los productos son distintas por la disposicion y color
de las lineas, por la ubicacion y color del nombre o
marca, no existen los artes o imagenes del producto
de la reclamante, no se incluye la marca del
laboratorio, entre otras diferencias que describe.
Agrega que por lo anterior, no resulta posible asociar
la imagen del producto que aparece en el anuncio o
publicidad, con el producto de propiedad de Ila
reclamante.

En cuanto a los articulos reclamados, sefiala que no se
ha utilizado de ninguna manera la marca o imagen que
la reclamante afirma; no se menoscaba ni denigra
directamente ni implicitamente a ninguna marca y solo
pone énfasis en el ejercicio al derecho a elegir, sin
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decir, exhibir o insinuar nada respecto a la calidad,
efectividad, seguridad, cualidades o demas atributos
del producto que aparece siendo exhibido, o destacar
alguna ventaja; la publicidad fue autorizada por el
Instituto de Salud Publica de Chile (ISP); y no existe
comparacién entre los productos.

C.4.

Que, como cuestidn previa, debe sefialarse que el
Conar parte de la base que las comunicaciones
publicitarias deben cumplir con el ordenamiento
juridico, al senalarse en el articulo 1° del CCHEP que
“La publicidad y las comunicaciones de marketing
deben respetar el ordenamiento juridico vigente y, de
manera especial, los valores, derechos y principios
reconocidos en la Constitucion Politica de Ia
Republica.” Adicionalmente, y en particular en lo que
se refiere a los medicamentos, el articulo 25° que se
refiere a este tipo de publicidad sefiala que “...debe
observar siempre en primer lugar, las normas vy
limitaciones que la legislacion y la autoridad establecen
para este tipo de productos.” De acuerdo a ello, se
entiende que la exigencia de cumplimiento ético de los
avisos es mayor que la del solo cumplimiento legal o
administrativo, y por tanto el hecho que una
determinada publicidad haya sido aprobada por la
autoridad del sector no impide al Conar revisar su
apego a las normas del CCHEP que corresponden a
normas éticas, para orientar a la industria y proteger a
la publicidad, promoviendo la confianza del publico en
ella.

C.5.

Que, en primer término, el articulo 12° del Reglamento
de Funciones y Procedimientos del Conar dispone que
“El CONAR, al adoptar  sus acuerdos o]
recomendaciones, tendra especialmente presente el
efecto que mas probablemente producird en el publico
la publicidad impugnada, no calificando ni asumiendo
ningun tipo de intenciones por parte de los creadores
de la misma, por lo que se recomienda tratar las
piezas impugnadas como “objetos ciertos, reales y con
su propia intencién”. Por lo anterior, debe dejarse
establecido que el CCHEP se aplica respecto de uno o
mas avisos publicitarios determinados, sin relacion a la
intencionalidad que haya tenido el responsable de la
publicidad cuestionada, permitiendo de esta manera
analizar de la forma lo mas objetiva posible el aviso
reclamado.

C.6.

Que, de acuerdo a las normas de interpretacién del
CCHEP, la sujecion de una comunicacién o un mensaje
publicitario a las normas del Cdédigo se evaluarad en
primer lugar como un todo, considerando el contenido
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y el contexto de su publicacién, y su mas probable
efecto en el publico, teniendo en cuenta las
caracteristicas del grupo al que va dirigido y el medio
o espacio utilizado. Tras esta primera apreciacion, el
mensaje podrd ser desagregado en sus distintos
componentes a efectos de evaluar el cumplimiento de
cada uno de ellos a las normas de este Cddigo.

C.7.

Que, el hecho que una expresion o signo haya sido
registrado como una marca comercial, si bien otorga
facultades a su titular para su uso y proteccion, en el
ambito publicitario corresponde a uno de los
elementos a considerar en cuanto al interés que un
determinado avisador ha dado a una denominacién o
expresion y su data. De esta manera, la revision del
Conar no se centra en determinar si en una pieza ha
habido infraccion marcaria, pues ello corresponde a la
sede marcaria competente, y por tanto no es posible
pronunciarse respecto de la infraccion al 1° del CCHEP.
Lo anterior no obsta a que se tengan en consideracion
los principios en que se basa la normativa legal, para
interpretar o complementar el analisis de otros
articulos reclamados.

C.8.

Que, a propdsito de la identificacion de la competencia
en publicidad comparativa, se reitera la recomendacion
en cuanto a que sera preferible que se identifique lo
mejor posible al producto de la competencia con el
cual se estd comparando, para evitar que cualquier
competidor pueda sentirse aludido, permitiendo
ademas al publico tener todos los elementos de juicio
para optar o no por el producto que se publicita.

C.9.

Que, de acuerdo al articulo 14° del CCHEP, “También
se entenderd por publicidad comparativa aquella que
explicitamente identifica a la competencia, o la que
sugiere el nombre, envase, presentacion, atributo,
hecho o elemento que se relacione con una o mas
marcas o empresas de la competencia, o una industria
en particular.” Al respecto, tras revisarse el aviso
reclamado, en él se muestra un producto de nombre
“Biflorol” que es ofrecido al cliente cuando este solicita
el medicamento Perenteryl para la diarrea, el cual es
rechazado por preferir este Ultimo. En opinidn del
Jurado, si bien el envase de “Bioflora” no es idéntico al
del producto ficticio "“Biflorol”, el nombre de Ilos
mismos, la letra de la marca y el look general de los
empaques, todo ello exhibido en un spot de televisidon
en que las imagenes van cambiando, existe una
comparacion entre ambos productos, aunque esa no
haya sido la intencion del avisador. El articulo 14°
contempla la posibilidad de que un aviso sea
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considerado como publicidad comparativa cuando
incluso se sugiera el nombre de un competidor, lo que
justamente ocurre en este caso. De todas las
alternativas posibles de nombrar a un producto ficticio,
la reclamada utilizé una expresion similar a la de un
producto existente de un competidor, con una
tipografia y presentacion parecida, lo que justifica que
el titular de este ultimo se sienta aludido.

C.10. | Que, uno de los principios que orienta el CCHEP lo
constituye la sana competencia que debe existir entre
los competidores de la industria, con el objeto de crear
un ambiente de buenas practicas y respeto entre ellos,
con lo cual se contribuya a la sustentabilidad del pais,
en un sentido amplio que abarque los aspectos
econdmicos, culturales, medioambientales, entre
otros. Basado en dicho principio, el CCHEP promueve
en su articulo 4° el respeto a la competencia, lo que se
traduce en que los avisos deben ser elaborados y
difundidos sin incurrir en denigracion o menoscabo de
un competidor, su imagen, marcas, productos o
servicios, pues ello no solo constituye una falta al
honor profesional del avisador sino que conduce
también al debilitamiento de la confianza que el
publico dispensa a la publicidad. El mismo principio es
recogido por el articulo 14°, que al referirse a la
publicidad comparativa dispone que los avisos no
deben incurrir en denigracion o menosprecio de la
imagen o la marca de otra empresa o industria.

C.11. | Que, confrontadas las normas antes sefaladas con el
aviso reclamado, y considerando la conjuncién de
recursos publicitarios que lo conforman y el soporte en
que se difunde, si bien no existe una denigracion en
contra de la marca de la reclamante, si se aprecia un
menoscabo a ella, suficiente para estimar que ambos
articulos se infringen. Sin desconocer el derecho que
tiene todo avisador de comparar sus productos con
otros de la competencia, dicha comparacion debe
realizarse de manera responsable y respetuosa, dando
al consumidor elementos de juicio para preferir un
producto y no el otro. En el aviso en revision, el cliente
compungido por su incontinencia estomacal solicita el
producto “Perenteryl”, y el atendedor le entrega
equivocadamente el producto de la competencia, el
cual es rechazado por el cliente pues no era el que
estaba pidiendo.

Al respecto, el solo hecho de mostrar un producto
ficticio que se parezca al de la competencia no es
suficiente para concluir que haya una denigracion,
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pero si lo es cuando este se ofrece a un cliente urgido,
que pide un medicamento en particular y se le entrega
erradamente otro producto que tiene el look y nombre
similar a uno de la competencia, el cual es rechazado
por el cliente, sin explicarse cuales serian la ventajas
del producto anunciado lo cual es una exigencia
esencial para que el publico tome una decisién de
consumo informada y que se haga una comparacion
justa. Este conjunto de elementos son los que en
opinion del Jurado pueden ser percibidos por el
consumidor y por la competencia como que atentan o
faltan el respeto de dicho competidor, lo cual
constituye menoscabo del producto de un competidor,
de acuerdo al o estipulado en los articulos 4° y 140 del
CCHEP.

C.12.

Que, en lo que se refiere a posible la confusidén en el
publico, recogida en los articulos 8° y 140 del CCHEP,
estima este Jurado que mas alld del menoscabo al
producto de la competencia, no se advierte una
confusién, la que se produce cuando el producto
anunciando se confunde con el de la competencia. En
el caso en revisién, el producto anunciado es
“Perenteryl”, cuya presentacién no tiene similitudes
con el producto de la competencia con lo cual es
dudoso que el publico vaya a confundir su origen,
titular o producto, pues se muestra de manera
explicita. El problema en este caso radica en el
producto ficticio con el cual se compara, lo cual fue
abordado en los considerandos anteriores.

IMAGEN ADQUIRIDA O GOODWILL - ARTICULO 5°

ROL 1252/24
PARTES COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO COOPEUCH /
BANCO ITAU CHILE
Art. 1° Sujecion al ordenamiento juridico, la moral y
el respeto a las personas
MATERIAS Y Art. 5° Imagen adquirida o goodwill
ARTICULOS Art. 6° Imitacion y plagio
Art. 8° Veracidad, engafio, pretension exagerada y
absolutos publicitarios
DECISION No se acoge
CONSIDERANDOS C.1. | Que, Cooperativa de Ahorro y Crédito Coopeuch
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(Coopeuch) ha interpuesto un reclamo en contra de
cierta publicidad digital de “Itu”, de Banco Itau Chile
(Itau), por estimar que ella estaria en conflicto con la
ética publicitaria, segin se sefiala en los articulos 1°,
50, 60 y 80 del Cddigo Chileno de Etica Publicitaria
(CCHEP).

C.2.

Que, Coopeuch sefiala en su reclamo que es una de las
empresas financieras mas grandes de Chile, siendo un
actor relevante en este mercado, que el aifo 2019
desarrollé una cuenta de provision de fondos y tarjeta
de prepago “DALE”, que se ha masificado a nivel
nacional teniendo a la fecha 254.555 usuarios. Agrega
gue ha consolidado la marca “DALE®”, usandola
también para una plataforma de productos y servicios
financieros. Sostiene que el wuso profuso e
initerrumpido de su marca y publicidad, en prensa,
Internet y redes sociales, es conocido por sus
competidores, y cuenta con una familia de marcas
registradas que emplean la palabra "DALE" asociadas a
tarjetas de crédito, beneficios, canje de puntos vy
servicios financieros en general, y no corresponde a
una palabra de uso comun o genérica, sino arbitraria,
con gran poder distintivo, tal como lo reconocio el
Conar en el caso 1232-2023.

Argumenta que Ital promueve su cuenta corriente
digital “ITU” en redes sociales y otros medios bajo el
claim “dale una vuelta”, “dale una vuelta a tu relacion
con el dinero”, “ITU, dale una vuelta” y “dale una
vuelta en tu banco”, algunas de las cuales incluso ha
solicitado su registro como marca; ello motivd una
comunicacién enviada por Coopeuch para cesar la
campania, la cual no fue respondida.

Sostiene que la publicidad cuestionada infringe los
siguientes articulos del CCHEP: 1) Art. 1° por cuanto
no se respeta la sana competencia, busca apropiarse
de conceptos ampliamente vinculados a Coopeuch y
realiza un uso no autorizado de signos de aquella; 2)
Art. 59 por cuanto existe un aprovechamiento de la
imagen adquirida de un competidor directo, lo cual fue
reconocido por el Conar; 3) Art. 6° pues se incurre en
una copia o imitacién de las marcas registradas de la
reclamante, buscando atraer consumidores a través de
un concepto posicionado por un competidor; y 4)
Articulo 89 pues el concepto esta dentro de la esfera
de proteccién de sus marcas y dominios, ademas de
qgue con ello se hard errar a los consumidores en
cuanto al verdadero origen empresarial de los servicios
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que se ofrecen. En subsidio, se pide que se reconozca
el mejor derecho de Coopeuch para utilizar el concepto
DALE para promover servicios financieros, segun lo
dispone el inciso final del articulo 5° del CCHEP.

Finalmente se refiere a jurisprudencia del Conar, del
INAPI y de Tribunales Civiles, que reforzarian su
planteamiento.

C.3.

Que, Ital en sus descargos da cuenta de su historia,
sefialando que desarrollé “ITU” como cuenta corriente
sin cheques, 100% digital y simple, para evitar las
largas filas en las sucursales de los bancos
tradicionales, naciendo el concepto de “dale una
vuelta” que invita a pensar y optar por este nuevo
producto, darle una oportunidad a la aplicacién,
explorar sus caracteristicas y beneficios. Sostiene que
se trata de un producto distinto al de Coopeuch
(DALE), que es una tarjeta de prepago digital que
funciona sobre la base de una cuenta de provisién de
fondos.

Continla sefalando que Coopeuch no cuestiona la
campafia publicitaria en si, sino aquellas piezas en las
gue se incluye la expresion “DALE”. Respecto de esta
denominacién, argumenta que si bien se le dio
proteccibn como marca para identificar los
productos/servicios, eso no significa que se le sustrae
del diccionario o que no pueda ser usada por terceros
o que se incluya en otros registros, agregando que esa
marca coexiste con otras que utilizan la denominacion
en varias clases, dando ejemplos de ello. Comenta que
“"DALE" no es exclusivo de Coopeuch.

Sostiene que Itall ha usado la frase “DALE UNA
VUELTA"”, en que “DALE” se utiliza como una palabra
del diccionario, como parte de un conjunto y no como
marca, o imitando o asemejandose a una campafa,
slogan o frase de Coopeuch. Refiriéndose a los
articulos reclamados, sostiene que la reclamante no
describe o identifica la imagen respecto de la cual
reclama goodwill ni el cumplimiento de los elementos
gue le dan esa caracteristica particular, y que en todo
caso el uso que le da Itad a la palabra es como parte
de una frase; no se sefiala donde estd la copia o
imitacion, y las piezas son distintas; no se argumenta
de qué manera se estaria infringiendo el articulo 8° y
solo se expone una conclusién, agregando que no
corresponde desagregar la publicidad para analizar su
cumplimiento de las normas éticas solo considerando
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la palabra “"DALE".

Finalmente, en cuanto a la jurisprudencia citada por la
reclamante, presenta argumentos que rebaten lo
argumentado por Coopeuch, considerando que el uso
que en ellos se hizo de la palabra “"DALE”, es distinto al
de la publicidad de Itad.

C.4.

Que, en primer término, el articulo 12° del Reglamento
de Funciones y Procedimientos del Conar dispone que
“El CONAR, al adoptar sus acuerdos o]
recomendaciones, tendra especialmente presente el
efecto que mas probablemente producira en el publico
la publicidad impugnada, no calificando ni asumiendo
ningun tipo de intenciones por parte de los creadores
de la misma, por lo que se recomienda tratar las
piezas impugnadas como “objetos ciertos, reales y con
su propia intencién”. Por lo anterior, debe dejarse
establecido que el CCHEP se aplica respecto de uno o
mas avisos publicitarios determinados, sin relacion a la
conducta o intencion del responsable de la publicidad
cuestionada.

C.5.

Que, asimismo, en el analisis de una pieza publicitaria,
deben tenerse en consideracion las normas de
interpretacion del CCHEP, en virtud de las cuales “La
sujecion de una comunicacibn o un mensaje
publicitario a las normas de este Cddigo se evaluara en
primer lugar como un todo, considerando el contenido
y el contexto de su publicacién, y su mas probable
efecto en el publico, teniendo en cuenta las
caracteristicas del grupo al que va dirigido y el medio
0 espacio utilizado.” La norma antes citada exige que
las piezas publicitarias se examinen de manera
completa, y no solo algunas de sus partes, lo que en
todo caso no obsta a que, tras esta primera
apreciacion, el mensaje pueda ser desagregado en sus
distintos componentes a efectos de evaluar el
cumplimiento de cada uno de ellos a las normas del
Cddigo.

C.6.

Que, la controversia planteada por la reclamante se
centra en la palabra "DALE” y su forma de utilizarse,
respecto de la cual reclama proteccion marcaria y
como elemento publicitario, y si ella estaria siendo
utilizada por la reclamada en términos tales que podria
implicar un aprovechamiento de goodwill, copia o
imitacion, y confusidn, infringiendo ademas la ley.

C.7.

Que, tal como fuera reconocido en el dictamen Rol
1232-2023 Coopeuch vs. Consorcio, se ha evidenciado
por Coopeuch que dicha entidad dio relevancia a una
palabra que forma parte del lenguaje comun (DALE),
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pero dandole un protagonismo especial al nombrar de
esa forma a una tarjeta de pago, con una
denominacidn, tipografia, estilo y disefio particular que
le da una imagen especifica. Esa combinacion de
elementos en opinion de este Jurado le permite
reclamar cierta proteccion respecto de esa particular
forma de combinar la palabra con otros elementos
publicitarios.

C.8.

Que, el hecho que una expresidon o signo haya sido
registrado como una marca comercial, si bien otorga
facultades a su titular para su uso y proteccion, en el
ambito publicitario corresponde a uno de los elementos
a considerar en cuanto al interés que un determinado
avisador ha dado a una denominacion o expresion y su
data, debiendo apreciarse en conjunto con otros
recursos publicitarios presentes en los avisos y la
manera en que se comunica el mensaje. De esta
manera, la revision del Conar no se centra
exclusivamente en las denominaciones inscritas como
marcas pues ello corresponde a la sede marcaria
competente, sino mas bien a la conjuncidon de ella con
otros elementos publicitarios presentes en Ia
publicidad, considerando el mas probable efecto de ella
en el publico, promoviendo ademas la sana
competencia entre los avisadores.

En este punto debe sefialarse que la utilizaciéon de
palabras o elementos comunes o genéricos en una
determinada publicidad siempre llevarad aparejado el
riesgo de que otros competidores puedan utilizar tales
elementos o similares, pues ellos no son apropiables
de manera separada desde el punto de \vista
publicitario, y habra que tener en consideracion la
forma creativa y especifica en que los elementos sean
combinados, de manera que no puedan provocar
confusion en el publico.

C.9.

Que, en el caso en cuestidén, al revisarse las piezas
publicitarias de Ital, en todas ellas se utiliza un color
amarillo fuerte de fondo, con letras moradas, la
presencia de la marca “itu Ital”, combinado con
imagenes de personas en actitudes mas bien ludicas,
utilizando en mayor o menor tamafio las frases “dale
una vuelta”, “dale una vuelta a tu relacion con el
dinero” y “dale una vuelta con Chanchitu”.

C.10.

Que, si bien se utiliza la palabra “dale” en varias de
ellas, en opinién del Jurado la forma en que esta
empleada corresponde a la parte de una oracién, en
un contexto muy distinto al utilizado por Coopeuch. En
efecto, la presentacion de ambas publicidades,
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analizadas como un todo, es muy diferente en cuanto
a estilos, disefios, tipografias, colores, actitud de los
personajes e incluso al significado de la frase en que
se incluye la palabra “dale”. No se aprecia que en la
publicidad de Itau se utilice la palabra “dale” como una
marca o como la denominacion publicitaria
desarrollada por Coopeuch, y que por tanto esté
invadiendo el ambito de proteccion de la imagen
adquirida que la reclamada ha construido, o que haya
una copia o imitacion.

Revisadas las piezas como un todo, e incluso
desagregando cada uno de sus elementos, se estima
que la posibilidad de que el publico confunda el origen
comercial de las mismas, identificando los avisos
reclamados como parte de la campana de Coopeuch,
es algo muy improbable. Al respecto cabe sefalar que
el CCHEP, al definir publico o consumir, reconoce que
éste posee una razonable capacidad de observacion y
prudencia, lo que en el caso en revision hace presumir
que distinguird entre los avisos de una y otra
compafiia.

C.11. | Que, por lo anteriormente sefialado, se estima que la
publicidad reclamada no infringe el articulo 5° del
CCHEP, por no configurarse un aprovechamiento del
goodwill de Coopeuch respecto de la denominacion
“dale”; el articulo 6° por no considerarse una copia o
imitacion, ni aun a simple ejemplo o semejanza dadas
las notorias diferencias entre la publicidad de ambos
avisadores; y el articulo 8° por estimarse que la
particular combinacién de los elementos publicitarios
en la publicidad reclamada permitirdan al publico
distinguir entre ambas publicidades, sin caer en
confusidn o llegar a conclusiones errdneas.

C.12. | Que, en cuanto al reclamo por infraccion al articulo 1°
del CCHEP que fuera mencionado por la reclamante en
el inicio de su presentacidon, se estima que |la
determinacion de si  hay una afectacion al
ordenamiento juridico o un uso indebido desde el
punto de vista marcario, debe ser resuelto por las
autoridades competentes.

APELACION

El Tribunal acordé lo siguiente:

1. Que, el registro de palabras comunes o genéricas como marcas plantea una
situacion especialmente compleja desde el punto de vista publicitario, por cuanto
el Ambito de proteccion de las mismas esta limitado, pues no puede significar un
obstaculo a la libertad de creacion y la libre expresion. En efecto, tal como se
sefiald en el dictamen ético apelado y en otras decisiones del Conar, las palabras
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o elementos comunes o genéricos no son apropiables en materia publicitaria, a
menos que estas formen parte de un conjunto de elementos particularmente
combinados que le den una cierta distintividad y originalidad a la publicidad de
un producto o servicio. En ese caso, la proteccién se asocia al conjunto y no a la
palabra en particular, la cual podra ser utilizada por terceros en otros sentidos o
de manera distinta a la original en el ambito de una libre competencia.

2. Que, en el caso en revisidon, si bien la palabra “dale” es utilizada por la
reclamada, ello en caso alguno se advierte como una copia o aprovechamiento
de un mejor derecho de Coopeuch. En primer término, el uso que le da la
reclamante es como marca de un producto, mientras que la reclamada la
incorpora como parte de una oracion o frase publicitaria que resulta bastante
natural y coherente. En segundo lugar, el sentido que se da al concepto “dale” en
ambos casos es muy distinto, pues en el caso de Coopeuch éste se refiere mas a
actuar, a atreverse, mientras que en el caso de Banco Ital se centra en la idea
de meditar o reflexionar sobre algo; en este caso, a la forma de manejar el
dinero o de relacionarse con el Banco. Ademas de lo anterior, las piezas
publicitarias de ambas partes son muy distintas en cuanto a estilo, disefios,
tipografias, colores, entre otros, tal como fuera sefialado en el dictamen apelado,
lo que permite distinguir claramente entre unas y otras sin posibilidad de
confusion.

3. Que, el hecho de que la reclamada haya solicitado el registro como marca de la
frase publicitaria “dale una vuelta”, que incluye la palabra “dale”, no altera lo
resuelto, pues no por ello pierde su naturaleza de ser una oracion, y el apego a
la ética publicitaria deberd examinarse segin la forma en que los avisos sean
ejecutados y sean percibidos por el publico, y no a la intencidn del avisador.

De conformidad a lo expuesto, se confirma el Dictamen apelado que no acogi,é el
reclamo por vulneracion de los articulos 19, 5°, 6° y 8° del Cédigo Chileno de Etica
Publicitaria.

Este acuerdo podra hacerse publico desde su notificacion.

ROL 1256/24
PARTES ASOCIACION NACIONAL DE FUTBOL PROFESIONAL
(ANFP) / ROJABET
Art. 5° Imagen adquirida o goodwill
MATERIAS Y Art. 6° Imitacion y plagio
ARTICULOS Art. 8° Veracidad, engafio, pretension exagerada y
absolutos publicitarios

OPINION ETICA

Que, se ha presentado un reclamo por presentacion de la Asociacion Nacional de
Futbol Profesional (ANFP), en contra de avisos digitales de Rojabet, de Media
Entertainment N.V., por posible infraccidén a los articulos 5°, 6° y 8° del Cddigo
Chileno de Etica Publicitaria (CCHEP). Sefiala la reclamante que es la entidad
encargada de la organizacidn de los campeonatos de futbol en Chile, y de toda
actividad relacionada con la Seleccion Chilena de Futbol, también conocida
popularmente como “La Roja”, acompanando pruebas de esta conexion y de la
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proteccidon que le ha dado en el ambito marcario en diversas formas, con los colores y
uso del escudo de la Seleccién, entre otros elementos caracteristicos. Argumenta que
la reclamada ha comenzado a realizar una importante campafia a nivel local
ofreciendo el servicio de apuestas deportivas utilizando de manera principal la
expresion “Rojabet” con cddigos visuales de la Seleccion, como colores
caracteristicos, logotipos y vestimenta, en un contexto deportivo, sin tener registro
de marcas, con lo cual se estaria incurriendo en una copia y reproduciendo sin
autorizacién una creacion publicitaria de la ANFP, respecto de la cual reclama goodwill
por los recursos invertidos, durante un lapso de tiempo considerable, generando la
respectiva asociacion con la reclamante. Ademas, sostiene que la publicidad
confundiria al publico pues le haria entender que “La Roja” y Rojabet” estarian
enfocados a areas de negocio idénticas, y provendrian de la misma entidad o
teniendo al menos una vinculacién estrecha con ella.

Que, puestos los antecedentes en conocimiento de la empresa responsable de la
publicidad, ella declind someterse a la competencia del Conar para resolver el
presente reclamo, haciendo algunas precisiones en el ejercicio de la libertad de
expresion.

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

Que, aun cuando se vea impedido de emitir un dictamen ético sobre este caso en
particular, atendido que la reclamada ha decidido declinar la competencia de esta
Corporacion para resolver el caso, no se encuentra asociada a alguna de las
instituciones matrices del Conar y por tanto no concurririan las condiciones para
resolver el cuestionamiento concreto de las piezas reclamadas mediante esa via, el
CONAR, como reconocido referente ético y técnico en materia publicitaria, puede y
debe expresar su parecer sobre las materias de su competencia -publicidad- que se
someten a su consideracion o que de oficio considera cuestionables. Esta forma de
proceder del CONAR estd basada en la garantia constitucional de la libertad de
expresion, la cual nunca podra serle conculcada.

Que, lo anterior se encuentra recogido en el articulo 2° del Reglamento de Funciones
y Procedimientos del CONAR que dispone “Las empresas no asociadas y/o que no se
sometan al procedimiento, si bien no quedan obligadas por los pronunciamientos o
recomendaciones del CONAR, dada la fuerza moral de los mismos, es de suponer que
los cumpliran por propia y libre voluntad. En dichos casos el Conar, como reconocido
referente en materia publicitaria de ética publicitaria, puede expresar su parecer
sobre las materias de su competencia ya sea que se hayan sometido a su
consideracion o que de oficio ha estimado revisar, a través Opiniones Eticas que
abordaran las materias desde el punto de vista doctrinario, en términos generales sin
pronunciarse sobre una pieza publicitaria en concreto...”

Que, en este caso, el Jurado del CONAR estima conveniente emitir una opinion ética a
fin de orientar a la industria respecto de criterios generales sobre el goodwill o
imagen adquirida, la imitacién y copia, y la confusion en materia publicitaria.
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OPINION ETICA

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

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

Sobre el particular, el articulo 5° del Cdédigo Chileno de Etica Publicitaria sefiala que
“..se entiende por goodwill, el territorio de expresion que una marca, empresa,
producto o servicio ha definido para si y que puede estar constituido por imagenes,
simbolos, personajes, textos, slogans y demas representaciones visuales o auditivas
gue son reconocidas por el consumidor, y cuya construccion se extiende en el tiempo
como con-secuencia de acciones de comunicacion realizadas en forma sistematica”,
agregando que “En el ambito comercial, también se entiende por goodwill aquel valor
intangible fundado en la imagen adquirida o la reputacidén, que provee una identidad
diferenciadora o una ventaja competitiva, asociada a la fortaleza o el prestigio de una
marca.”

Que, el hecho que una expresidn, signo o presentacidén haya sido registrada como una
marca comercial, y ello le otorga facultades a su titular para su uso y proteccion, en
el ambito publicitario corresponde a uno de los elementos a considerar en cuanto al
interés que un determinado avisador ha dado a una denominacidon o expresion y su
data, debiendo apreciarse en conjunto con otros recursos publicitarios presentes en
los avisos y la manera en que se comunica el mensaje. De esta manera, la revision
del Conar no se centra exclusivamente en las denominaciones inscritas como marcas
pues ello corresponde a la sede marcaria competente, sino que se amplia a la
conjuncién de ella con otros elementos publicitarios presentes en cada pieza
publicitaria, considerando el méas probable efecto de ella en el publico, resguardando,
ademas, la sana competencia entre los avisadores.
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Que, en el espiritu de lo anterior, los avisadores deben tomar todas las medidas
posibles para distinguirse de los elementos publicitarios adoptados con anterioridad
por otra compafia, especialmente si se trata de competidores directos o que se
desenvuelvan en el mismo ecosistema, sea que ellos constituyan imagen adquirida o
no, y especialmente cuando tengan registradas marcas similares para denominar a
sus productos.

Que, como vya se ha sefialado en otras ocasiones por este Jurado al referirse a la
proteccion de derechos relacionados con publicidad, la utilizacion de palabras o
elementos comunes o genéricos en una determinada publicidad siempre llevara
aparejado el riesgo de que otros competidores puedan utilizar tales elementos o unos
similares, pues ellos no son apropiables de manera separada desde el punto de vista
publicitario, y habrad que tener en consideracion la forma creativa y especifica en que
los elementos sean combinados, de manera que no puedan provocar confusién en el
publico.

En materia publicitaria, y especialmente en el ambito de los eventos de gran
connotacion, entre ellos los deportivos, estos provocan un gran interés de una parte
importante del publico y, por consiguiente, las empresas buscan vincular sus marcas
a ellos. Es asi como se invierten importantes recursos en obtener los derechos
publicitarios y/o de imagen de estos eventos, que les permiten una asociacion
autorizada por sus titulares en los términos convenidos.

Sin embargo, puede ocurrir que empresas que no han adquirido los correspondientes
derechos y que no tengan ninguna relacion con los titulares de los mismos, intenten
vincularse o relacionarse de diversos modos al evento o a sus participantes, dando
lugar a lo que se conoce como “marketing de emboscada” o “ambush marketing”.
Esta figura ocurre cuando el contenido de una publicidad o accion de marketing se
asocia a una determinada marca, sea directa o indirectamente y sin existir relacion
contractual entre el responsable de la marca o producto y el duefio de los derechos
de imagen del evento.

Asi, por ejemplo, constituye “marketing de emboscada” el uso sin autorizacion de
marcas oficiales de un evento, o aquellas promociones que ofrecen tickets para un
espectaculo, sin contar con los respectivos derechos, o también las iniciativas de
marketing que buscan asociarse, aunque sin utilizar necesariamente las marcas
registradas o logos del evento, o cuando un auspiciador oficial de un jugador o equipo
aprovecha este derecho para colgarse de una actividad sobre la cual no tiene
derechos adquiridos.

También se incurre en esta practica indebida cuando una determinada compafiia no
auspiciadora, busca ganar exposicion para sus marcas en el lugar en el cual el evento
se estad realizando mediante la entrega o exhibicién de productos brandeados a los
asistentes, o por medio de publicidad aérea sobre el lugar en que se realiza el evento.

Este tipo de asociacion sera objetable éticamente no sélo cuando el conjunto de
elementos utilizados en la publicidad infrinja derechos de propiedad de sus titulares,
sino también cuando se aproveche del goodwill o imagen adquirida que tiene el
nombre comercial y/o simbolo de otra firma o producto, o del goodwill o imagen
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adquirida por una marca o una campafia publicitaria. En algunos casos habra una
delgada linea entre lo que esta permitido o no desde el punto de vista ético, y el mas
probable efecto que la publicidad pueda provocar en el publico.

Que, en aquellos casos en los cuales la publicidad pueda llegar a confundir al publico,
por la similitud de elementos y la combinacién de los mismos, intentando una
vinculacién que no tiene y sin existir un legitimo derecho a utilizar la publicidad de su
titular, se incurrird en una infraccion a las normas éticas que regulan la publicidad.

Que, lamentando la decisiéon del avisador reclamado de declinar someterse al
dictamen/decision de este Consejo, se considera esencial recordar e insistir en la
importancia de fomentar la autorregulacidn, que constituye una herramienta esencial
de una sociedad y economia sustentables, en el mas amplio sentido, para orientar la
actividad dentro de buenas practicas, crear y mantener la confianza del consumidor
en la publicidad y proteger la buena reputacion de las empresas, y en la cual es
importante la participacion de todos los actores de la industria, contribuyendo a la
confianza del publico en la publicidad como una herramienta util para tomar mejores
decisiones. Es un sistema probado en muchos paises del mundo, que ha ayudado a
propiciar los negocios y actividades responsables en beneficio de los consumidores.

ROL 1262/24

PARTES DURACELL U.S. OPERATIONS, INC / EDSON PAUL PAVEZ
MOLINA Y GRUPO UR GARBIA S.A.
Art. 5° Imagen adquirida o goodwill

MATERIAS Y Art. 6° Imitacion y plagio

ARTICULOS Art. 8° Veracidad, engafio, pretension exagerada y

absolutos publicitarios

DECISION Se acoge por los articulos 5°, 6° y 8°

C.1. Que, Duracell U.S. Operations, Inc. (Duracell) ha

impugnado cierta publicidad grafica (digital y en
empaques) y audiovisual en redes sociales de la
bebida energética “Dura Drink”, del sefior Edson Paul
Pavez Molina / Grupo UR Garbia S.A., por estimar que
con ella se estarian contraviniendo los articulos 5°, 6°
y 89 del Cédigo Chileno de Etica Publicitaria (CCHEP).

C.2. Que, la reclamante sefala que es una empresa lider en
la fabricacion de baterias y productos de energia desde
el afio 1964, siendo Duracell una marca iconica en el
CONSIDERANDOS mercado de pilas alcalinas y recargables, con una
solida reputacion e importante presencia en el
mercado global. Indica que ha desarrollado a lo largo
de los afios y con inversion de importantes recursos,
un producto que simboliza la durabilidad y la energia
inagotable, y que es ampliamente reconocida por el
publico y con asociacion de marca por la combinacion
de sus elementos, los cuales se diferencian de otras
pilas: bloque de colores cobre y negro y forma
cilindrica, tipografia blanca imprenta y en mayuscula,
la marca Duracell y variaciones y frases publicitarias
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“Dura Mas, Mucho Mas”. Agrega que ha registrado su
marca en Chile y el extranjero, incluyendo Ilos
elementos graficos que lo caracterizan, asi como los
correspondientes nhombres de dominio.

Sefala que la publicidad de la bebida energética Dura
Drink reproduce, de manera no autorizada, en parte, o
bien a simple semejanza, una creacién publicitaria que
ha sido utilizada o puede atribuirse a otra marca,
empresa o persona, en este caso Duracell, de acuerdo
a lo siguiente: la etiqueta es sustancialmente similar;
la latas usan colores y formas que imitan la apariencia
de Duracell (forma cilindrica que evoca una pila; color
cobre en parte superior y negro en mitad inferior; uso
de signo de suma (+); rayo grafico que sugiere
energia y potencia; uso de término “eléctricamente” y
“energizante”); e incluye la frase “Dura Drink energia
para mucho mas” que es muy similar a la de Duracell
“Dura mucho mas”. Agrega que en un video
publicitario en que se promociona Dura Drink el locutor
habla de “una pila alcalina total” y que en otras piezas
se utiliza la expresion “ultra”, usada por Duracell en
una linea de su producto.

Argumenta que aun cuando se trata de productos
diferentes, Dura Drink se aprovecha de la reputacién e
imagen adquirida construida por Duracell a lo largo de
los afos, imitando los elementos de sus productos y
pudiendo inducir al publico a conclusiones errdéneas en
cuanto a la naturaleza y origen empresarial del
producto, con lo cual se infringirian los articulos 5°, 6°
y 89 del CCHEP. En forma subsidiaria solicita que se
declare un mejor derecho para usar los elementos
contenidos en la publicidad de Duracell. Cita
jurisprudencia anterior del Conar que avalaria su
postura.

C.3.

Que, la parte reclamada sefiala que registré la
marca/etiqueta “Dura Drink energia para mucho mas”,
sin que la reclamante haya opuesto defensa, estando
facultado para usarla de conformidad a la ley, al igual
que el dominio duradrink.cl. Indica que corresponde a
un signo capaz de distinguir en el mercado productos y
servicios, que el organismo técnico y experto en el
area de marcas, sin formular observaciones de fondo,
estima que no induce a engafio, no es igual ni se
confunde con otras marcas del mercado. Agrega que
se trata de una marca relacionada con bebidas
energéticas y productos similares, distinto al uso que
hace Duracell para sus pilas alcalinas, al igual que el
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dominio.

Sefiala que el concepto de energia incluido en la
publicidad tiene que ver con la bebida energizante, y
se relaciona con conceptos como el deporte, bienestar,
alegria, fiesta, alegria y amistad; y que la letra D
comuinmente utilizada en la publicidad reclamada tiene
su origen en un homenaje a miembros de su familia.
Sostiene que los colores de Dura Drink son muy
diferentes a los patrones utilizados por Duracell, la
etiqueta incluye cientos de rayos y otros elementos
que se asocian a la movilidad y al deporte. Argumenta
que Dura Drink posee otros productos no mencionados
por la reclamante que se diferencian mucho con
Duracell, utilizdndose colores como el celeste,
magenta, rojo, verde, negro con rojo para diferenciar
los tipos de productos y sabores, de acuerdo a los
ejemplos que presenta.

La reclamada sostiene que en ningun caso existe el
animo de asociarse o asimilarse a Duracell, siendo
Dura Drink un producto original, con sus propios
colores, signo y etiqueta, con distintos tipos de
productos, ofrecido en mercados distintos a los de la
reclamante, enfocado a un publico y consumidores
totalmente diferentes, y comercializados en canales de
venta completamente diferentes. Argumenta que no
existe infraccion a los articulos reclamados ya que su
producto no es competencia de Duracell pues son
completamente diferentes y no corresponden al mismo
segmento; es un producto diferente y novedoso
desarrollado con muchas horas de trabajo y recursos
invertidos, con una forma cilindrica como todas las
latas de bebida, y que utiliza su marca registrada; se
distingue el origen empresarial y no genera confusion
en el publico.

C.4.

Que, en primer término, el articulo 12° del Reglamento
de Funciones y Procedimientos del Conar dispone que
“El CONAR, al adoptar sus acuerdos o]
recomendaciones, tendra especialmente presente el
efecto que mas probablemente producira en el publico
la publicidad impugnada, no calificando ni asumiendo
ningun tipo de intenciones por parte de los creadores
de la misma, por lo que se recomienda tratar las
piezas impugnadas como “objetos ciertos, reales y con
su propia intencién”. Por lo anterior, debe dejarse
establecido que el CCHEP se aplica respecto de uno o
mas avisos publicitarios determinados, sin relacion a la
conducta o intencion del responsable de la publicidad
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cuestionada.

C.5.

Que, el hecho que una expresidon o signo haya sido
registrado como una marca comercial, si bien otorga
facultades a su titular para su uso y protecciéon, no
garantiza que el uso de la misma no vulnere normas
éticas, pues habra que estar a la forma y el momento
en que se utilice asi como la combinacion con otros
elementos. De lo contrario, bastaria con registrar
denominaciones 0 signos como marcas comerciales
para excepcionarse del cumplimiento de la normativa
ética, lo que seria contraproducente con la finalidad
del CCHEP y de este Consejo de promover la confianza
del publico en la publicidad y la promocion de las
buenas practicas en materia publicitaria.

C.6.

Que, aun cuando existan elementos que puedan
considerarse propios o genéricos de una categoria, su
uso reiterado en el tiempo por parte de una
determinada marca, combinados de una determinada
forma que sea reconocible por el publico, con
importantes recursos invertidos en ello, logran que ese
0 esos elementos se conviertan en claves visuales y
por lo tanto factores determinantes a la hora de
significar y diferenciar la marca respecto de su entorno
comercial, por parte de los consumidores.

C.7.

Que, uno de los objetivos de las comunicaciones
publicitarias es construir un imaginario alrededor de un
producto o servicio, creando una identidad propia,
tanto conceptual como visual.
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C.8. Que, en lo que se refiere al goodwill o imagen
adquirida, el articulo 5° del CCHEP dispone que “Para
reclamar imagen adquirida o goodwill se requiere como
condicidn esencial el reconocimiento y la asociacion a
la marca por parte de los consumidores de aquello
sobre lo cual se reclama goodwill’, que "“Otras
condiciones necesarias son la forma o manera en que
se combinan determinados elementos en la publicidad,
el uso de dichos elementos en el tiempo, y/o la
existencia de una inversion considerable de recursos
tras ellos” y que “El resultado de esa cierta forma o
manera de usar tales elementos constituye el goodwill
de esa marca, respecto del cual podrd reclamarse
exclusividad y proteccién.” Respecto de lo anterior, se
estima que las pruebas presentadas por la reclamante
demuestran que las pilas Duracell han sido publicitadas
desde hace bastante tiempo y en forma consistente de
una forma particular, con wuna combinacién de
elementos que las hace reconocibles por el publico y
que las diferencian de otros productos del mercado,
con una importante inversién de recursos. Lo anterior,
en opinion de este Consejo, permite a la reclamante
reclamar goodwill sobre la imagen construida
alrededor de las pilas “Duracell”, con la combinacion
de una serie de elementos de una forma particular que
la distingue del resto.

C.9. Que, teniendo en consideracion lo  anterior,
corresponde a este Consejo determinar si ha existido
por parte de la reclamada un aprovechamiento de ese
goodwill, una imitaciéon o copia de la forma en que se
presenta el dicho y si con lo anterior se puede estimar
gue el mas probable efecto en el publico serd que éste
se confunda o llegue a conclusiones erréoneas en
cuanto al origen de los productos “"Dura Drink”.

C.10. | Que, el articulo 6° del CCHEP protege la creatividad vy
la originalidad y “...condena los avisos que contengan
como base la imitacion o copia, y el plagio”, y
establece que “Los mensajes publicitarios no deben
imitar la forma, texto, lema comercial, presentacion
visual, musica, efectos de sonido, u otros elementos
de otros mensajes difundidos con anterioridad, en
Chile o en el exterior, de manera que pudiesen
ocasionar perjuicios a los intereses y derechos
legitimos del propietario del material publicitario o
confundir al publico, a menos que sean un recurso
creativo deliberado y evidente.” En cuanto al plagio, el
CCHEP entiende que es la copia o imitacién en lo
sustancial de creaciones publicitarias ajenas,
haciéndolas aparecer como propias; y respecto de la
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imitacion o copia, establece que corresponde a aquella
que reproduce de manera no autorizada, en todo o en
parte, con entera igualdad o bien a simple ejemplo o
semejanza, una creacion publicitaria que ha sido
utilizada o puede atribuirse a otra marca, empresa o
persona.

Respecto de este articulo, debe sefialarse que las
figuras contenidas en él no se restringen
exclusivamente a que los productos o servicios sean
de la misma clase o correspondan a la misma
categoria, pues lo que se busca proteger es la creacion
publicitaria del avisador, cuyos derechos intelectuales
y de autor no se restringen a un determinado tipo de
producto o servicio necesariamente.

C.11 Que, dicho lo anterior, y comparando la forma en que
se combinan los distintos elementos en los empaques
de las latas Dura Drink de color negro/dorado, con
aquellos productos que comercializa Duracell y que le
han dado una identidad particular que le permite
reclamar imagen adquirida, este Consejo advierte una
similitud que a su juicio compromete el goodwill
logrado por esta ultima a lo largo de los afios, que le
da identidad, tanto visual como conceptual, y que la
hace reconocida por el publico.

En efecto, si bien la parte reclamada ha demostrado
tener cierta marca registrada con la denominacién del
producto y una frase publicitaria, ademas de la pagina
web, en materia publicitaria esos elementos no son
suficientes para respaldar el cumplimiento ético de los
avisos, pues habra que tomar en cuenta el resto de los
componentes que lo conforman y la manera en que
estan combinados. Al respecto, estima este Consejo
que sin perjuicio de que la reclamada haya logrado los
registros antes indicados y de la diferencia en cuanto a
la clase de productos - bebida energética vs pilas -, se
evidencia una iconografia que lleva a asociar la lata de
Dura Drink con la clasica imagen de la pila Duracell,
aprovechandose del posicionamiento que esta ultima
ha logrado en los consumidores. Ademas de los
colores negro/dorado, caracteristicos de las pilas
Duracell, se incluyen una serie de otros elementos que
refuerzan lo anterior, entre los cuales se pueden
mencionar: la propia palabra que identifica la marca y
la letra, cuya tipografia, forma y color, si bien no es
idéntica, es muy similar al de las pilas; incluye un
signo “+” wusual en las pilas para marcar el polo
positivo; contiene la expresidon “ultra”, que se incluye
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también en una linea de las pilas; se inserta en la
parte inferior de la lata una imagen que contiene un
rayo dentro de una forma que parece una pila; la frase
que se refiere a que la energia del producto es para
“mucho mas”, concepto recogido también en los
empaques de las pilas. Todo lo anterior unido a que la
forma de una pila es cilindrica, al igual que las latas de
bebidas como la reclamada, con lo cual la semejanza
se intensifica.

Por lo anterior, y atendida la similitud del envase de
Dura Drink con la imagen adquirida de Duracell, se
estima que ha habido un aprovechamiento de
goodwill, aunque no haya sido esa la intencion del
avisador, y representa una imitacion de un producto
ya posicionado en el mercado, de una manera
reconocida, y por tanto infringe los articulos 5° del
CCHEP sobre imagen adquirida o goodwill y 6° por
imitacion.

C.12 Que, adicionalmente, si se toma en consideracion el
mas probable efecto que la publicidad reclamada
producird en el publico, este Consejo estima que la
utilizacién por parte de la reclamada, de productos que
aprovechan el goodwill del producto de la reclamante,
que se ha identificado a lo largo del tiempo con las
pilas Duracell, puede conducir a los consumidores, por
ambigliedad, a conclusiones erréneas en cuanto al
origen comercial del producto, en el sentido de creer
que la bebida energética es una extension de la marca
Duracell, y que se trata de un nuevo producto de dicha
compafiia. De hecho, esta confusion queda en
evidencia en uno de los avisos audiovisuales de Dura
Drink en que el propio locutor se refiere a ellas como
“una pila alcalina total”, lo que no da lugar a una
segunda lectura en cuanto al intento de Duradrink de
asemejarse a la imagen creativa de Duracell, aun
cuando se trate de productos distintos.

Por lo anterior, se concluye que la publicidad contenida
en la etiqueta de la lata negro/dorada y las piezas
publicitarias que contienen dicha imagen, infringen
también el articulo 8° del CCHEP pues se trata de
presentaciones que directamente o por implicacién o
ambigledad puede llevar a conclusiones erroneas al
publico.

C.13 Que, en cuanto a las otras piezas acompafadas por la
reclamada que no contienen la lata negro/dorada,
como las latas de otros sabores e imagenes referidas a
ellas, se estima que ellas no combinan los elementos
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propios de Duracell y permiten distinguirse del
producto de la reclamante.

ROL 1263/24

PARTES EMBOTELLADORA METROPOLITANA S.A. /
EMBOTELLADORAS CHILENAS UNIDAS S.A. (CCU)
Art. 4° Respeto a la competencia

MATERIAS ¥ Art. 5° Imagen adquirida o goodwill

ARTICULOS Y .
Art. 6° Imitacion y plagio

OPINION ETICA

Que, Embotelladoras Chilenas Unidas S.A. (CCU) ha impugnhado cierta publicidad
grafica (incluye etiquetas de envases), de los productos bebidas de fantasia “Piri”, de
Embotelladora Metropolitana S.A., sosteniendo que en ella se aprovecha
ilegitimamente la imagen adquirida o goodwill de CCU, pudiendo infringir los articulos
40, 50 y 60 del Cédigo Chileno de Etica Publicitaria (CCHEP). Sefiala que a lo largo de
los afios ha invertido considerables recursos, tiempo y creatividad para posicionar sus
productos Bilz, Pap, Kem Pifa y Canada Dry Ginger Ale y generar una asociacion
reconocible por el publico, lo cual estd siendo aprovechado por la publicidad de “Piri”.
Sefiala que en esta Ultima, se advierte una similitud extremadamente cercana a la
imagen adquirida de los productos de CCU en cuanto a los componentes publicitarios,
etiquetas y forma de publicitar, distinta a la forma en que anteriormente difundian
sus productos. Argumenta que la publicidad de Piri Frutal y Piri Papaya se apropia de
diversos elementos que componen el goodwill de Bilz y Pap, con una misma gama
cromatica en envases y graficas, uso de burbujas y otros recursos combinados de
manera similar, lo cual es advertido incluso por consumidores que hacen comentarios
en redes sociales. Agrega que en esos dos productos, asi como en Piri Pifia y Piri
Ginger Ale, se incurre en imitacion, lo que quedaria de manifiesto si se realiza un
analisis detallado de los elementos que componen lo envases y contenido publicitario
de unos y otros, especialmente cuando el consumidor se enfrenta a ellos en los
lugares de venta de estos productos, generandose un riesgo de confusion.

Que, puestos los antecedentes en conocimiento de la empresa responsable de la
publicidad, ella no presenté descargos al reclamo.

Que, aun cuando se vea impedido de emitir un dictamen ético sobre el reclamo en
particular, atendido que la reclamada no ha presentado descargos, lo que implica que
no ha aceptado tacitamente su competencia y no se encuentra asociada a alguna de
las instituciones matrices del Consejo y que por lo tanto no concurririan las
condiciones para resolver el cuestionamiento concreto de las piezas reclamadas
mediante esa via, CONAR, como reconocido referente ético y técnico en materia
publicitaria, puede y debe expresar su parecer sobre las materias de su competencia
-publicidad- que se someten a su consideracion o que de oficio considera
cuestionables, aun cuando la difusion de los avisos se haya discontinuado por
decisiéon del avisador. Esta forma de proceder de CONAR esta basada en la garantia
constitucional de la libertad de expresion, la cual nunca podra serle conculcada.

Que, lo anterior se encuentra recogido en el articulo 2° del Reglamento de Funciones
y Procedimientos de CONAR que dispone “Las empresas no asociadas y/o que no se
sometan al procedimiento, si bien no quedan obligadas por los pronunciamientos o
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recomendaciones del CONAR, dada la fuerza moral de los mismos, es de suponer que
los cumpliran por propia y libre voluntad. En dichos casos el Conar, como reconocido
referente en materia publicitaria de ética publicitaria, puede expresar su parecer
sobre las materias de su competencia ya sea que se hayan sometido a su
consideracion o que de oficio ha estimado revisar, a través Opiniones Eticas que
abordaran las materias desde el punto de vista doctrinario, en términos generales sin
pronunciarse sobre una pieza publicitaria en concreto. Esta forma de proceder del
CONAR esta basada en la garantia constitucional de la libertad de expresion, la cual
nunca podra serle conculcada.”

Que, en este caso, el Jurado de CONAR estima conveniente emitir una opinion ética a
fin de orientar a la industria respecto de temas o criterios generales cuando en la
publicidad se utilizan elementos que pueden pertenecer o ser similares a los de otras
marcas, asi como del tratamiento del goodwill o imagen adquirida.

OPINION ETICA

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

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

Que, el hecho que una expresidon o signo haya sido registrado como una marca
comercial, si bien otorga facultades a su titular para su uso y proteccion, en el ambito
publicitario corresponde a uno de los elementos a considerar en cuanto al interés que
un determinado avisador ha dado a una denominaciéon o expresion y su data,
debiendo apreciarse en conjunto con otros recursos publicitarios presentes en los
avisos y la manera en que se comunica el mensaje.

Que, en el espiritu de lo anterior, los avisadores deben tomar todas las medidas
posibles para distinguirse de los elementos publicitarios adoptados con anterioridad
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por otra compania, especialmente si se trata de competidores directos, sea que ellos
constituyan imagen adquirida o no, y especialmente cuando tengan registradas
marcas similares para denominar a sus productos.

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

Que, este tipo de publicidad que imita los elementos distintivos usados por terceros,
no sélo constituyen una falta al honor profesional del avisador sino que conduce
también a un debilitamiento de la confianza que el publico dispensa a la publicidad.

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

Que, sin perjuicio de lamentar la decisién del avisador reclamado de no emitir
descargos y por tanto no someterse a un dictamen/decision de este Consejo, este
Jurado considera de la mayor relevancia recordar e insistir a los avisadores la
importancia de cuidar los contenidos de las piezas publicitarias y respetar las normas
de autorregulacién definidas por la misma industria, toda vez que permiten preservar
la confianza del publico en la publicidad como una herramienta Uutil para tomar
mejores decisiones de consumo y que la actividad publicitaria se desarrolle en un
marco de sana convivencia que contribuye al mejor desarrollo del pais, elevando
ademas el estandar ético de la publicidad.

VERACIDAD, ENGAI'EJO, PRETENSION EXAGERADA Y ABSOLUTOS
PUBLICITARIOS - ARTICULO 8°

ROL 1248/24
PARTES AGUSTIN FERNANDO FARIAS ORELLANA / EVERCRISP
SNACK PRODUCTOS DE CHILE S.A.
Art. 8° Veracidad, engafio, pretension exagerada y
absolutos publicitario
,I:IQ:I'FIECRL}'ITSSY Art. 18° Publicidad de promociones
Art. 33° Publicidad en medios digitales, interactivos,
) redes sociales y marketing directo
DECISION Se acoge por los articulos 8° y 18°
C.1. Que, el sefior Agustin Fernando Farias Orellana ha
CONSIDERANDOS impugnado cierta publicidad grafica en Internet “Luca$
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al Toke” de Evercrisp Snack Productos de Chile S.A.
(Evercrisp), por estimar que estaria infringiendo el
Cédigo Chileno de Etica Publicitaria (CCHEP). El Conar
admitié a tramitacidon el reclamo solo respecto de los
articulos 89, 180 y 339, sin considerar los articulos 1°
y 200 que también fueron reclamados, por no tener
fundamento suficiente.

C.2.

Que, el reclamo sefala que en la publicidad
cuestionada se promete dinero al ingresar coédigos
impresos en los envases, presentando dentro de las
reglas del juego abrirse una cuenta en Banco
Santander. Sostiene que luego de ingresar los cédigos,
con un maximo 20, al querer sacar el dinero, a toda
hora indica que se acabd el presupuesto. Si bien la
promocion informa un presupuesto de 150M$, no
indica que ese presupuesto se divide en dias, o que el
monto diario no se podra canjear mas adelante, lo que
implica quedarse con una cuenta nueva en un banco
que no se habria creado si no hubiese sido por la
promocion. Finalmente sostiene que se esta
engafiando al cliente al sumar clientes al banco de
forma poco ética.

C.3.

Que, en sus descargos Evercrisp sefala que la
promocion se encuentra finalizada, habiéndose
repartido todos los premios, lo cual se informa por un
mensaje a quienes acceden a la pagina web. Atendido
que entiende que la molestia del reclamante se genera
por no haber sido escogido como uno de los ganadores
de la promocion, sefiala que la mecanica de
participacion se encuentra explicada debidamente en
las Bases, senalando que hubo una serie de productos
adheridos a la promocidon que contenian un codigo que
debia ser ingresado a su sitio web o via Whastapp; los
premios eran aleatorios representativos de dinero; los
concursantes iban acumulando premios, y a partir de
los $5.000 podian canjearlos, existiendo maximos
diarios, ademas de un premio semanal; se aumentod el
monto de los premios originalmente contemplados.

Sin perjuicio de lo anterior, se refiere a cada uno de
los articulos reclamados, sefialando lo siguiente: la
promocion “Lucas al Toke” transparento
adecuadamente al publico su fecha de vigencia y sus
bases que contenian las condiciones, restricciones y
limitaciones; Evercrisp jamas ha faltado a la verdad o
ha intentado inducir a error a los consumidores con la
difusion e implementacion de la promocion “Lucas al
Toke”, ajustdndose a la realidad la informacion
transmitida.

C.4.

Que, como cuestion previa, aun cuando la promocién y

87




cx

CONSEJO DE AUTORREGULACION Y ETICA PUBLICITARIA

CONSTRUYENDO CONFIANZA

los avisos de la misma hayan sido retirados de
circulacion, debe sefialarse que toda publicidad que
haya sido exhibida puede ser sujeta a un
cuestionamiento ético y ser revisada por el organismo
de autorregulacion publicitaria para orientar a la
industria frente a piezas futuras.

C.5.

Que, el Conar, al resolver los reclamos que se someten
a su conocimiento, no califica ni asume ningun tipo de
intenciones por parte de los creadores de la misma,
concentrandose el examen en los distintos
componentes y particularidades de la pieza y el mas
probable impacto que tendra el mensaje en el publico.
Al respecto, el articulo 12° del Reglamento de
Funciones y Procedimientos dispone que el Conar al
adoptar sus acuerdos o recomendaciones, lo hara sin
calificar ni asumir “ningdn tipo de intenciones por
parte de los creadores de la misma, por lo que se
recomienda tratar las piezas impugnadas como
“objetos ciertos, reales y con su propia intencion”.

C.6.

Que, la publicidad tiene por finalidad informar o influir
en las opiniones o conductas del publico
principalmente para ofrecer bienes y servicios, para lo
cual no debe menoscabar la confianza del publico en
ella. Para dicho fin es esencial que los avisos
publicitarios no induzcan o puedan inducir a error o
confusiéon mediante ambigiedades, omisiones u otros,
siendo esencial que el mensaje sea lo mas claro
posible de cara al consumidor. Tratandose de las
promociones en que se ofrece por un tiempo limitado a
sus destinatarios un valor anadido, consistente en una
ventaja econdmica (distinta o adicional a una oferta de
precio), o cualquier otro tipo de incentivo, el articulo
189 del CCHEP dispone que en ella se deben informar
al publico sus caracteristicas esenciales como las
condiciones para participar, las principales
restricciones o limitaciones, su duracion o su plazo; y
que las bases de las promociones deben ser
exhaustivas en la descripcidon de la promocion y
sefialar claramente sus restricciones o limitaciones,
informando donde se pueden consultar sus bases.
Asimismo, cuando las promociones estén asociadas a
la entrega de premios o regalos, si estos son de una
cantidad o calidad tal que amerite que el publico esté
debidamente informado, se debe indicar su nimero
exacto y sus principales caracteristicas.

C.7.

Que, revisado el reclamo, las piezas reclamadas se
refieren a un concurso por medio cual los participantes
pueden ganar “Luca$ al Toke”, sefialandose un pozo a
repartir, que “todos los envases en promo tienen
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plata”, que los premios son canjeables a partir de
cierto monto, durante un plazo de vigencia y hasta
agotar un stock definido, todo lo cual se encuentra en
bases que pueden ser consultadas en el link que se
indica en el aviso.

C.8. Que, de acuerdo a los antecedentes presentados por la
reclamante, en ella se cumple con la mayoria de las
exigencias de una promocion, al contarse con bases
publicadas, sefalarse la vigencia del concurso, el stock
disponible y otros detalles, sin embargo, en opinion del
Jurado el mensaje de la publicidad es de aquellos que
pueden confundir al publico. En efecto, considera este
Consejo que el mas probable efecto en un consumidor
expuesto a la publicidad, serd entender que todos los
envases en promocion “tienen plata” de un pozo total a
repartir, y que dicho dinero estard disponible “al
toque” o de manera inmediata. Sin embargo, al
revisarse las bases del concurso, se advierte que el
mensaje principal de la publicidad se ve restringido o
atenuado en términos tales que generan confusion o
pueden hacer llegar al publico a conclusiones erréneas.

En efecto, el hecho que en la mecanica del concurso se
consideraran montos maximos diarios aleatorios, que
no eran comunicados al publico y sin sefialarse el
criterio en base al cual estos se fijaban, y que eran
esenciales para saber si el concursante podria acceder
al premio en un determinado dia o participar al dia
siguiente, agrega un elemento de incerteza y falta de
transparencia que difiere e incluso es contradictorio
respecto del mensaje principal de lo que se puede
entender por “Luca$ al Toke”.

C.9. Que, aun cuando el avisador pudo haber tenido
claridad respecto de los montos que cada dia estarian
disponibles para el publico, la omision de esa
informacion o de la forma en que dicho monto seria
definido implica en opinién del Jurado, una omisidn
gue puede causar confusiéon en el publico, como de
hecho ocurrié con el reclamante, y que se encuentra
en infraccion del articulo 8° del CCHEP, y del articulo
189 al no contener la publicidad mayor detalle respecto
de una de las principales restricciones o limitaciones.

C.10. | Que, en lo que se refiere a la posible infraccién del
articulo 33° del CCHEP, se estima que dicha norma no
aplica a la publicidad reclamada que fue difundida por
la pagina web del avisado, toda vez que dicho articulo
se refiere especificamente a la publicidad en medios
digitales, interactivos, redes sociales y marketing
directo, que no seria el caso.
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RECONSIDERACION

C.1.

Que, Evercrisp Snack Productos de Chile S.A.
(Evercrisp) ha solicitado se reconsidere el Dictamen
Etico que acogié el reclamo interpuesto por el sefior
Agustin Fernando Farias Orellana, en contra de cierta
publicidad grafica en Internet “Luca$ al Toke” de
Evercrisp, y que estimo6 que la publicidad infringe los
articulos 8° y 18° del Cddigo Chileno de Etica
Publicitaria (CCHEP).

C.2.

Que, Evercrisp sefiala en su reconsideraciéon que el
publico tuvo absoluto conocimiento e informacion
suficiente en todo momento y a su disposicion para
comprender que en la mecanica de la promocion
siempre existieron montos de dinero diarios a repartir
y ni el reclamante ni ningln consumidor incurrié en
equivocaciones o errores por no transparentarse en las
piezas publicitarias cuales serian cada uno de los
montos diarios de dinero a repartir. Sostiene que esa
informacion era imposible de reflejar en las piezas
publicitarias y no formaba parte del disefio de la
mecanica de la promocion; y en todo caso, ello no
hubiera influido en la decisiéon del publico. Acompafia
como nuevo antecedente un spot de television de la
promocion y la huincha externa promocional de los
empaques en los cuales se informaba “Canjeable a
partir de ¢$5000, con pozos diarios a repartir”,
sefialandose en las bases y en la seccién de preguntas
frecuentes de la pagina web que los montos diarios
minimos y maximos a repartir, y que en caso de no
acceder a ello, se podria solicitar al dia siguiente.
Argumenta que la interpretacion de la publicidad debe
hacerse considerando la valoracion de un consumidor
medio, que tiene una razonable capacidad de
observacion y prudencia segln lo sefialado por el
propio Conar y otras entidades.

C.3.

Que, el sefior Agustin Fernando Farias Orellana senala
en sus descargos que el tamafio de la letra utilizado
hace que la indicacion de los montos diarios sea
ilegible para el publico, dificultando la comprension de
las condiciones de la promocion; que el avisador
imprimié mas publicidad y empaque de lo que estaba
cubierto por el monto total de la promocidon; que
durante el periodo de la promocion, no era posible
realizar el canje de los premios en ninguna hora, lo
cual contradice la premisa de la promociéon de ofrecer
premios de manera inmediata, generando
desconfianza en los consumidores y siendo contrario a
la transparencia publicitaria; que la promocion generd
mas clientes para el banco asociado, lo que no fue
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debidamente informado en la publicidad; y que no se
proporciond  informacion  especifica sobre los
ganadores ni sobre los montos efectivamente
entregados a los participantes.

C.4.

Que, como cuestion previa, de conformidad a lo
establecido en el articulo 27° del Reglamento de
Funciones y Procedimientos del Conar, el presupuesto
para la presentacion de wuna reconsideracion o
reposicion de un Dictamen Etico acordado por el
Directorio, debe ™“... hacer valer para ello nuevos
antecedentes, y no soélo discrepancias con el acuerdo o
recomendacion del Jurado.” Respecto de ello, el Conar
ha sido consistente en el tiempo en el sentido de
estimar que todo antecedente que no haya sido
presentado con anterioridad, puede ser considerado
como nuevo y cumplir la exigencia del articulo antes
referido. En ese sentido, de las pruebas acompafadas,
el spot de televisidon no constaba en los antecedentes
del caso y por tanto se considera nuevo,
correspondiendo admitir a tramitacion la
reconsideracion. La huincha adherida en los empaques
corresponde a un elemento de la publicidad que fue
tenido en cuenta al resolver el caso.

C.5

Que, revisado el spot acompafado, este va en la
misma linea de la publicidad revisada por el Jurado, y
no agrega elementos de argumentacidon que sean
distintos a los considerados en el dictamen ético
recurrido.

C.6.

Que, sin perjuicio de lo anterior, este Jurado estima
necesario reforzar algunos puntos del dictamen

C.7.

Que, en primer término, el cuestionamiento no se
refiere a los rangos de montos diarios pues ellos se
indican en la publicidad, sino al monto en concreto que
se aplicd para cada dia, pues ello no fue informado ni
antes ni después de haberse adjudicado a los
concursantes. Esta omisidon agrega un elemento de
incerteza y de arbitrariedad al concurso cuya
publicidad se difunde, quedando el consumidor a
merced de lo que el avisador disponga.

C.8.

Que, el cuestionamiento no se refiere a colocar en
cada pieza publicitaria el monto exacto diario a
repartir, pues ello es, como dice el avisador, muy
dificil. En cambio, se trata de informar debidamente al
consumidor a través de cualquier otra via, como por
ejemplo en la pagina web que la propia publicidad
utiliza como soporte complementario, los montos
diarios disponibles para cada dia y aquellos que
resultaron pagados, resguardando los datos que
pudieran ser privados o confidenciales de los
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concursantes.

C.9. Que, La publicidad reclamada tiene una particularidad,
a saber, no se basta a si misma, pues depende de
informacion que esta alojada en otros soportes, como
las bases y las preguntas frecuentes que el avisador
dispuso para explicar la mecanica del concurso, que
por si no era tan sencilla. La complejidad de este tipo
de promociones exige al avisador ser lo mas claro
posible, aumentando el riesgo de que un elemento
importante del concurso se omita Yy genere
cuestionamientos. En este caso, la comunicacién de
los montos diarios, si bien puede no considerarse una
exigencia legal, si se estima una exigencia de orden
ético, pues contribuye a la transparencia y a que el
publico pueda en definitiva participar en el concurso
sin que hayan incertezas que provoquen desconfianza.

C.10. | Que, por lo anteriormente expuesto, considera este
Jurado que los nuevos antecedentes presentados por
Evercrisp no tienen mérito para modificar lo resuelto.

ROL 1253/24
PARTES UNILEVER CHILE LIMITADA / PROCTER & GAMBLE
CHILE LIMITADA / HBC LATINA SPA
Art. 8° Veracidad, engafio, pretension exagerada y
absolutos publicitarios
,I:IQ:IFIECRL}'ITSSY Art. 11° Sustento, y argumentos técnicos Y
comprobacion
Art. 14° Publicidad comparativa
DECISION No se acoge

C.1. Que, Unilever Chile Limitada (Unilever) ha impugnado
cierta publicidad grafica en punto de venta del
lavalozas concentrado “Dawn”, de Procter & Gamble
Chile Ltda. (P&G), por estimar que ella estaria
infringiendo los articulos 8°, 11° y 14° del Coddigo
Chileno de Etica Publicitaria (CCHEP).

C.2. Que, la reclamante sostiene que en la publicidad
cuestionada se afirma que el lavalozas “"Dawn” “rinde
4X que el mas vendido”, aludiendo al lavalozas “Quix”
CONSIDERANDOS de Unilever, utilizdndose un eslogan publicitario que
denota superioridad absoluta respecto de sus
competidores, que no se encuentra debidamente
respaldado. Sefala que la publicidad es engafosa,
toda vez que induce a los consumidores a un error
respecto de la eficiencia y desempefio del producto, y
no se encuentra sustentado en hechos, datos o
pruebas suficientes e iddéneas que puedan ser
debidamente comprobables. Se refiere a dictdmenes
éticos en los que se habrian declarado contrarias a la
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ética publicitaria campafias similares.

En base a lo anterior, solicita entregar las pruebas que
sustenten la afirmacion publicitaria; que se demuestre
la suficiencia e idoneidad de las mismas; que se
demuestre que constituyen una fuente responsable; y
que se cese en el uso de la publicidad en caso que lo
anterior no se cumpla.

C.3.

Que, P&G seiiala en sus descargos que la publicidad se
refiere al producto Dawn Ultra, siendo comparativa
exclusivamente respecto del producto Quix Bioactivos
de Unilever, cuyos envases verdes caracteristicos se
muestran en el aviso. Argumenta que la aseveracion
“Rinde X4* *vs el lavaloza liquido mas vendido” se
fundamenta en el hecho de que con el uso de la misma
cantidad de lavalozas liquido (1 ml), Dawn Ultra
provee una limpieza en cantidad de platos
(rendimiento) de hasta 4 veces mayor que la
presentada por el producto Quix Limdén Bioactivos en
condiciones medias tipicas de lavado chilenas. Senala
que ello se explica en que su producto contiene en su
composicion un alto nivel de tensoactivos y tecnologias
coadyuvantes que ayudan a eliminar la suciedad grasa
de los platos y a mantener la estabilidad de la espuma.

Argumenta que la afirmacion estda soportada
técnicamente a través de una prueba realizada en
condiciones de agua y lavado representativas de Chile,
siguiendo un método técnico derivado de una norma
aceptada por la industria en varios paises de América
Latina, que evalia la duracibn de espuma de
lavaplatos liquidos en un contexto de lavado de platos
a mano. Dicha prueba se incluye en un informe emitido
en enero de 2024 por la Direccion de Investigaciones
Cientificas y Tecnoldgicas de la Pontificia Universidad
Catodlica de Chile (DICTUC), que se acompafia en
version confidencial y publica, la que concluyd que con
1 ml de producto, Dawn Ultra lava un promedio de
29,3 platos versus los 7,3 platos que se pueden lavar
con la misma cantidad del producto de la competencia.
También acompafia data de Nielsen respecto del
lavalozas mas vendido y un reporte técnico de P&G
que confirma los resultados obtenidos por el DICTUC.

Respecto de la jurisprudencia citada por la reclamante,
seflala que ninguno de ellos es aplicable al presente
caso, pues en esta ocasion se acompafan los
respaldos necesarios para acreditar la afirmacion.

C.4.

Que, HBC Latina SpA no emitié descargos.

93




cx

CONSEJO DE AUTORREGULACION Y ETICA PUBLICITARIA

CONSTRUYENDO CONFIANZA

C.5.

Que, ambas partes estan de acuerdo en que es
publicidad comparativa.

C.6.

Que, la controversia planteada se centra en si la
afirmacion de que el producto publicitado “rinde 4X
que el mas vendido”, es veraz, por tratarse de una
aseveracion objetiva que debe estar debidamente
respaldada, o si no lo estd, pudiendo generar en el
publico confusién o haciéndolo incurrir en conclusiones
erréneas e incurriendo en infraccion a las normas de
publicidad comparativa.

C.7.

Que, el CCHEP consagra en su articulo 8° el principio
de la veracidad de las afirmaciones publicitarias, al
disponer que “La publicidad debe ser honesta y veraz”,
en virtud del cual en todos aquellos casos en los cuales
la publicidad incluya afirmaciones objetivas respecto
de un producto o servicio, el responsable de Ia
publicidad debe estar disponible para presentar las
pruebas que acrediten lo sostenido. En el mismo
articulo se establece que “Las afirmaciones acotadas a
aspectos objetivos de caracter absoluto, de tono
excluyente o que denotan superioridad entre un
producto en relacidon con otros de la competencia, sélo
son aceptables si son veraces y comprobables.”
Reforzando lo anterior, el articulo 11° sefiala que “En
la publicidad y las comunicaciones de marketing, las
descripciones, aseveraciones o0 representaciones que
se relacionen con hechos o datos objetivos, o que
atribuyan a los productos o servicios caracteristicas o
cualidades objetivas, deberadn estar sustentadas con
hechos, datos o pruebas suficientes e iddneas.
Corresponde al avisador la carga de probar Ia
veracidad de las afirmaciones y aseveraciones
objetivas incluidas en la publicidad.” Finalmente, en el
mismo sentido, y tratdndose de la publicidad
comparativa, el articulo 14° sefiala que “La publicidad
comparativa debe apoyarse en antecedentes objetivos
que puedan ser comprobados fehacientemente...”

C.8.

Que, en cuanto a la naturaleza de la publicidad, al
reclamarse superioridad o ventajas de rendimiento del
producto Dawn respecto del lavalozas liquido mas
vendido, que ambas partes estan contestes en que se
trataria de Quix, no cabe sino concluir que estamos
frente a una publicidad comparativa, respecto de
bienes que satisfacen las mismas necesidades o tienen
una misma finalidad, que deberd observar Ilas
exigencias éticas dispuestas para ese tipo de
publicidad contenidas en el articulo 14° del CCHEP.

C.9.

Que, para sustentar la afirmaciéon en cuanto a que el
lavalozas Dawn, mostrandose una imagen de la
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version Ultra, rendiria 4 veces mas que el lavalozas
Quix, que seria el mas vendido, P&G presentd un
informe del DICTUC de 26 de enero de 2024, mas un
reporte propio que se refiere a los resultados del
informe externo. Sobre el particular, tras revisarse con
detencion el informe externo, este Jurado considera
que, teniendo una fuente responsable como lo es el
DICTUC vy utilizando una metodologia adecuada para
comprobar la veracidad del claim cuestionado, el
analisis del mismo permite respaldar la afirmacion
publicitaria y sostener que el lavalozas Dawn Ultra
rinde 4 veces mas que Quix Bioactivos, que seria el
mas vendido en el mercado. El documento interno de
P&G se remite a reforzar los resultados obtenidos en el
informe externo.

C.10. | Que, la comparacion realizada entre ambos productos
en la publicidad se apega a los resultados observados
en el informe, y no incluye afirmaciones o aspectos
gue los excedan, o que extienda las caracteristicas,
desempeiio, rendimiento, beneficios o resultados del
producto, mas alld de lo que éste realmente puede
ofrecer.

C.11. | Que, si bien siempre sera preferible que los informes
gue sustenten una determinada afirmacion publicitaria
puedan estar a disposicion del publico y de la
competencia, la exigencia dispuesta en el CCHEP se
refiere a acreditar la veracidad de la afirmacion, lo que
en este caso se ha cumplido en opinidn del Jurado.

C.12. | Que, por lo sefialado anteriormente, estima este
Directorio que no existe vulneracion a los articulos 89,
119 y 140 del CCHEP toda vez que la afirmacion
incluida en la publicidad reclamada se encuentra
acreditada.

RECONSIDERACION

C.1. Que, Unilever Chile Limitada (Unilever) ha solicitado se
reconsidere el Dictamen Etico que no acogio el
reclamo interpuesto en contra de cierta publicidad
grafica en punto de venta del lavaloza concentrado
“Dawn”, de Procter & Gamble Chile Ltda. (P&G), y que
estimé que la publicidad no infringe los articulos 8°,
11° y 14° del Cdédigo Chileno de Etica Publicitaria
CONSIDERANDOS (CCHEP).

C.2. Que, Unilever sefiala en su reconsideracién que P&G
presentd como respaldo de sus afirmaciones un
informe emitido por el DICTUC que supuestamente
habria concluido que, con 1 ml de producto, Dawn
Ultra lava un promedio de 29,3 platos versus los 7,3
platos que se pueden lavar con la misma cantidad del
producto de la competencia, basado en un método
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técnico derivado del IRAM 25588, una norma aceptada
por la industria en varios paises de América Latina,
que se utiliza para evaluar la duraciéon de espuma de
lavaplatos liquidos en un contexto de lavado de platos
a mano. Senala que para que dicha norma técnica se
cumpla, el estudio debe realizarse sobre la base de
3ml de producto, no asi de 1 ml como se hizo en la
prueba presentada, con lo cual se invalida el estudio.
Argumenta que ello seria esencial pues los
detergentes contienen sustancias de propiedades
fisicas y quimicas diferentes, cada una de las cuales
ejerce una funcion especifica, y varian segun la
cantidad del producto usado, siendo la detergencia un
fendmeno complejo.

Acompafia como nuevo antecedente el documento
“"Esquema 1 de Norma IRAM 25588*” de octubre
2011, que corresponde a la revision de la norma IRAM
25588: 1997.

C.3.

Que, P&G sefiala en sus descargos a la reconsideracion
gue la reclamante valida en su reclamacion a la IRAM
25588 como método valido para sustentar pruebas
técnicas como la que es materia del presente debate,
para luego sefialar que la argumentacion del recurso
es errada, por cuanto se remite a una version de la
IRAM 25588 que data del afio 1997 y que perdid su
vigencia hace ya mas de 10 afos. Argumenta que la
version vigente corresponde a la del afio 2013, que
elimind la nota aludida por Unilever, la que ademas de
ser acompafada por la reclamada, puede ser
consultada en la pagina web de le entidad.

Complementa lo anterior sefalando que la norma
establece que, para productos con una concentracion
de activo distinta al 15%, se puede variar la cantidad
de producto agregado a la esponja. En el caso de
productos con una concentracién por encima del valor
de la referencia (15%) - como es el caso de Dawn - se
recomienda usar 1 gramo de producto, que fue lo que
en definitiva se hizo. El método asi empleado
establecié explicitamente que el resultado final es el
promedio de los lavados por lo que el resultado
promedio obtenido cumple con el 4X, segln sefiala
P&G.

C.4.

Que, HBC Latina SpA no emitid descargos a la
reconsideracion.

C.5

Que, como cuestion previa, de conformidad a lo
establecido en el articulo 27° del Reglamento de
Funciones y Procedimientos del Conar, el presupuesto
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para la presentacion de una reconsideracion a un
Dictamen Etico acordado por el Jurado, debe ... hacer
valer para ello nuevos antecedentes, y no sdlo
discrepancias con el acuerdo o recomendacion del
Jurado.” Respecto de ello, el Conar ha sido consistente
en el tiempo en el sentido de estimar que todo
antecedente que no haya sido presentado con
anterioridad, puede ser considerado como nuevo y
cumplir la exigencia del articulo antes referido. En ese
sentido, Unilever ha acompaiado el texto de la Norma
IRAM 25588 que no constaba en los antecedentes del
caso y por tanto se considera nuevo, correspondiendo
admitir a tramitacion la reconsideracion.

C.6. Que, en el presente caso P&G sustentd las
afirmaciones contenidas en la publicidad en base a un
informe del DICTUC que utilizé la norma IRAM como
base para su realizacidén, lo que ha sido cuestionado
por Unilever en su recurso por supuestamente haberse
utilizado menos cantidad del producto que aquél
indicado por la horma.

C.7. Que, de acuerdo a los antecedentes presentados por
las partes, existen dos versiones de la norma IRAM
25588, una de 1997 y otra del 2013, las cuales tienen
una disposicion distinta en lo que se refiere a la
cantidad de producto que debe aplicarse para hacer la
prueba de lavado manual de vajilla con esponja.

C.8. Que, entendiendo que la versidn vigente corresponde
a la del 2013 por ser la mas actual, no cabe sino
concluir que es ella a la que debe ajustarse el informe,
como en los hechos ocurrio. En virtud de ello, se
confirma lo resuelto en el Dictamen Etico recurrido.

ROL 1254/24
PARTES UNILEVER CHILE LIMITADA / L'OREAL CHILE S.A.
(GARNIER)
Art. 8° Veracidad, engafio, pretension exagerada y
absolutos publicitarios
MATERIAS Y Art. 9° Uso de citas aclaratorias
ARTICULOS Art. 11° Sustento, argumentos técnicos '
comprobacion
Art. 14° Publicidad comparativa
DECISION Se acoge por los articulos 8°, 9°, 11° y 14°

C.1. Que, Unilever Chile Limitada (Unilever) ha impugnado

cierta publicidad grafica (incluye envases) vy
CONSIDERANDOS audiovisual del antitranspirante "Obao Dermo-Eficacia”

de Garnier, de L’'Oréal Chile S.A (L Oréal), por
estimar que ella estaria infringiendo los articulos 8°,
90, 110 y 140 del Cddigo Chileno de Etica Publicitaria
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(CCHEP).

Que, la reclamante sostiene que en la publicidad
cuestionada se incluyen frases que deben estar
sustentadas en pruebas suficientes e iddoneas por
constituir afirmaciones relativas a caracteristicas,
cualidades y Dbeneficios objetivos del producto,
recayendo la carga de la prueba en el avisador. Se
refiere a cada una de las frases, fundamentando la
forma en que infringirian el CCHEP, segun el siguiente
detalle:

(i) “No irrita la piel”: se incluye en la cara frontal y
trasera del envase, sin hacer referencia a los métodos
de comprobacién de la misma, debiendo estar
sustentada por una fuente responsable distinta a
Garnier, y se presenta en términos tales que implicaria
gue a ninguna persona podria provocarle irritacién, con
lo cual se infringiria el articulo 80 y 11° del CCHEP.

(ii) “Unifica tu piel en 28 dias**”: se presenta en la
cara frontal y trasera del envase, agregando en letra
chica “**Prueba con consumidores”. Solicita el
muestreo al que se alude, emitido por una fuente
responsable, de conformidad al articulo 11° del CCHEP,
y cuestiona la cita aclaratoria por tener un tamano y
disposicion que no permite una facil lectura vy
comprension, con lo que se vulneraria el articulo 99°.
Adicionalmente, argumenta que no queda claro qué
significa que el producto “unifique” la piel, pues no lo
acota, dando lugar a una serie de interpretaciones,
impidiendo la comprobacién de un hecho objetivo.

(iii) “Por 1° vezv un antitranspirante con 72h
eficacia*”: con esta frase el publico entenderd que se
trata del primer antitranspirante del mundo con ese
efecto, lo que se contradice con la cita aclaratoria en
letra chica de la parte trasera del envase al sefalar
“VEn Garnier Obao”. Esta alteracion del claim principal,
mediante letra chica, constituiria una infraccion al
articulo 9° del CCHEP, utilizdndose ademas un signo
("v") que no es el usual para remitirse a citas
aclaratorias, dificultando la comprehesién del publico.
Agrega que en letra chica y en la parte trasera del
envase se incluye “*Eficacia anti-olor por 72h, prueba
sensorial”, comprobacién que debe acompafiarse,
emitida por una fuente responsable, segun lo que
exige el articulo 11° del CCHEP.

(iv) “Absorbe hasta 5X mas de humedadAr” y “Mineral
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5X** absorbente”: sefiala que estas frases se utilizan
en el envase y aviso de YouTube, incluyendo letra
chica para dar cuenta que el sustento estaria en una
prueba in vitro, utilizando como comparacion el talco.
Sostiene que ademas de tener que comprobarse las
afirmaciones mediante una fuente responsable de
conformidad al articulo 11° del CCHEP, la letra chica
no cumple las exigencias del articulo 9° en cuanto a
tamafio y disposicion. Agrega que la comparacién del
producto con el talco es injusta, arbitraria e infringe el
articulo 14 B del CCHEP pues no se trata de un
ingrediente usual en aerosoles y por tanto no se
compara con un producto de la competencia ni propio.

(v) “Recicla tu envase en el compartimento para el
plastico”: indica que en la parte trasera del envase se
incluye esta frase que da entender que el envase
completo (lata de aluminio y tapa de plastico) se
deben depositar en el recipiente de plasticos,
generando preocupacion respecto del mensaje por el
manejo de residuos peligrosos como lo seria un
aerosol, que por su alto grado de inflamabilidad podria
tornarse en un residuo no reciclable. Por lo anterior,
sostiene que se infringe no solo el articulo 8° del
CCHEP si L’Oréal no puede acreditar que el envase
puede ser depositado en el recipiente para plasticos,
sino también la ley sobre Proteccién a los Derechos de
los Consumidores.

C.3.

Que, L Oréal da cuenta en sus descargos de la historia
de la empresa a nivel internacional y su compromiso
con la competencia justa y leal, y el respeto a la
normativa en el mercado chileno. Aclara que las piezas
graficas aludidas en el reclamo corresponden a avisos
emitidos por terceros.

En cuanto al fondo del reclamo, presenta sus
argumentos para sostener que no existe infraccidon al
CCHEP, refiriéndose a cada una de las frases, en los
siguientes términos:

a) No irrita la piel”, contenida en el empaquetado del
producto: indica que la afirmacidén estd sustentada en
un estudio clinico de seguridad de producto bajo
control dermatoldgico para determinar el potencial de
irritacion dérmica en humanos voluntarios, el cual
concluyé que no se registraron efectos adversos que
podrian indicar irritacion de la piel. Sostiene que los
certificados de seguridad han sido emitidos por un
toxicdlogo y que la frase también se acredita con el
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estudio elaborado por Research Design for Strategy,
una fuente reputada, independiente e imparcial,
ademas que no se han recibido reportes de reacciones
adversas durante los meses en que se ha
comercializado el producto.

b) “Unifica tu piel en 28 dias”, contenida en el
empaquetado del producto: sefiala que esta frase se
sustenta en el documento elaborado por REDS, en el
cual la mayoria de los consumidores consideran que el
producto unifica su tono de piel, transcurridas 4
semanas, equivalentes a 28 dias. Agrega que el
envase dispone de una especie de linea de tiempo que
utiliza colores cada vez mas claros, dando a entender
que el producto efectivamente “unifica” o “aclara” el
color de la piel, considerando que en la industria es
comun utilizar ese tipo de expresiones de acuerdo a los
ejemplos que presenta y que el publico tiene un un
grado razonable de experiencia, conocimiento y buen
sentido.

c) “Por 1° vez un antitranspirante con 72h eficacia”,
contenida en el empaquetado del producto, y en el
material audiovisual utilizando la frase “Hasta 72h
proteccién”: argumenta que ella se sustenta en una
prueba sensorial elaborada por IDEA Clinic para
demostrar que efectivamente es el primer producto de
Garnier Obao con 72 horas de eficacia, pues los
productos anteriores solo alcanzaban las 48 horas.

d) “Absorbe hasta 5x mas humedad”, tratada en
conjunto con “Mineral 5x absorbente”, contenidas en el
empaquetado del producto y en el material publicitario
correspondiente: se encuentra sustentada en la prueba
in vitro del estudio denominado “Estudio Absorption -
Perlite”, y de una atestacion que permite su mejor
comprension. Comenta que el estudio da cuenta de la
calidad de absorvente y evaporador de humedad del
ingrediente “perlita” que tiene el producto, reteniendo
al menos 5 veces mas agua que el talco, que es un
bien que cumple la misma funcidon que el producto
publicitado, que seria evitar la transpiracion.

e) “Recicla tu envase en el compartimento para el
plastico”, contenida en el empaquetado del producto:
acompafia antecedentes que permitirian probar la
reciclabilidad de la tapa del envase, sefialando que en
todo caso este aspecto es una mera caracteristica
incluida en el envase y no un claim publicitario.
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Sostiene que el consumidor promedio entenderd que
es la tapa del producto lo que debe depositarse en el
compartimiento para el plastico y no el aluminio, que
también esta identificado en el envase.

Finalmente, sefala ser consciente de que la
informaciéon dispuesta en el envase debe tener un
tamafio y disposicion que permita su facil lectura vy
comprension, lo que se cumpliria; que los signos para
remitir a las citas aclaratorias son utilizados
cominmente en la industria; y que los sustentos
presentados cumplen con el requisito de idoneidad.

C.4.

Que, como cuestion previa, debe sefalarse que la
labor del Conar es conocer Yy resolver Ilas
reclamaciones que se inicien por infraccion a la
normativa ética en calidad de arbitro arbitrador o
amigable componedor, partiendo de la base que todas
las comunicaciones deben en primer término ajustarse
al ordenamiento juridico vigente, tal como lo establece
el articulo 1° del Cédigo. De esta manera, la eventual
vulneracion de normas legales deberd presentarse
ante los tribunales o entidades que correspondan, sin
perjuicio que los principios de las normas citadas
puedan recogerse en uno o mas articulos del CCHEP y
servir para fundamentar las resoluciones del Conar.

C.5.

Que, el reclamo se refiere a distintos avisos que
contendrian una o mas afirmaciones cuestionadas por
la reclamante, sea por no estar sustentadas, por
emplearse citas aclaratorias sin ajustarse a los
requisitos de las mismas, por generar confusiéon y/o
por infringirse las normas de Ila publicidad
comparativa. De conformidad a lo anterior, y para
realizar un correcto analisis del reclamo, se analizara
cada una de las piezas publicitarias por separado,
considerando la combinacion de sus elementos como
un  todo, pero desagregando sus  distintos
componentes a efectos de evaluar el cumplimiento de
cada uno de ellos a las normas del CCHEP.

C.6.

Que, antes de referirse a cada aviso en particular, y
por tratarse de una materia aplicable a todos ellos,
respecto del sustento de las afirmaciones objetivas, el
CCHEP consagra en su articulo 8° el principio de la
veracidad de las afirmaciones publicitarias, al disponer
que “La publicidad debe ser honesta y veraz”, en
virtud del cual en todos aquellos casos en los cuales la
publicidad incluya afirmaciones objetivas respecto de
un producto o servicio, el responsable de la publicidad
debe estar disponible para presentar las pruebas que
acrediten lo sostenido. En el mismo articulo se
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establece que “Las afirmaciones acotadas a aspectos
objetivos de caracter absoluto, de tono excluyente o
que denotan superioridad entre un producto en
relacion con otros de la competencia, soélo son
aceptables si son veraces y comprobables.”
Reforzando lo anterior, el articulo 11° sefiala que “En
la publicidad y las comunicaciones de marketing, las
descripciones, aseveraciones o0 representaciones que
se relacionen con hechos o datos objetivos, o que
atribuyan a los productos o servicios caracteristicas o
cualidades objetivas, deberadn estar sustentadas con
hechos, datos o pruebas suficientes e iddneas.
Corresponde al avisador la carga de probar Ia
veracidad de las afirmaciones y aseveraciones
objetivas incluidas en la publicidad.” Finalmente, en el
mismo sentido, y tratdndose de la publicidad
comparativa, el articulo 14° sefiala que “La publicidad
comparativa debe apoyarse en antecedentes objetivos
que puedan ser comprobados fehacientemente...”

Que, dicho lo anterior, la primera pieza a revisar
corresponde al envase del producto antitranspirante
Obao Dermo-Eficacia, el cual es considerado un aviso
0 mensaje publicitario de conformidad al CCHEP,
siéndole aplicables las normas contenidas en él. Dicho
envase incluye una serie de afirmaciones que deben
analizarse de manera segregada, pero tomando en
consideracion los demas elementos que inciden o se
refieren a ella.
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C.8.

Que, el envase incluye en su parte frontal la afirmacion
“No irrita la piel”, la cual al referirse a aspectos o
beneficios objetivos del producto, debe estar
debidamente sustentada. Para ello, L Oréal acompafia
certificados y reportes propios, en version confidencial
y publica, en los cuales se concluye que, tras ser
aplicado el antitranspirante a personas en reiteradas
ocasiones, éste fue bien tolerado, sin advertirse
efectos adversos, ni registrarse incidencias de usuarios
del mismo. Al respecto, si bien sera preferible que los
antecedentes que sustenten las afirmaciones
publicitarias emanen de un tercero, no existe
impedimento para que la propia parte presente un
informe propio, el cual sera revisado por el organismo
de autorregulacion a fin de evaluar la seriedad y fuente
del mismo, pudiendo aceptarlo si no hubiera dudas
respecto del fundamento de las conclusiones. En el
caso en revision, se estima que la afirmacion se
encuentra sustentada, entendiéndose que el hecho que
no irrite la piel se circunscribe a personas que no
tengan complicaciones cutaneas especiales, pues es
esperable que el publico no se remita a esos casos
especiales sino a la reaccion del comdn de la
poblacion. Por lo anterior, no se acoge la reclamacion
relacionada con los articulos 8° y 11° respecto de la
frase antes senalada.

C.9.

Que, el envase también incluye en dos ocasiones la
frase “Unifica tu piel en 28 dias**”, remitiéndose los
asteriscos a una cita aclaratoria ubicada en la parte
trasera que daria cuenta que el sustento de la misma
seria una prueba con consumidores. Requerida Ia
reclamada para presentar los antecedentes
correspondientes, en tanto se trata de una afirmacion
objetiva, L Oréal presenté un informe de una entidad
externa, en version confidencial y publica, en la que
reflejarian los resultados de la evaluaciéon hecha por
personas que utilizaron el producto durante 4 semanas
respecto de las propiedades del mismo, entre ellos el
emparejamiento del tono de la piel. Sobre el particular,
lo primero que advierte el Jurado es el uso de la
palabra “unifica”, pues corresponde a una afirmacion
poco precisa que dificulta la prueba de la misma. En
efecto, si bien la reclamada en sus descargos sostiene
gue la aseveracion se refiere al tono de la piel,
graficado en unas barras que se van diluyendo en su
tonalidad, resulta cuestionable que el publico considere
solo esa interpretacion al enfrentarse al envase. El
hecho que la palabra “unifica” no esté acompanada de
una mencidn que acote a qué se refiere, como el tono,
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implica que el avisador deba probar aquellas otras
interpretaciones posibles, como que el producto unifica
la piel eliminando surcos u otras diversas, lo cual en
opinién de este Jurado no se acredita en los sustentos
acompafados por la reclamada, infringiendo de esta
manera el articulo 11° del CCHEP.

Respecto del articulo 9° sobre citas aclaratorias, se
estima que si bien ella ("**Prueba en consumidores”)
tiene un tamafio que podria se catalogado como letra
chica, se limita a dar cuenta que el sustento estaria en
una prueba a consumidores, lo cual no altera
sustancialmente lo afirmado en la cara frontal del
envase. Por lo anterior, no se considera vulnerada esta
norma con esta frase y su cita.

C.10. | Que, en lo que se refiere a la afirmacidon “Por 1° vez un
antitranspirante con 72h eficacia” incluida en la parte
trasera del envase, se incluye una cita aclaratoria que
daria cuenta que lo dicho se refiere a los productos
Garnier Obao. Para sustentar lo anterior, L Oréal
acompanfa informes, en versiones publica y privada, de
una entidad externa y certificados propios que van en
la misma linea, en orden a concluir que es posible
afirmar que el efecto del producto se extiende hasta
las 72 horas luego de su aplicacidon, lo que no ocurria
con productos Garnier Obao anteriores. Ello también
comprenderia la afirmacién 72h eficacia comprobada
que aparece en la cara frontal del producto.

Sobre el particular, deben distinguirse dos aspectos:
primero, si la afirmacién realizada se encuentra
debidamente sustentada y, en segundo lugar, si la
forma en que se presenta en el envase cumple con las
exigencias del CCHEP.

Tratandose del primer punto, estima el Jurado que se
ha acreditado que la publicidad puede sefalar que el
producto tiene una eficacia de 72 horas, lo que no
ocurria con las versiones anteriores que expresamente
en sus envases consideraba las 48 de horas de
proteccién como maximo, cumpliéndose asi lo exigido
por el articulo 11° del CCHEP.

Ahora bien, en cuanto a la forma en que ello se
presenta en el envase, el Jurado estima que no se
ajusta a las normas dispuestas para el uso de citas
aclaratorias. En efecto, la normal interpretacion del
publico expuesto a la publicidad sera que con el
producto seria la primera vez que se logra una eficacia

104




cx

CONSEJO DE AUTORREGULACION Y ETICA PUBLICITARIA

CONSTRUYENDO CONFIANZA

de 72 horas por “un antitranspirante”, lo cual es
alterado sustancialmente mediante el uso de letra
chica, que lo circunscribe solo a los productos Garnier
Obao. El articulo 9° del CCHEP sefiala que “La
publicidad puede hacer uso de citas aclaratorias, o de
aquellas contenidas en asteriscos u otros simbolos
equivalentes, para entregar informacion adicional
sobre una palabra o concepto, pero no para alterar,
contradecir o modificar substancialmente el mensaje
principal o el llamado de un aviso”, agregando que
cuando se trate de modificaciones, restricciones,
negaciones parciales, entre otras, que modifiquen de
manera sustancial el mensaje principal de un aviso, no
pueden tomar la forma de letra chica y deben ser
exhibidas o expresadas de manera clara, comprensible
y destacada. En el caso en revision, el claim principal
en el envase es alterado sustancialmente por la cita
aclaratoria presentada como letra chica, atendido su
tamafio, con lo cual se estima que hay infraccion al
articulo 9° del CCHEP.

C.11 Que, el envase también incluye el claim “Absorbe
hasta 5X mas de humedadA” y “Mineral Absorbenten””,
los cuales se remiten a una cita aclaratoria que daria
cuenta que dicho mineral seria el Perolite, que absorbe
hasta 5 veces mas agua que el talco, segun una
prueba in vitro. El sustento acompafiado corresponde
a informes internos que darian cuenta de esta

capacidad del producto respecto del talco.

Revisada la afirmacién y el uso de la letra chica, el
Jurado estima que si bien la prueba hace una
comparacién del antitranspirante con el talco, el mas
probable efecto del publico que se enfrente al producto
serd pensar que la comparacion se hace respecto de
otro producto de similares caracteristicas, como un
desodorante o antitranspirante. Lo anterior no implica
desconocer que el talco pueda ser utilizado con el
mismo fin, pero se estima que el comun del publico no
tendra en su mente el talco para comparar un
antitranspirante en aeorosol. Sobre este punto, debe
citarse el articulo 11° del CCHEP que dispone “Los
mensajes publicitarios no deben utilizar los resultados
de estudios, investigaciones o citas de literatura
técnica y cientifica de manera tal que lleven a error o
engafio, ni insinuar mayor validez que la que
realmente tienen, ni utilizarse para exagerar las
aseveraciones relativas al producto o servicio
anunciado.” En este caso el Jurado considera que esto
es lo que ocurre en este caso, se genera una
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expectativa de que el producto es muy absorvente,
generando ademas confusion, pues ello estd acotado a
una comparacion hecha con el talco, infringiéndose el
articulo 11° del CCHEP. En el mismo sentido, se
considera que la comparacion realizada no es objetiva
desde el punto de vista publicitario, al realizarse
respecto de productos diametralmente distintos, al
menos en lo que respecta a las espectativas del
consumidor para hacerse una idea de la superioridad
del producto respecto de otros, con lo cual también se
infringe el articulo 14° del CCHEP.

Relacionado con lo anterior, el hecho que mediante
una cita aclaratoria, que por su tamano se considera
letra chica, modifiqgue o altere sustacialmente Ilo
declarado de manera destacada, vulnera ademas lo
establecido en el articulo 9° del CCHEP.

C.12. | Que, finalmente, respecto de la figura relacionada con
el reciclaje del envase del producto, el hecho que se
trate de una referencia al cuidado del medio ambiente,
obliga al avisador a ser preciso en el uso de
afirmaciones y dibujos, especialmente considerando el
interés de la sociedad en estos temas y la fiscalizacion
por parte de los organismos publicos. En el producto,
se muestra el envase separado de la tapa, con una
flecha que va desde el envase a un contendor
utilizdndose la palabra “plastico”, reforzandose con la
afirmacién “recicla tu envase en el compartimento
para el plastico”. Respecto de ello, se estima que la
combinacién de elementos utilizados es al menos
confuso, y es capaz de generar confusion en el
publico. Si bien se entiende que aquél tiene un grado
razonable de entendimiento, la publicidad debe buscar
la entrega de informacidén que permita atraer al publico
con mensajes claros y no esperar que este adivine o
presuma cual es el mensaje correcto. El aviso dice
claramente que el envase debe reciclarse con el
plastico, y no solo la tapa, lo cual no es correcto y
evidentemente puede generar confusion, infringiendo
lo dispuesto en el articulo 8° del CCHEP.

C.13. | Que, tratdndose del video de YouTube, en él se utilizan
frases similares a las del envase, pero con algunos
matices. En primer lugar se incluye el claim “Mineral
5X** Absorvente” acompafiado de la cita aclaratoria
que da cuenta que la absorcion se compara con el
talco. A este respecto vale el andlisis realizado en el
considerando C.11., estimandose que se infringen los
articulos 99, 11° y 140 del CCHEP, reproduciéndose lo
antes sefialado. En el aviso también se incluye la
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afirmacion “hasta 72h proteccion*”, remitiéndose a
una cita aclaratoria que da cuenta de que el sustento
estaria en una prueba sensorial. En cuanto a esta
afirmacion, los informes referidos en el considerando
C.10 la respaldan, y por tanto no se advierte infraccion
ética en la forma que se presenta.

C.14 Que, finalmente, en la pieza de una cadena de
farmacias, si bien ella pudo no haber sido difundida
por la reclamada, en ella se muestra el envase y se
utilizan las mismas afirmaciones contenidas en él, por
lo que aplican a su respecto los reproches éticos
formulados al envase.

C.15. | Que, por lo sefalado anteriormente, el envase infringe
los articulos 89, 99, 110 y 140 del CCHEP, al igual que
el aviso grafico de la cadena de farmacias, y el video
de Youtube vulnera los articulos 99, 11° y 149, por las
razones expuestas.

APELACION

El tribunal acordé lo siguiente:

1.

Que, en primer término el Tribunal estima necesario recalcar que cuando en una
publicidad se realizan afirmaciones objetivas que se refieren a las caracteristicas,
atributos u otros aspectos del producto que se comunica, no solo basta tener los
respaldos o sustentos respecto de lo que se quiere decir sino también debe
cuidarse la forma en que se diga. En efecto, la rigurosidad con que deben
elaborarse las afirmaciones publicitarias, especialmente en piezas como los
envases que son fundamentales en las comunicaciones, debe procurar que se
entreguen mensajes claros y precisos al consumidor, lo mas apegados a los
informes que respaldan alguna afirmacion, a objeto de que este se informe de
manera correcta para la toma de una decisién informada y no dé lugar a
confusion o a que se llegue a conclusiones errdoneas. Relacionado con lo anterior,
la abundancia de informacion no necesariamente significard que se esté
informando de manera correcta, pues habra que atender a la forma en que los
datos se presentan en la pieza publicitaria.

Que, tras revisarse el dictamen ético del Jurado y las presentaciones de las
partes, y teniendo en consideracién lo sefialado en el considerando anterior, este
Tribunal confirma lo resuelto en primera instancia. En opinién de este, en las
afirmaciones publicitarias cuestionadas se considera que si bien parten de una
verdad, por el disefio, por la forma en que se ha utilizado el recurso de citas
aclaratorias modificando sustancialmente el claim principal, y en general por la
manera en que se han ejecutado, resultan confusas o incluso pueden llegar a
constituir pretensién exagerada como se advierte en la frase “unifica tu piel en
28 dias**” que se sustenta en una prueba de apreciaciones subjetivas de
personas pese a tratarse de una afirmacion realizada en términos absolutos, mas
alld de que el término “unifica la piel” puede resultar equivoco y poco claro para
el consumidor. También debe sefialarse que al hacerse afirmaciones objetivas del
tipo comparativo, la afirmacién debe ser pertinente, es decir, que se ajuste a la
comparacién que un consumidor tendra en consideraciéon al ver la publicidad,
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como ocurre en el caso de la afirmacidn que se refiere al talco, que sin
desconocer su capacidad absorbente y de efectos contra los malos olores, no es
algo que naturalmente permita al publico hacerse una idea de los efectos de un
antitranspirante para las axilas. En efecto, si bien pueden compartir algin
beneficio relacionado con la humedad de la piel, el talco y los desodorantes
pertenecen a categorias de mercado muy diferentes, lo cual no los hace
espontaneamente comparables para los consumidores.

Que, finalmente, en cuanto a la presunciéon de que el publico tiene un grado
razonable de experiencia, conocimiento y buen sentido, y una razonable
capacidad de observacion y prudencia, ello debe evaluarse en cada caso tomando
en consideracion los elementos de una pieza publicitaria, y en caso alguno aplica
cuando se trata de mensajes o afirmaciones manifiestamente erroneas. En este
caso, se valora el interés del avisador en destacar la caracteristica de reciclable
del envase, pero la imagen y descripcion respecto de qué es lo reciclable en el
contenedor plastico es evidentemente errdonea. La grafica muestra el envase
completo y tanto la flecha como el texto indican que el envase debe reciclarse en
el depdsito de los plasticos, no solo la tapa, lo que es errado. Al respecto, si bien
podria sostenerse que una parte del publico se dard cuenta del error y
considerara que solo la tapa debe reciclarse con el plastico, ese hecho no puede
servir para sostener que la informacion no tenga fallas desde el punto de vista
ético. Como ya se sefiald6 en el primer considerando, las afirmaciones,
especialmente las advertencias de caracter informativo, estan llamadas a
entregar al consumidor informacién correcta, clara y féacil de entender, y no
esperar que el publico haga un ejercicio para concluir que lo que se dice no es lo
que se quiso decir.

De conformidad a lo expuesto, se confirma el Dictamen apelado que acogi6 el
reclamo por vulneracion de los articulos 82, 99, 110 y 140 del Cddigo Chileno de Etica

Publicitaria.
ROL 1258/24
PARTES EMPRESAS IANSA S.A. / BIOFOODS SPA
Art. 8° Veracidad, engafio, pretension exagerada y
MATERIAS Y absolutos publicitarios
ARTICULOS Art. 28° Publicidad de alimentos vy bebidas no
alcohdlicas
DECISION Se acoge por los articulos 8° y 28°

C.1. Que, Empresas Iansa S.A. (Iansa) ha impugnado cierta
publicidad en envases, pagina web y redes sociales de
edulcorantes AluSweet Alulosa, AluSweet Tagatosa y
AluSweet Stevia, de Biofoods SpA (Biofoods), por
estimar que estarian infringiendo los articulos 8° y 28°

CONSIDERANDOS del Cédigo Chileno de Etica Publicitaria (CCHEP).

C.2. Que, la reclamante sefiala que en los envases de los
edulcorantes AluSweet, Alulosa, Tagatosa y Stevia se
destacan dichos ingredientes como Unico o principal
endulzante, sefialando ademdas que tienen origen
natural, o 100% natural en la publicidad digital, en
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circunstancias que las 3 categorias también contienen
sucralosa, que corresponde a un componente artificial
hecho a partir de la sacarosa.

Explica el tratamiento que la legislacion da a los
edulcorantes no nutritivos, que endulzan los alimentos
sin un aporte relevante de calorias y tienen un poder
endulzante mayor que el del azlcar. Agrega que la
alulosa, tagatosa y stevia son ingredientes naturales,
pero al contener los productos también sucralosa, en
una cantidad relevante que incide en sus atributos
principales, se incurre en una publicidad engafiosa que
confundird al publico que no podran identificar que,
ademas de los componentes destacados en la cara
frontal del envase, el producto adquirido también
contiene sucralosa; creeran que se trata de productos
naturales, pese a que contienen también sucralosa,
gue es de origen artificial, y asumirdn que el poder
endulzante proviene de los ingredientes naturales, y
no de la sucralosa.

Sefiala que Biofoods tiene otros productos que si
contienen solo alulosa como edulcorante, o en que se
indican expresamente en sus caras frontales Ila
combinacion de dos endulzantes naturales. Finalmente
releva la importancia de respetar la autonomia del
consumidor, no debiendo entregarse informacion
opaca, confusa o inexacta, especialmente tratandose
de la industria de los alimentos que se vincula
estrechamente con la salud y estilo de vida de las
personas.

C.3.

Que, la reclamada sefala ser una empresa que ofrece
una alternativa a los alimentos preparados en base a
azulcar, que desde el 2013 ha desarrollado productos
creados en base a endulzantes naturales como la
tagatosa y la alulosa, como una opcién saludable con
los mismos resultados que el azlcar pero sin sus
efectos daninos.

En cuanto al reclamo, argumenta que en sus productos
se destacan los ingredientes principales que los
diferencian del mercado (alulosa, tagatosa y stevia),
pero se indica claramente que la sucralosa forma parte
del edulcorante, ajustandose a la normativa vigente,
con lo cual no se induce a error o engano. Agrega que
tanto en la pagina web como en otros medios
publicitarios se describe detalladamente la composicion
de los alimentos, diseflados para ser aptos para
personas con necesidades diabéticas especiales,
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esforzandose por ser claros y precisos.

Sefiala que destacar la sucralosa en la cara frontal
seria confuso, ya que no es el ingrediente
predominante ni el que le entrega las caracteristicas
Unicas a sus productos, sino simplemente
complementa el sabor. Ademas, sefiala que en el
mercado hay una serie de productos que a pesar de
contar con la sucralosa como ingrediente, no lo
destacan en la parte frontal de sus envases.

No obstante rechazar los argumentos de Ila
reclamante, indica que en un esfuerzo por aumentar la
transparencia hacia sus clientes finales, Biofoods
decidi6 modificar sus empaques hace varios meses,
mucho antes de recibir la notificacion de la Conar,
incluyendo la sucralosa en la cara frontal segin da
cuenta en las imagenes que acompana.

C.4.

Que, en perspectiva del rol que cumple el Conar,
corresponde  pronunciarse éticamente sobre la
publicidad impugnada, aun cuando ella ya se haya
modificado, a fin de analizar el caso y orientar a la
industria para futuras comunicaciones que puedan ser
similares. No obstante ello, se valora que Ila
reclamada, aun cuando considere que no se ha
infringido el CCHEP, de manera voluntaria y en un acto
de autorregulacién procedié a modificar la publicidad,
la cual, en todo caso, también deberd someterse a las
normas éticas de autorregulacion, debiendo tener en
consideracion lo que se resuelva por el Jurado en este
reclamo, en lo que le sea aplicable.

C.5.

Que, para el examen de las piezas reclamadas, deben
tenerse en consideracion las normas de interpretacion
del CCHEP, en virtud de las cuales “La sujecion de una
comunicaciéon o un mensaje publicitario a las normas
de este Cddigo se evaluard en primer lugar como un
todo, considerando el contenido y el contexto de su
publicacidon, y su mas probable efecto en el publico,
teniendo en cuenta las caracteristicas del grupo al que
va dirigido y el medio o espacio utilizado.” La norma
antes citada exige que las piezas publicitarias se
examinen de manera completa, y no solo algunas de
sus partes, lo que en todo caso no obsta a que tras
esta primera apreciacion, el mensaje pueda ser
desagregado en sus distintos componentes a efectos
de evaluar el cumplimiento de cada uno de ellos a las
normas del Cddigo.

C.6.

Que, como cuestion previa, debe sefalarse que el
Conar parte de la base que las comunicaciones
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publicitarias deben cumplir con el ordenamiento
juridico, al sefialarse en el articulo 1° del CCHEP que
“La publicidad y las comunicaciones de marketing
deben respetar el ordenamiento juridico vigente y, de
manera especial, los valores, derechos y principios
reconocidos en la Constitucion Politica de la
Republica.” Adicionalmente, y en particular en lo que
se refiere a los alimentos, el articulo 28° que se refiere
a este tipo de publicidad senala que “La publicidad de
alimentos y bebidas no alcohdlicas debe observar
siempre en primer lugar, las normas y limitaciones que
la legislacion y la autoridad establecen para este tipo
de productos.” De acuerdo a ello, se entiende que la
exigencia de cumplimiento ético de los avisos es
mayor que la del solo cumplimiento legal o
administrativo, y por tanto el hecho que una
determinada publicidad haya sido aprobada por la
autoridad del sector o se haya elaborado dando
cumplimiento a las normas que regulan la materia, no
impide al Conar revisar su apego a las normas del
CCHEP que corresponden a normas éticas, para
orientar a la industria y proteger a la publicidad,
promoviendo la confianza del publico en ella.

C.7.

Que, en el presente caso, ambas partes coinciden en
que los 3 productos cuya publicidad se cuestiona
(AluSweet Alulosa, AluSweet Tagatosa y AluSweet
Stevia) contienen sucralosa, en mayor 0 menor
proporcion, y que corresponde a un compuesto de
caracter artificial, por lo que el debate se centra en si
es necesario destacar de mejor manera la presencia de
dicho ingrediente en los envases y otras piezas, y de si
es posible, desde el punto de vista ético, utilizar
afirmaciones como "“endulzante de origen natural”,
“100% natural”, o simbolos que aludan al “origen
natural”.
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C.8. Que, en materia publicitaria, cuando se trata de
alimentos, es esencial que los textos vy las
presentaciones visuales que se refieran a
caracteristicas fisicas de los productos tales como
sabor, tamafio, contenido, beneficios de nutricién vy
salud, no induzcan a error al consumidor respecto de
cualquiera de ellas, segun lo dispone el articulo 28° del
CCHEP. Lo anterior corresponde a una extension de lo
contemplado en el articulo 8° del CCHEP, que sefnala
gue “Se considera publicidad engafiosa el contenido de
los mensajes publicitarios y comerciales que induce o
puede inducir a error o confusidon, pudiendo afectar a
los consumidores o] competidores, mediante
exageraciones, ambigliedades, falacias, sofismas u
omisiones respecto de las caracteristicas, ventajas,
beneficios, idoneidad, precios, garantias, desempefio
real del producto o servicio anunciado, su relacidon con
el medio ambiente, o de cualquier otra forma.”

C.9. Que, las referencias a lo natural de los 3 productos, en
los cuales se destaca de manera protagonica el
ingrediente natural de los mismos (tagatosa, alulosa y
stevia), es contradictorio con la presencia de
sucralosa, que tal como se ha senalado, tiene un
origen artificial. Entendiendo que el efecto de la
sucralosa en el producto no es secundario por su poder
endulzante, lo cual no ha sido desvirtuado con
antecedentes o evidencias por parte de la reclamada,
hacen concluir que las referencias a origen natural o
100% natural son afirmaciones publicitarias inexactas
que pueden hacer concluir al publico que esta en
presencia de un producto exento de ingredientes
artificiales de relevancia, como la sucralosa. Lo
anterior también tiene un efecto respecto de la
publicidad de los productos frente a la competencia,
pues proclama un beneficio que no seria tal y que
podria incidir en la preferencia del consumidor de estos
productos y no de otros.

C.10. | Que, este Consejo considera relevante destacar la
importancia de ser lo mas preciso posible cuando en la
publicidad se hagan referencias a lo natural,
considerando el interés cada vez mayor de los
consumidores de preferir productos naturales, a fin de
que estos tomen una decision de consumo
debidamente informados.

C.11 Que, por lo antes sefialado, se estima que la publicidad
no se ajusta a la exigencia ética contemplada en los
articulos 8° y 28° del CCHEP, al inducirse a confusion
o error respecto de las caracteristicas y ventajas de los
productos publicitados.
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C.12

Que, respecto de lo afirmado por la reclamada en
cuanto a que otros productos que contienen sucralosa
no lo estarian informando de manera destacada, debe
sefalarse que cada aviso tiene sus propias
particularidades que habria que revisar en detalle para
emitir una opinidon al respecto, considerando
especialmente si hacen alusion a lo natural del mismo
u otras circunstancias que requieran destacar la
presencia de dicho ingrediente artificial.

ROL

1259/24

PARTES

RICARDO CHIONG HAFON / SERVICIOS FINANCIEROS Y
ADMINISTRACION DE CREDITOS COMERCIALES S.A.
(TARJETA LIDER BCI)

MATERIAS Y
ARTICULOS

Art. 8°

Veracidad, engafio, pretension exagerada y
absolutos publicitarios

Art. 9°

Uso de citas aclaratorias

Art. 17° Publicidad de ofertas

DECISION

No se acoge

CONSIDERANDOS

C.1.

Que, el sefior Ricardo Chiong Hafon ha impugnado
cierta publicidad enviada por correo electronico de la
Tarjeta Lider BCI, de Servicios Financieros vy
Administracion de Créditos Comerciales S.A., por
estimar que estaria infringiendo los articulos 80 y 17°
del Cédigo Chileno de Etica Publicitaria (CCHEP),
agregandose por el CONAR el articulo 9° referido a
citas aclaratorias. No se admitidé a tramitacion el
reclamo por el articulo 18° sobre publicidad de
promociones, pues la publicidad corresponde a una
oferta que involucra un descuento o rebaja del precio,
con lo que no aplica este articulo.

C.2.

Que, el reclamante sostiene que en la publicidad se
promueve la contratacion de una tarjeta de crédito
ofreciendo un 30% de descuento en la primera compra
en Lider, a ser abonada en el estado de cuenta
siguiente y subsiguiente, pero no se cumple lo
prometido.

C.3.

Que, la reclamada sefala en sus descargos que la
publicidad cuestionada ha procurado cumplir con la
entrega de informacion al publico consumidor,
motivando al consumo, sefialando las condiciones de
compra en un formato atractivo y sin que ello
determine la omisién de aspectos relevantes o
fundamentales para la eleccion de compra del
consumidor, de conformidad con la normativa vigente
y el CCHEP.

Agrega que la cita aclaratoria se refiere en forma
expresa y directa a la modalidad bajo la cual sera
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efectiva la afirmacidon principal, aplicindose el
descuento a compras hechas de manera online con la
tarjeta aperturada en forma digital. Sefala que las
citas cumplen con los principios y normas éticas
contempladas en el CCHEP vy Pronunciamiento
Doctrinario sobre Letra Chica, a saber,
proporcionalidad, prominencia, claridad, ubicacién y
proximidad. No se omite informacion relevante ni se
altera el mensaje principal o se genera confusion, y
agrega que es deber del consumidor revisar todo el
aviso para tomar una decisiéon de consumo informada,
especialmente considerando el soporte en que se
presenta la publicidad que permite revisar con facilidad
y detencion las aclaraciones.

Aclara que la oferta ya no se encuentra vigente y el
aviso no estd en circulacion, no obstante lo cual ha
tomado nota del reclamo en forma voluntaria, y ha
decidido respetar el descuento al cliente ain cuando se
trataba de una transaccion que no quedaba
comprendida en el alcance de la campafa.

La reclamada sostiene ademas que se encuentra en
proceso de revision de sus politicas y procesos internos
para reforzar la forma de entregar contenidos en sus
piezas publicitarias, y que no existe ningun otro
reclamo de consumidores respecto de la publicidad
materia de este reclamo.

C.4.

Que, en perspectiva del rol que cumple el Conar,
corresponde  pronunciarse éticamente sobre la
publicidad impugnada, aln cuando ella ya no esté
difundiéndose o el responsable de la publicidad haya
llegado a un acuerdo con el reclamante, a fin de
analizar el caso y orientar a la industria para futuras
comunicaciones que puedan ser similares. No obstante
ello, se valora que la reclamada, aun cuando considere
que no se ha infringido el CCHEP ni que se cumplian
las condiciones para aplicar el descuento, de manera
voluntaria y en un acto de autorregulacién procedid a
dar solucién al planteamiento del reclamante, ademas
de su declaraciéon en orden a revisar el contenido de
sus piezas publicitarias.

C.5.

Que, no corresponde que el Conar se pronuncie sobre
la reclamaciéon del reclamante de obtener el
cumplimiento de lo ofrecido, sino referirse al apego de
la publicidad cuestionada a la normativa ética
convenida por la industria publicitaria y que se
encuentra recogida en el CCHEP, a fin de recomendar
gue su difusion se descontinle en caso de infraccion.
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El cumplimiento de las condiciones ofrecidas por el
avisador corresponden a la responsabilidad contractual
para con el cliente, y no necesariamente tendran
relacion con una infraccion ética de la publicidad.

C.6.

Que, para el examen de las piezas reclamadas, deben
tenerse en consideracion las normas de interpretacion
del CCHEP, en virtud de las cuales “La sujecion de una
comunicaciéon o un mensaje publicitario a las normas
de este Cddigo se evaluard en primer lugar como un
todo, considerando el contenido y el contexto de su
publicacidon, y su mas probable efecto en el publico,
teniendo en cuenta las caracteristicas del grupo al que
va dirigido y el medio o espacio utilizado.” La norma
antes citada exige que las piezas publicitarias se
examinen de manera completa, y no solo algunas de
sus partes, lo que en todo caso no obsta a que tras
esta primera apreciacion, el mensaje pueda ser
desagregado en sus distintos componentes a efectos
de evaluar el cumplimiento de cada uno de ellos a las
normas del Cddigo.

C.7.

Que, revisada la publicidad contenida en el correo
electronico del avisador enviado al cliente, en ella se
incluyen varios ofrecimientos consistentes en obtener
una Tarjeta Lider BCI Visa con cupo preaprobado, con
un 30% de descuento en la primera cuenta con un
tope de $20.000, con 3 meses de comision con costo
$0, y con 3 cuotas precio contado sin pie, sin interés y
con CAE 0%. Dichos ofrecimientos son
complementados en la letra chica incluida en el correo,
gue no obstante ser extensa y con mucha informacion,
y haber podido destacarse mejor algunos aspectos
relevantes para el publico, contiene las condiciones
que comprende lo ofertado. En efecto, no se advierte
que las citas aclaratorias contravengan o modifiquen
los claims principales sino que entregan informacion
adicional para que el publico tenga en consideracion
antes de adquirir el producto y realizar las compras
ofrecidas.
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C.8. Que, no obstante considerarse que no existe infraccion
a las normas reclamadas, el Jurado estima importante
reforzar que la labor de la publicidad es comunicar,
buscando informar o influir en las opiniones o
conductas del publico con fines comerciales y/o de
competir con otras alternativas, para lo cual los
avisadores deben aproximarse lo mas posible a lo que
el consumidor considera relevante para tomar sus
decisiones, en términos tales que no afecten la
confianza de este en la publicidad. Ello es
especialmente relevante en aquellos casos en los
cuales, por cumplir con la normativa legal u otras
razones, el avisador se ve en la necesidad de incluir
una gran cantidad de informacién complementaria al
aviso principal en forma de cita aclaratoria o letra
chica. En esos casos, el avisador debe hacer el maximo
esfuerzo de ponerse en el lugar del consumidor a fin
de incluir en los mensajes principales, aquellos
aspectos mas relevantes para la decision de consumo,
para no generar una sensacion de que la letra chica
pueda estar relativizando el llamado principal.

ROL 1260/24
PARTES EVERCRISP SNACK PRODUCTOS DE CHILE S.A. /
IMPORTADORA CAFE DO BRASIL S.A. (ICB)
MATERIAS Y Art. 8° Veracidad, engafio, pretension exagerada y
ARTICULOS absolutos publicitarios
Art. 11° Sustento, argumentos técnicos Y

comprobacion

Art. 14° Publicidad comparativa

DECISION Se acoge por los articulos 8°, 11° y 14°

C.1. Que, Evercrisp Snack Productos de Chile S.A.
(Evercrisp) ha impugnado cierta publicidad en redes
sociales de papas fritas “"Marco Polo” de Importadora
Café do Brasil S.A. (ICB), por estimar que se estarian
infringiendo los articulos 8°, 11° y 14° del Coddigo
Chileno de Etica Publicitaria (CCHEP).

C.2. Que, la reclamante sefala que se ha comenzado a
difundir una campafa publicitaria en redes sociales en
la cual se afirma “Papas fritas Marco Polo. Las mejores
papas”, sin referir a un formato, tamafio o
presentacion particular que tenga el atributo de ser
superior al resto, ni tampoco respecto de algun
beneficio, cualidad o caracteristica especifica. Sefnala
que se compara con el resto de las papas fritas del
mercado a través de una aseveracion excluyente,
categodrica y absoluta, la cual debe ser acreditada.
Sostiene que el mas probable efecto que la publicidad
causara en el publico es entender que el producto es

CONSIDERANDOS

116




cx

CONSEJO DE AUTORREGULACION Y ETICA PUBLICITARIA

CONSTRUYENDO CONFIANZA

mejor o superior en todo aspecto a los demas
productos del mercado, pues no se acota dicha
superioridad, lo cual ha sido recogido por el CONAR en
distintos dictdmenes que cita.

Argumenta que no es posible aseverar que ciertas
papas son “las mejores” basado en que se trata de una
expresion no acotada o no cuantificable, siendo deber
de los avisadores cuidar especialmente el uso
adecuado de palabras que definan caracteristicas
beneficios y descripciones que orienten las decisiones
del consumidor. Sefala que tampoco se podria
sostener que se trata de una exageracion pues dicho
recurso no debe distorsionar las cualidades o
beneficios de un producto generando confusion en el
publico, y no es valido en la publicidad comparativa.

C.3.

Que, la reclamada comienza sefalando en sus
descargos que entiende y respeta la importancia de
mantener los estdndares éticos y de veracidad en la
comunicacién publicitaria. Agrega que la expresion
"Las mejores papas" se emplea en escasisimos
segundos, sin hacer ninguna referencia a competidores
y Unicamente en un contexto de una campafia
publicitaria para transmitir una percepcién positiva
sobre su producto “Papas fritas Marco Polo”. Sostiene
que el uso de términos superlativos, como en este
caso, deben ser analizados en su contexto histoérico,
considerando que las conductas de los consumidores
cambian velozmente. Agrega que la expresion
cuestionada no debe interpretarse de manera literal ni
como una afirmacion categorica absoluta sobre la
superioridad del producto en términos absolutos que
deba ser verificada, sino como una expresiéon de
caracter promocional para hacer mas atractivo el
producto, sin entrar jamas a comparar con los
productos de Ila competencia. Cuestiona que el
consumidor pueda creer que se trata de las mejores
papas, considerando que aquél es cada vez mas
informado, con amplia variedad de informacion, que
razona cuidadosamente y estd lejos de ser
influenciable por afirmaciones publicitarias sin
fundamento, haciendo referencia a la exageracion.

Sostiene que, para evitar esfuerzos innecesarios,
dentro de las préoximas semanas ICB dejara de emitir y
difundir las piezas publicitarias que contengan la
expresion “Las mejores papas”, e incluirdn una nueva
expresion en su reemplazo.

C.4.

Que, revisada la publicidad reclamada se advierte que
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el elemento central de los avisos es que las papas
fritas Marco Polo son las mejores, apareciendo la
afirmacion “Las mejores papas” de manera protagdnica
y girando los distintos elementos de los avisos en
torno a esa idea.

C.5.

Que, estima este Jurado que la afirmacién “Papas fritas
Marco Polo. Las mejores papas” corresponde a un
absoluto publicitario segun lo define el articulo 8° del
CCHEP, esto es, tiene un tono excluyente, o bien
denota una superioridad respecto de sus
competidores. En efecto, se estima que la utilizacion
de esta expresion probablemente sera percibida por el
consumidor como que las papas fritas del aviso son
superiores a las demas papas fritas del mercado. En
base a ello, al reclamarse superioridad o ventajas de
un producto respecto de uno o mas competidores,
mediante el recurso de comparar de manera explicita
o implicita, sus caracteristicas, atributos o beneficios,
aunque ellos no se mencionen, es evidente que
estamos frente a una publicidad del tipo comparativo,
la cual es aceptable en la medida que cumpla con las
exigencias establecidas en el articulo 14° del CCHEP.

C.6.

Que, los absolutos publicitarios se entenderan
acotados o no acotados dependiendo si el atributo en
base al cual se realiza dicha proclamacion se refiere a
aspectos objetivos que deben ser acreditados o, en
cambio, a caracteristicas subjetivas que no pueden ser
medidas o cuantificadas, constituyendo una licencia
publicitaria.

C.7.

Que, revisada la forma en que se presentan los avisos
y considerando el mas probable efecto que causaran
en el publico, en ellos se hace un llamado general a
que las papas del avisador son las mejores, y al no
circunscribirlo a una cualidad o caracteristica concreta,
el probable entendimiento es que sea superior en
todo, o en al menos los principales atributos de esta
clase de productos, tanto objetivos como subjetivos.
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C.8. Que, dado el llamado amplio que se hace del producto,
y que deben acreditarse los aspectos objetivos del
mismo para que el llamado sea veraz, aplica lo
sefialado en el articulo 8° del CCHEP en cuanto a que
“la publicidad debe ser honesta y veraz” y “las
afirmaciones acotadas a aspectos objetivos de caracter
absoluto, de tono excluyente o que denoten
superioridad entre un producto en relacidon con otros
de la competencia, s6lo son aceptables si son veraces
y comprobables”. En la misma linea, el articulo 11°
dispone que las descripciones, aseveraciones vy
representaciones relacionadas con caracteristicas o
cualidades objetivas, “deberdn estar sustentadas con
hechos, datos o pruebas suficientes e idéneas”, y el
articulo 14° sefiala que “La publicidad comparativa
debe apoyarse en antecedentes objetivos que puedan
ser comprobados fehacientemente” y que ‘“las
afirmaciones o alegaciones de tono excluyente y los
absolutos publicitarios que tengan caracter
comparativo requieren ser comprobados por constituir
asertos respecto de una caracteristica del bien o
servicio que lo hacen superior, en términos absolutos,
a sus competidores”. Por tanto, este tipo de
afirmaciones son aceptables en la medida que sean
veraces y que quien las realice esté en condiciones de
demostrar o comprobar lo afirmado cuando sea
requerido para ello.

C.9. Que, de conformidad a lo anterior, estima este Jurado
que por la forma y contexto en que se utiliza Ila
afirmacion “las mejores papas” en la publicidad, y que
ello no ha sido debidamente acreditado en lo que se
refiere a las caracteristicas objetivas del producto,
pudiendo llevar al publico a conclusiones erréneas, los
avisos infringen los articulos 8°, 11° y 140 del CCHEP.

C.10. | Que, en el presente caso no cabe sostener que el claim
“las mejores papas” se pueda tratar de una
exageracion, pues, en primer término, en la afirmacion
no hay referencia a aspectos subjetivos que pudieran
sustentar dicha figura y, en segundo lugar, porque la
exageracion no es aceptada en publicidad comparativa
como la que se reclama en este caso, tal como se
establece en el articulo 14° del CCHEP que dispone “La
publicidad comparativa debe apoyarse en
antecedentes objetivos que puedan ser comprobados
fehacientemente y no debe utilizar recursos como la
exageracién, la dramatizacion u otras licencias
publicitarias permitidas a las declaraciones genéricas
no acotadas, en desmedro de la competencia.” Esto
Gltimo justamente protege que la comparacion de
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productos o servicios se realice de manera seria y
entregando al consumidor elementos para tomar sus
decisiones de consumo, considerando que la esencia
de la publicidad es informar o influir en sus opiniones o
conductas, a través de cualquier forma.

C.11. | Que, en opinion de este Jurado, lo anterior entra en
abierta contradiccidon con lo sefialado por la reclamada
en cuanto a que la afirmacion “las mejores papas” no
debe tomarse literalmente pues el publico entendera
gue se trata de una expresion promocional para hacer
mas atractivo el producto, sin entrar a compararse con
los productos de la competencia, y que aquél no sera
influenciable por aquellas afirmaciones que no tienen
fundamento. Es decir, se hace una afirmacion
principal, que se reconoce que no tiene fundamento y
gue no estaria inserta para variar la opinidon o decision
de consumo del publico pues se parte de la base que
no la tomara en serio.

Al respecto, si bien se reconoce la libertad de
expresion comercial de los avisadores, que se traduce
en las comunicaciones de publicidad que desarrollan,
es importante que en la publicidad se releve Ila
importancia de la actividad publicitaria, informando
adecuadamente las cualidades de un determinado
producto o servicio de manera seria y fundada cuando
se trate de aspectos objetivos, y no enviar sefales
equivocadas que puedan ser percibidas por el publico
como un engafio o que puedan minar la confianza de
consumidor en la publicidad.

ROL 1264/24
PARTES COLGATE-PALMOLIVE CHILE S.A. / HALEON CHILE SPA
(ANTES GSK)
Art. 4° Respeto a la Competencia
MATERIAS Y Art. 8° Veracidad, enga_ﬁo,_ pretension exagerada y
ARTICULOS absolutos publicitarios _
Art. 11° Sustento, argumentos técnicos Y
comprobacion
DECISION No se acoge
C.1. Que, Colgate-Palmolive Chile S.A. (Colgate-Palmolive)
ha impugnado cierta publicidad audiovisual y grafica
en sitios web de Sensodyne, de Haleon Chile SpA
(Haleon), por estimar que estaria infringiendo los
CONSIDERANDOS articulos 49, 8° y 11° del Cdédigo Chileno de Etica
Publicitaria (CCHEP).
C.2. Que, la reclamante sefala que en avisos publicitarios

audiovisuales de la <crema dental Sensodyne,
materiales de publicidad, en su sitio web y el de
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entidades que comercializan el producto, se incluye el
claim “La marca No 1 recomendada por odontdlogos
para dientes sensibles”, incluyéndose una nota de
tamafio muy pequefio que indica “*En Chile, Estudio
Expert Performance Tracking, noviembre 2019, GfK”.
Agrega que en algunas de las piezas se sefiala ademas
gue “Desde su lanzamiento en el ano 1961, Sensodyne
ha sido la marca mas recomendada por los
odontdlogos para la sensibilidad dental.” Sefiala que
previo al reclamo se envid comunicacion a la
reclamada advirtiéndole que el claim no estaria
suficientemente soportado y que se fundaria en
informaciéon  desactualizada, no recibiendo una
respuesta satisfactoria por parte de esta ultima.

Sostiene que el claim constituye publicidad engafiosa
pues establece una caracteristica y una ventaja actual
del producto Sensodyne que no son correctas, al
basarse en un estudio realizado el 2019 que no es
idoneo, por cuanto los héabitos y preferencias de los
consumidores, asi como la dinamica competitiva
considerando el ingreso de nuevos competidores
pueden cambiar, agregando situaciones externas como
la pandemia. Sefiala que la recomendaciéon de los
odontdlogos puede haber cambiado en los ultimos 5
afios debido a nuevos avances tecnoldgicos vy
tratamientos mas efectivos para dientes sensibles,
siendo el estudio desactualizado, lo cual generara
engafio y confusion que incidird en la eleccion del
consumidor.

Argumenta que se menoscaba a la reclamante al
efectuar una afirmacién absoluta que no es veraz ni
correcta, no es honesta ni veraz, y no esta sustentada
en datos o pruebas suficientes e idoneas.

C.3.

Que, la reclamada sefiala en sus descargos que la
publicidad reclamada cumple con las normas éticas
toda vez que la mencion de la fecha del estudio y el
pais de aplicacidon son claras y comprensibles, el
respaldo técnico utilizado es legitimo y adecuado para
sustentar las afirmaciones y las dindmicas del mercado
y las caracteristicas del producto no han variado de
manera sustancial desde la realizacion del estudio.
Sostiene que el mercado de las pastas dentales para
dientes sensibles es un segmento que se caracteriza
por su estabilidad, con poca innovacion significativa en
los Gltimos cinco afos y estd dominado por grandes
marcas consolidadas. Comenta que los estudios se
realizan por plazos de cinco afios, que es el tiempo
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suficiente para medir un cambio en los habitos de
consumo del mercado por lo que las conclusiones del
estudio de 2019 siguen siendo representativas de las
preferencias y recomendaciones de los odontdlogos en
la actualidad, y agrega que ya ha iniciado Ia
planificacion de un nuevo estudio para el afio 2025. Da
cuenta que la publicidad de una de las marcas que
entré al mercado en el Ultimo tiempo, y que es
mencionada por la reclamada, también hace
afirmaciones basadas en un estudio del 2020, lo que
refuerza su argumento de la practica de la industria.

Agrega que la cita aclaratoria cumple con las
exigencias éticas tanto por su tamafio y por no
modificar ni contradecir el mensaje principal; que el
estudio del 2019 no ha sido desmentido por evidencia
técnica mas reciente aportada por la reclamada, e
incluso la evoluciéon de participacion de mercado
demuestra que entre los afos 2010 y 2024 Sensodyne
lidera la categoria en sensibilidad dental, resultando
I6gico concluir que sea la mas recomendada a la fecha;
que el estudio del 2019 confirma as conclusiones del
estudio previo hecho el 2015 por Ipsos; y que el claim
cuestionado no contiene ningln elemento que pueda
interpretarse como una denigracion hacia los
productos de la competencia, pues se Ilimita a
comunicar una ventaja respaldada por datos
especificos del mercado chileno y por un analisis
técnico que demuestra la preferencia de los
odontdlogos hacia el producto publicitado.

C.4.

Que, para el examen de las piezas reclamadas, deben
tenerse en consideracion las normas de interpretacion
del CCHEP, en virtud de las cuales “La sujecion de una
comunicacién o un mensaje publicitario a las normas
de este Cddigo se evaluara en primer lugar como un
todo, considerando el contenido y el contexto de su
publicacidon, y su mas probable efecto en el publico,
teniendo en cuenta las caracteristicas del grupo al que
va dirigido y el medio o espacio utilizado.” La norma
antes citada exige que las piezas publicitarias se
examinen de manera completa, y no solo algunas de
sus partes, lo que en todo caso no obsta a que tras
esta primera apreciacion, el mensaje pueda ser
desagregado en sus distintos componentes a efectos
de evaluar el cumplimiento de cada uno de ellos a las
normas del Cddigo.

C.5.

Que, en los avisos reclamados se incluye Ila
aseveracion “La marca No 1 recomendada por
odontdlogos para dientes sensibles”, incluyéndose una
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cita aclaratoria de mayor o menor tamafio segun el
soporte en que se encuentra la publicidad, que
especifica que ello estaria respaldado en un estudio
valido para Chile realizado el afio 2019 (“**En Chile,
Estudio Expert Performance Tracking, noviembre
2019, GfK"). Este informe seria el que la reclamada
utiliza para respaldar su claim, que corresponde a un
absoluto publicitario al proclamar una superioridad
respecto de sus competidores, y dar cumplimiento al
principio de veracidad que se encuentra recogido en
distintos articulos del CCHEP, entre ellos el 8° y 119,
Dicho principio consiste en que las afirmaciones
acotadas, esto es que se refieran a aspectos objetivos
de caracter absoluto, de tono excluyente o que
denotan superioridad de un producto o servicio, solo
son aceptables si son veraces y comprobables.

C.6.

Que, revisado el reclamo, en él no se cuestionan de
manera especifica y concreta los resultados del estudio
del 2019 que aparece citado en la publicidad, sino que
se objeta la validez del mismo atendido que han
transcurrido 5 afnos desde su elaboracidn, sugiriendo
que a la fecha se habrian producido cambios que
resultarian significativos e invalidarian sus resultados
pues la recomendacion de los odontdlogos podria
haber cambiado. Al respecto, menciona el cambio de
habito de los consumidores, la dinamica competitiva
con nuevos actores y situaciones particulares como la
pandemia.

C.7.

Que, no habiéndose discutido la existencia del informe,
el aspecto de fondo a revisar corresponde a la
temporalidad del estudio y su vigencia luego de 5
afios. Al respecto, en opinién del Jurado, si bien en
primera instancia ese plazo podria parecer extenso, lo
cierto es que la duracion de la validez de los informes
dependerd del producto de que se trate, de los
cambios que se puedan generar en el mercado, entre
otros factores. En el caso en revision, la reclamante no
ha aportado antecedentes concretos y con datos
objetivos para acreditar que en el mercado de las
pastas dentales centradas en la sensibilidad de los
dientes, se hayan producido cambios significativos y
que ellos hayan hecho variar de manera relevante la
opinidon de los odontdlogos. El hecho que otra de las
compafiias dedicadas a la comercializacion de un
producto similar se refiera en su publicidad a un
estudio del afio 2020, que el estudio anterior de la
reclamada sea del 2015, y que la evolucion de
participacion de mercado muestre a Sensodyne como
lider del mercado en marcas de sensibilidad dental, da
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a entender que los estudios en este mercado pueden
tener una vigencia superior a la que podria exigirse
para otro tipo de productos.

C.8.

Que, en cuanto a la cita aclaratoria, la mencién que se
hace al estudio en que se funda el mensaje principal
entrega informacion adicional comunicando al publico
la existencia del mismo, indicando su fecha. En opinidn
del Jurado, esta cita no modifica, contradice o altera el
mensaje central, y se presenta en un tamano
aceptable considerando los datos que entrega, con lo
cual no infringe lo dispuesto en el articulo 9° del
CCHEP. Sobre el particular, debe sefalarse que la
mencién a estudios o informes en los cuales se funda
una afirmacién objetiva es recomendable para que el
publico pueda tener otro elemento para su decision de
consumo, pero no es obligatorio, bastando que el
avisador pueda comprobar la afirmacion a
requerimiento del organismo de autorregulacion.

C.9.

Que, no se advierten en las piezas reclamadas
elementos que puedan confundir al publico o hacerlo
llegar a conclusiones erréneas, con lo cual se
desestima también la posible vulneracién al articulo 8°
del CCHEP.

C.10.

Que, en cuanto a la posible denigracidén planteada por
la reclamante, estima este Jurado que la afirmacion
“La marca No 1 recomendada por odontdlogos para
dientes sensibles” no relne los requisitos para estimar
que denigra a la competencia o la menosprecie en los
términos dispuestos por el articulo 4° del CCHEP.
Como ya se ha sefialado en otras ocasiones por
CONAR, se denigra a una marca, producto o servicio,
cuando se los pone en ridiculo, se los ofende, golpea o
dafia de manera burda a través de una pieza
publicitaria, lo cual en este caso se considera que no
ocurre.

ROL

1266/24

PARTES

AGUSTIN EDWARDS E. Y COMPANIA - GESTION
REGIONAL DE MEDIOS S.A. / EDICIONES FINANCIERAS

S.A.

MATERIAS Y
ARTICULOS

Art. 5°

Imagen adquirida o goodwill

Art. 6°

Imitacion y plagio

Art. 8°

engaiio, pretension exagerada y absolutos
publicitarios

DECISION

Se acoge por el articulo 8°

CONSIDERANDOS

C.1.

Que, Agustin Edwards E. y Compafia - Gestion
Regional de Medios S.A. (El Mercurio) ha impugnado
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cierta publicidad digital de "“SoyDF”, de Ediciones
Financieras S.A. (Diario Financiero), por estimar que
ella estaria infringiendo los articulos 5°, 6° y 8° del
Cdédigo Chileno de Etica Publicitaria (CCHEP) - 62
Edicion al presentarse el reclamo antes de la entrada
en vigencia de la 72 Edicion.

Que, la reclamante da cuenta de los medios de
comunicacién que posee y la cobertura de los mismos,
gue ha ampliado desde el 2012 en regiones a través
de la plataforma "“SoyChile” con notas de corte
nacional que ha franquiciado a diarios regionales para
notas locales. Sefnala que es titular de la marca “Soy”,
que es utilizada en su plataforma “SoyChile.cl” y en
diversos medios de comunicacion en que dicha palabra
se acompafia con el nombre de comunidades
especificas (soyantofagasta, soyarica, etc.) segun
evidencia en su presentacion. Agrega que la
denominacién “Soy” ademds se usa como aviso
publicitario o anuncio, acompafada de otros
elementos, que han generado reconocimiento por el
publico consumidor de noticias y actualidad alrededor
del pais, que le da una identidad diferenciadora o
ventaja competitiva, con una inversion importante de
tiempo y dinero en el tiempo, constituyendo imagen
adquirida de El Mercurio. Argumenta que es titular de
variados registros (marcas y dominios) que conforman
la familia de marca “"Soy” en Chile.

Continlia su presentacion sefialando que la reclamada
estd utilizando en su publicidad y mecanismos de
fidelizacion de clientes la expresion “SoyDF” que
contiene los mismos elementos que ha utilizado El
Mercurio a lo largo de los afos. Sostiene que en el sitio
web de Diario Financiero se ofrecen beneficios
mostrandose como similares, relacionados y
confundiendo al publico consumidor respecto de Ia
linea editorial utilizada, aprovechandose del goodwill
ajeno, plagiando o copiando derechamente una
publicidad creada por ElI Mercurio. Indica que la
estructura de la frase es igual a la utilizada por la
reclamante, que corresponde a una creacion
publicitaria de su propiedad, y que los servicios
ofrecidos por esta se relacionan con los productos y
servicios ofrecidos por aquella en medios
comunicaciones electrénicos, emails de captacion,
comunicacién con clientes y tarjetas de descuentos,
asociados a la publicacidén de noticias.

Sefiala que la publicidad reclamada se aprovecha
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indebidamente de su reputacién e imagen relacionada
con la marca “Soy”, se imitan las marcas y elementos
caracteristicos que han sido combinados y utilizados de
una manera original, que goza de fama y notoriedad,
respecto de un actor relevante en el mercado,
reproduciéndolos de manera no autorizada, e
induciendo al publico a conclusiones erroneas en
cuanto a la naturaleza y origen empresarial de los
servicios prestados. En forma subsidiaria, solicita que
se le reconozca un mejor derecho a utilizar
determinados elementos que por su uso habitual y
prolongado estén evidentemente asociados a ellas.
Finaliza citando dictdmenes de CONAR que reforzarian
sus argumentos para declarar la publicidad contraria a
la ética publicitaria.

C.3.

Que, Diario Financiero sefiala en sus descargos que es
una prestigiosa empresa periodistica chilena enfocada
en los negocios, que respeta la legalidad, observando
las normas de ©propiedad intelectual, marcas
comerciales y competencia leal, siendo también
respetuoso de la ética periodistica y publicitaria.

Argumenta que El Mercurio no tiene un goodwill sobre
la marca “Soy” y no puede pretender tener el
monopolio para usar dicha palabra de uso comdin
asociada a otras, pues existen otras empresas que
tienen registradas como marcas la palabra; que Diario
Financiero tiene la marca “SoyDF” registrada, por lo
que tiene el derecho legal a usarla de acuerdo al
articulo 1° del CCHEP, no pudiendo El Mercurio
impedirle su ejercicio; y que no se genera error ni
confusion en el publico que vea la publicidad con su
marca, pues se sabe perfectamente por quien visita la
web que dicha marca estd asociada al Diario
Financiero.

Hace una relacion de la tramitacion de la marca
“SoyDF” ante el INAPI y su registro, desechandose la
argumentacion de el Mercurio, y de la carta recibida
por ese medio con anterioridad a este reclamo y la
respuesta dada por Diario Financiero. Agrega que de
acuerdo a la ley, la marca confiere a su titular el
derecho a utilizarla en el trafico econdmico para los
servicios que se le han conferido, reconociendo el
CCHEP que la publicidad debe respetar el
ordenamiento juridico vigente y la constitucion, lo que
estaria en linea con lo que hace la reclamada con el
uso de su marca.
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Sostiene que resultaria irreal creer que un suscriptor
del Diario Financiero o cualquier persona, cuando
ingresa al sitio web del Diario Financiero (DF.cl) y
entra al apartado SoyDF vaya a pensar que esta
ingresando a la plataforma periodistica del Mercurio, y
que existen distintas personas a quienes se les ha
concedido la marca “Soy” con un complemento segln
listado que acompafia. Por todo lo anterior, sostiene
que no se configura ninguna de las infracciones
reclamadas.

C.4.

Que, en primer término, el articulo 12° del Reglamento
de Funciones y Procedimientos del Conar dispone que
“El CONAR, al adoptar sus acuerdos o]
recomendaciones, tendra especialmente presente el
efecto que mas probablemente producira en el publico
la publicidad impugnada, no calificando ni asumiendo
ningun tipo de intenciones por parte de los creadores
de la misma, por lo que se recomienda tratar las
piezas impugnadas como “objetos ciertos, reales y con
su propia intencién”. Por lo anterior, debe dejarse
establecido que el CCHEP se aplica respecto de uno o
mas avisos publicitarios determinados, sin relacion a la
conducta o intencion del responsable de la publicidad
cuestionada.

C.5.

Que, el hecho que una expresidon o signo haya sido
registrado como una marca comercial, si bien otorga
facultades a su titular para su uso y proteccion, en el
ambito publicitario corresponde a uno de los
elementos a considerar en cuanto al interés que un
determinado avisador ha dado a una denominacién o
expresidon y su data, debiendo apreciarse en conjunto
con otros recursos publicitarios presentes en los avisos
y la manera en que se comunica el mensaje. De esta
manera, la revision de CONAR no se centra
exclusivamente en las denominaciones inscritas como
marcas pues ello corresponde a la sede marcaria
competente, sino mas bien a la conjuncion de ella con
otros elementos publicitarios presentes en la
publicidad y su contexto, considerando el mas
probable efecto de ella en el publico, promoviendo
ademas la sana competencia entre los avisadores.

En este punto debe sefialarse que la utilizaciéon de
palabras o elementos comunes o genéricos en una
determinada publicidad siempre llevara aparejado el
riesgo de que otros competidores puedan utilizar tales
elementos o similares, pues ellos no son apropiables
de manera separada desde el punto de vista
publicitario, y habrd que tener en consideracion la
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forma especifica en que los elementos sean
combinados, asi como el contexto dentro del cual se
difunden, de manera que no puedan provocar
confusion en el publico.

C.6.

Que, en el caso en revision, corresponde a este
Consejo determinar si existe por parte de |la
reclamante un goodwill asociado al uso de la palabra
“soy” para comunicaciones en el ambito
periodistico/medios de comunicacion escrita y, en caso
de haberlo, si la publicidad de la reclamada se
aprovecha o no de esa imagen adquirida en su
beneficio. De la misma manera, corresponde revisar si
ha existido una imitacion o plagio en los avisos
reclamados, y si, configurandose o no las hipdtesis
antes sefialadas, existe un riesgo de confusion para el
publico que se pueda ver expuesto a la publicidad
reclamada.

C.7.

Que, de acuerdo a los antecedentes presentados, El
Mercurio ha trabajado desde hace mas de 10 afios en
torno al concepto de “Soy”, unido a una localidad
nacional o regional, en el dmbito de entregar noticias
al publico. Ello queda de manifiesto en la numerosa
cantidad de registros marcarios, de dominios, avisos y
publicaciones digitales que dan cuenta de un
importante esfuerzo y de recursos para construir un
imaginario alrededor de un producto o servicio,
creando una identidad propia, tanto conceptual como
visual.

Respecto de lo anterior, reconociendo que la palabra
“soy” es una palabra de uso comun que puede
considerarse también comun a la categoria, tal como
se ha senalado en otras ocasiones por este Jurado la
utilizacién de elementos comunes a una categoria, o
de palabras de uso comin como en este caso, no es
impedimento para que una empresa 0 marca puedan
reclamar un derecho sobre un publicidad que los
utilice, entendiendo que la organizacion particular en
que se han dispuesto cada uno de esos elementos, su
disefio y composicidn, logrado luego de pasar por una
serie de pasos de aprobacion de la compafiia, puede
generar un conjunto reconocible por el publico y que
se quiera proteger frente a terceros en el ambito
publicitario.

128




cx

CONSEJO DE AUTORREGULACION Y ETICA PUBLICITARIA

CONSTRUYENDO CONFIANZA

Que, en lo que se refiere al goodwill o imagen
adquirida, el articulo 5° del CCHEP dispone que “Para
reclamar imagen adquirida o goodwill se requiere como
condicidn esencial el reconocimiento y la asociacion a
la marca por parte de los consumidores o segmentos
de ellos de aquello sobre lo cual se reclama goodwill”,
que “Otras condiciones necesarias son la forma o
manera en que se combinan determinados elementos
en la publicidad, el uso de dichos elementos en el
tiempo, y/o la existencia de una inversion considerable
de recursos tras ellos” y que “El resultado de esa cierta
forma o manera de usar tales elementos constituye el
goodwill de esa marca, respecto del cual podra
reclamarse exclusividad y proteccion.” Al respecto,
como ya fuera sefialado en el considerando anterior,
de las pruebas presentadas por la reclamante, es
posible establecer que la utilizacion de la palabra
“Soy”, unido a otras denominaciones, ha sido
desarrollada por El Mercurio ligada a la entrega de
contenidos noticiosos de una manera determinada y
por un periodo considerable de tiempo, constituyendo
parte de la identidad para la marca. Lo anterior, en
opinion de este Consejo, permite a la reclamante
reclamar goodwill sobre la imagen construida
alrededor de la expresion “Soy”, con la combinaciéon de
una serie de elementos de una forma particular que la
distingue del resto.

Aun cuando existan elementos que puedan
considerarse propios o genéricos de una categoria,
como podria ser la palabra “Soy”, y que incluso
pudieran ser utilizadas por otras entidades en otros
rubros, su uso reiterado en el tiempo por parte de una
determinada marca, combinado de una determinada
forma que sea reconocible por el publico, con
importantes recursos invertidos en ello, logran que ese
0 esos elementos se conviertan en claves visuales y
por lo tanto factores determinantes a la hora de
significar y diferenciar la marca respecto de su entorno
comercial, por parte de los consumidores.

Que, revisada la publicidad reclamada, y
reconociéndose que la estructura de la frase
cuestionada es similar a la empleada por la reclamante
en cada una de sus manifestaciones, este Jurado no ha
llegado al convencimiento de que se configure un
aprovechamiento al goodwill reconocido a El Mercurio.
El hecho que “"SoyDF” se haya considerado como un
recurso para la fidelizacion de suscriptores mientras
que el de la reclamante recaiga en la oferta de
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contenido noticioso - aun cuando se encuentren en el
mismo sector de los medios de comunicacion escrita -,
gque se emplee una palabra comudn "“Soy” como
elemento central y que Diario Financiero tenga su
propio  prestigio, no permite vislumbrar un
aprovechamiento de la imagen construida por El
Mercurio.

C.10. | Que, por su parte, el articulo 6° del CCHEP “...protege
la creatividad publicitaria y la originalidad, y reprueba
los mensajes que tengan como base la imitacién o
copia, y el plagio”, y establece que “Los mensajes
publicitarios no deben imitar la forma, texto, lema
comercial, presentacién visual, musica, efectos de
sonido, ni otros elementos combinados de manera
original en mensajes difundidos con anterioridad, en
Chile o en el exterior, de forma que pudiesen
ocasionar perjuicios a los intereses y derechos
legitimos del propietario del material publicitario o
confundir al publico, a menos que sea un recurso
creativo deliberado y evidente.” EI CCHEP dispone que
la imitacion o copia corresponde a aquella que
reproduce de manera no autorizada, en todo o en
parte, con entera igualdad o bien a simple ejemplo o
semejanza, una creacion publicitaria que ha sido
utilizada o puede atribuirse a otra marca, empresa o
persona; mientras que el plagio incluye ademas el
componente de que dicha copia o imitacién en lo
sustancial de creaciones publicitarias ajenas, busque
que aparezcanh como propias.

C.11. | Que, en opinion de la mayoria de este Jurado, si bien
hay una similitud al utilizar la palabra “Soy” que se
considera comun, no se advierte que haya una copia ni
menos un plagio en la publicidad reclamada. Si bien la
estructura de la frase es similar, la naturaleza de la
misma no es algo Unico que se haya desarrollado solo
por la reclamante sino también en otras industrias.
Ademas, se emplea una tipologia distinta, y el hecho
que lo central sea la palabra comun, dificulta la
decision en cuanto a considerar que exista una
infraccion al articulo 6° del CCHEP.

C.12. | Que, no obstante lo antes sefialado, y teniendo en
cuenta que el articulo 8° del CCHEP establece que “Los
mensajes publicitarios no deben contener ninguna
declaraciéon o presentaciéon que directamente o por
implicacion, omisién, ambigiedad o pretension
exagerada, pueda llevar a conclusiones erroneas,
abuse de la confianza del consumidor o explote su
falta de experiencia o de conocimiento, en especial con
relacion a: A. Caracteristicas del producto o servicio
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que puedan influir en la eleccion del publico, tales
como: naturaleza, composicion, método y fecha de
fabricacion o entrega, fecha de caducidad,
especificaciones, eficiencia y desempeno, idoneidad
para los fines que pretende cubrir, cumplimiento de
normas, amplitud de uso, cantidad, disponibilidad,
beneficios, origen comercial o geografico e impacto
medioambiental”, la mayoria del Jurado estima que si
existe infraccion a lo establecido por esta norma.

Sobre el particular, si bien de acuerdo a lo sefalado
por la reclamada la publicidad de “"SoyDF” corresponde
a una iniciativa de fidelizacion de suscriptores, en la
publicidad presentada se incluye contenido noticioso
exclusivo de Diario Financiero, lo que es muy similar a
lo que El Mercurio ofrece a través de “Soy Chile” y los
sitios y plataformas que utilizan “Soy” unido a una
localidad. Esta circunstancia, unido a que en el sector
de medios de comunicacién escrita estd acotado el
nimero de participantes, genera una duda razonable
en cuanto a que el publico promedio podria
confundirse y entender que “SoyDF” es una extension
de los otros “Soy” de El Mercurio, aunque no haya sido
esa la intencién de Diario Financiero. La utilizacion de
una palabra ya posicionada por la competencia para
ofrecer un servicio ligado a la entrega de contenido
noticioso, es motivo suficiente para presumir que
puede existir dicha confusion en el publico.

RECONSIDERACION

C.1. Que, Ediciones Financieras S.A. (Diario Financiero) ha
solicitado se reconsidere el dictamen ético que acogio
parcialmente el reclamo interpuesto por Agustin
Edwards E. y Compafiia - Gestion Regional de Medios
S.A. (El Mercurio) en contra de cierta publicidad digital
de “SoyDF”, de Diario Financiero, y que estimo que la
publicidad infringe el articulo 8° del Cédigo Chileno de
Etica Publicitaria (CCHEP).

C.2. Que, Diario Financiero sefiala en su reconsideracion
que discrepa del dictamen recurrido por las siguientes
razones: 1) se ordena a la reclamada a no usar la
marca “SoyDF” en publicidad, desautorizando al
organismo estatal marcario (INAPI) y privandole de un
derecho reconocido a nivel publicitario, legal vy
constitucional; 2) el contenido noticioso se entrega
principalmente a través de la marca Diario Financiero
o DF, estando la marca “"SoyDF"” orientada al programa
de fidelizacion de los clientes ya suscritos, sin perjuicio
de publicitar también el contenido del diario que es la
esencia del negocio que la reclamada entrega al

CONSIDERANDOS
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publico, identificAndose de manera suficiente la marca
de aquella de la reclamante; 3) la forma en que se
utiliza la marca “SoyDF” no genera confusidon pues no
figura como un servicio de entrega de noticias en la
pagina principal, y aparece de manera discreta
respecto de la marca DF o Diario Financiero; dentro de
los beneficios para los suscriptores del DF, se
encuentran descuentos, ofertas, entradas a eventos
para aquellas personas que tienen contratada Ia
suscripcion del diario, y naturalmente hay botones que
vinculan a noticias exclusivas que ofrece ese sitio,
indicando el titulo y resumen, pero su lectura se
realiza en la pagina en de este Ultimo; agrega que
faltan antecedentes para probar la confusion pues no
existen pruebas respecto de la percepcidon que tendria
el publico, como encuestas de opinidn o pruebas de
confusidn; y sefiala que existiendo una duda razonable
en cuanto a la forma en que seria percibida la
publicidad por el publico, corresponderia absolver y no
condenar la publicidad; y 4) discrepa en cuanto a que
la palabra “Soy” unida a una palabra adicional
constituya un goodwill o imagen adquirida de las
reclamantes impidiendo a otras empresas que la
utilicen como elemento publicitario, pues no hay
evidencia de que se produzca dicha asociacién por el
publico, ademas de que existen una serie de personas
que emplean este recurso segun ejemplos que
presenta. Agrega que, incluso se encontrd el sitio “Soy
de Osorno”, que es un medio independiente, distinto
de soyosorno.cl de las reclamantes. Acompafa
antecedentes adicionales de acuerdo a lo exigido por
el Reglamento para la presentacion de un recurso de
reconsideracion.

Finaliza solicitando se informe el nombre de las
personas que conforman el jurado que emitido el
dictamen ético y sus votos, para evaluar si existe
alguna inhabilidad, y que se aclare qué piezas
publicitarias concretas son las que deben dejar de
comunicarse pues la resolucion no lo precisa.

Que, ElI Mercurio sefiala en sus descargos a la
reconsideracion que la reclamada ha perseverado en
la difusion de la publicidad reclamada e incluso ha
masificado su uso, sin cumplir lo establecido en el
Reglamento en cuanto a que la presentacion de un
recurso no suspende el cumplimiento de un dictamen
ético. A continuacion sefiala que la reconsideracion no
aporta antecedentes relevantes y sustanciales nuevos
que permitan revocar y enmendar el dictamen, y se
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refiere a cada discrepancia presentada por la
reclamada, seflalando lo siguiente: 1) cita
jurisprudencia de CONAR que establece que tener
registrada una expresidbn o0 signo como marca
comercial, no garantiza que el uso de la misma no
vulnera las normas éticas, lo cual tiene valor de
precedente; el registro marcario de la reclamada no
dice relacion con el uso que se esta dando a la marca;
no es efectivo que el INAPI autorice el uso de la marca
en términos absolutos, pues ello reconoce
limitaciones, entre ellas, las normas de ¢ética
publicitaria; 2) revisadas las publicaciones de la
reclamada, la marca “SoyDF” se esta utilizando junto
con la promociéon de material noticioso, lo que es
reconocido por la reclamada en su recurso; 3) el
elemento “Soy” usado en “SoyDF” es idéntico al de la
familia de marcas de El Mercurio y genera confusion,
lo que grafica con una comparacion hecha de acuerdo
a la doctrina marcaria en cuanto a la similitud de
signos o anuncios y relacién en los servicios a los que
se destinan; sefala que no es necesario acreditar la
confusidon sino que basta con el riesgo de confusion,
disponiendo el Reglamento que CONAR tendra
especialmente presente el efecto que mas
probablemente producird en el publico consumidor la
publicidad impugnada, y conoce y falla en calidad de
arbitro arbitrador o amigable componedor en base a la
prudencia; y 4) se refiere a cada una de las paginas
web mencionadas por la reclamada en que se utiliza el
sigho “Soy”, dando razones para sostener que ninguna
de ellas es aplicable al caso en analisis.

Finalmente argumenta que debe reconsiderarse el
dictamen acogiendo también la infraccion a los
articulos 5° y 6° del CCHEP por existir un caso de
aprovechamiento de imagen adquirida, y plagio o al
menos imitacion.

Que, como cuestion previa, de conformidad a lo
establecido en el articulo 27° del Reglamento de
Funciones y Procedimientos del Conar, el presupuesto
para la presentacion de una reconsideracion a un
Dictamen Etico acordado por el Jurado, debe ... hacer
valer para ello nuevos antecedentes, y no sdlo
discrepancias con el acuerdo o recomendacion del
Jurado.” Respecto de ello, el Conar ha sido consistente
en el tiempo en el sentido de estimar que todo
antecedente que no haya sido presentado con
anterioridad, puede ser considerado como nuevo y
cumplir la exigencia del articulo antes referido. En ese
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sentido, Diario Financiero ha acompafado diferentes
documentos que no constaba en los antecedentes del
caso y por tanto se consideran nuevos,
correspondiendo admitir a tramitacion la
reconsideracion.

C.5

Que, en la resolucidon del presente recurso han
participado 4 de los miembros del Jurado que
suscribieron el dictamen ético cuya revisién se solicita,
con lo cual se ha dado cumplimiento a lo establecido
en el articulo 27° del Reglamento de Funciones vy
Procedimientos de CONAR.

C.6.

Que, tras revisarse en detalle los nuevos antecedentes
presentados en el recurso y las argumentaciones
planteadas por las partes, el Jurado ha estimado que
aquellos no son suficientes para alterar lo resuelto,
reafirmandose el analisis y razonamiento contenido en
el dictamen recurrido.

C.7.

Que, no obstante lo anterior, se estima necesario
referirse a algunos aspectos planteados en la
reconsideracion y los descargos, con el objeto de
aclarar y complementar ciertos aspectos.

C.8.

Que, reforzando lo contenido en el considerando C.5.
del dictamen recurrido, el registro de marcas no
implica que el uso de la misma no pueda plantear
cuestionamientos desde el punto de vista ético, pues
sea por la combinacion de elementos, contexto u otros
aspectos, en la ejecucion de piezas publicitarias se
pueden producir situaciones discutibles para el
publico, para competidores o para la industria
publicitaria en general. En ese sentido, lo resuelto por
CONAR no invalida lo establecido por el 6rgano estatal
competente en materia marcaria, debiendo recordarse
que el estandar ético serd siempre mas exigente que
el puramente legal.

C.9.

Que, de acuerdo al articulo 12° del Reglamento de
CONAR, el Consejo, “... al adoptar sus acuerdos o
recomendaciones, tendrd especialmente presente el
efecto que mas probablemente producird en el publico
la publicidad impugnada, no calificando ni asumiendo
ningun tipo de intenciones por parte de los creadores
de la misma, por lo que se recomienda tratar las
piezas impugnadas como “objetos ciertos, reales y con
su propia intencion”. Lo anterior no significa que este
organismo de autorregulacién sea un " ser
todopoderoso que conoceria la mente de las
personas...” como lo sugiere la reclamada, sino que
para la resolucion de una controversia ética, el Jurado
compuesto por un grupo multidisciplinario de
profesionales ligados al marketing y a |las
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comunicaciones, hace un ejercicio de ponerse en el
lugar de un consumidor promedio, que se presume
tiene un grado razonable de experiencia, conocimiento
y buen sentido, y una razonable capacidad de
observacion y prudencia, ademas de velar por una
sana y leal competencia que preserve la libre
expresion comercial y el principio de autorregulacion,
para en base a ello resolver el caso planteado.

C.10. | Que, en cuanto a las posibles inhabilidades referidas
por la reclamada, el articulo 19° del Reglamento
dispone que “No podran conocer ni decidir sobre las
controversias sometidas a consideracion del Directorio
del CONAR, los miembros del Jurado que estén
vinculados directa o indirectamente a reclamantes o
reclamados, o a personas 0o empresas que sean su
competencia, pudiendo ademas los miembros del
Jurado inhabilitarse por propia voluntad, si a su juicio
estimaren que concurren circunstancias que lo
ameriten”, y que “Los miembros del Jurado
inhabilitados deberan abstenerse de cualquier
intervencion en los asuntos pertinentes, y no tendran
acceso o conocimiento a los antecedentes que los
conforman.” En este aspecto, CONAR es estrictamente
celoso en cuanto a la posibilidad de que existan
inhabilidades que afecten a uno o mas de los
miembros del Jurado, pues su prestigio construido a lo
largo de mas de 30 afios depende de un actuar
imparcial y que dé garantias de ello. En la revision del
caso resuelto no han participado ni han tenido acceso
a las presentaciones de las partes miembros a los
cuales haya afectado alguna inhabilidad.

C.11. | Que, en lo que se refiere a la prueba en estos
procedimientos éticos, debe sefalarse que son los
avisadores quienes tienen la responsabilidad general
de la publicidad y las comunicaciones de marketing de
sus productos y servicios y por tanto éstos tienen la
carga de probar Ilas afirmaciones publicitarias
contenidas en sus piezas publicitarias, tal como se
contempla en la seccion “Responsabilidades” del
CCHEP (62 version). Los cuestionamientos que puedan
hacer terceros o el publico en general respecto de la
publicidad pueden ir acompanados de antecedentes
que respalden sus argumentos y que sirvan para el
analisis del reclamo, pero serd el avisador quien
deberd demostrar que sus avisos se ajustan a la ética
publicitaria.

C.12. | Que, finalmente, relacionado con la peticion de la
reclamada en el sentido de identificar qué piezas son
aquellas respecto de las cuales recae el dictamen,
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debe observarse lo dispuesto en el considerando C.12,
segun el cual “Sobre el particular, si bien de acuerdo a
lo sefalado por la reclamada la publicidad de “SoyDF”
corresponde a una iniciativa de fidelizaciéon de
suscriptores, en la publicidad presentada se incluye
contenido noticioso exclusivo de Diario Financiero, lo
gue es muy similar a lo que El Mercurio ofrece a través
de “Soy Chile” y los sitios y plataformas que utilizan
“Soy” unido a una localidad. Esta circunstancia, unido
a que en el sector de medios de comunicacion escrita
esta acotado el niumero de participantes, genera una
duda razonable en cuanto a que el publico promedio
podria confundirse y entender que “SoyDF” es una
extension de los otros “Soy” de El Mercurio, aunque no
haya sido esa la intencion de Diario Financiero. La
utilizacién de una palabra ya posicionada por la
competencia para ofrecer un servicio ligado a la
entrega de contenido noticioso, es motivo suficiente
para presumir que puede existir dicha confusion en el
publico.” De conformidad a lo anterior, la difusion
cuestionada se refiere a los avisos en los cuales se
incluye contenido noticioso asociado a SoyDF.

C.13. | Que, en cuanto a la solicitud de la reclamante en
orden a reconsiderar lo resuelto respecto de los
articulos 5° y 6° del CCHEP, al no acompafiarse
antecedentes nuevos para ello, no se da cumplimiento
a lo establecido en el articulo 27° del CCHEP y por
tanto no es posible dar curso a ella.

APELACION

El tribunal acordoé lo siguiente:

1.

Que, en primer término, el Tribunal comparte el analisis realizado por el Jurado
en cuanto a reconocer que la reclamante ha utilizado una serie de frases que
contienen la palabra “soy” acompafada de una localidad para la entrega de
noticias principalmente locales, durante un tiempo prolongado de tiempo,
buscando proteger las denominaciones en su conjunto tanto como marcas asi
como de dominios. Al respecto, debe precisarse que dicho reconocimiento se
circunscribe exclusivamente a las frases que han sido utilizadas por las
reclamantes y a la forma en que ellas han sido difundidas al publico, pero en
caso alguno impiden el uso de la palabra “soy” para que terceros puedan
utilizarla en su publicidad, pues ella corresponde a una palabra comudn no solo en
la categoria de medios de comunicaciéon, como ha quedado acreditado con la
variada cantidad de ejemplos presentados en el proceso.

En este punto cabe sefalar que este Tribunal entiende que la palabra “soy”,
entre otros usos, sirve para afirmar respecto de un sujeto su existencia, la
pertenecia a algo o que da cuenta de un cierto atributo, y que, en el ejercicio de
la libertad de expresion comercial, puede ser empleada por cualquier persona
natural o juridica, organizacion, marca o producto con los fines que cada una
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estime.

En el caso en revisidn, no se advierte que la palabra “soy” esté siendo utilizada
por Diario Financiero para aprovecharse de la imagen adquirida de la reclamante
al usar “SoyDF”, especialmente considerando que este Ultimo con sus iniciales
“DF” goza de su propio reconocimiento por parte del publico, y que son utilizadas
para la fidelizacion de suscriptores, distinto a la comunicacion de noticias
principalmente locales como lo hacen las reclamantes.

Que, el Tribunal también comparte lo resuelto por el Jurado en cuanto a la
inexistencia de copia o plagio en la publicidad reclamada. El uso de una
denominacién tan comun como “soy” impide reclamar una exclusividad sobre la
misma, que excluya a terceros que quieran usarla para comunicar sus productos
0 servicios, a menos que el conjunto de elementos que la acompafen conformen
una propuesta original que sea utilizada de manera evidente por la competencia.
En el caso en revision, si bien la palabra “soy” estd seguida de una localidad
usando cierta imagen en el caso de las reclamantes, la presentacion de “SoyDF”
es distinta en cuanto al tipo de letra y colores, y se estima que son distinguibles
la una de la otra.

En este punto cabe reforzar lo sefialado en el dictamen en cuanto a la
problematica que presenta el uso de palabras comunes como parte de una marca
o frase publicitaria que se busca asociar a una marca, producto, servicio o
empresa, pues dificulta su dmbito de proteccién respecto de aquellos conceptos
menos comunes.

Que, en cuanto a la posible infraccion al articulo 8° del CCHEP, este Tribunal no
comparte lo resuelto por el Jurado y estima que no se advierte una posible
confusidon por parte del publico en cuanto a la publicidad de una y otra marca. En
primer lugar, el uso de la palabra “soy” es de uso comun y habitual y es poco
probable que, por la sola presencia de la misma en un aviso, pueda considerarse
gue el publico se confundird y entienda que se trata de la publicidad de las
reclamantes. En segundo lugar, toda vez que la publicidad de “SoyDF” esta
dirigida a los suscriptores del Diario Financiero, para fidelizacion del mismo, que
corresponde a un publico altamente especializado y que dificilmente confundira
dicha marca con las “soyarica”, “soyantofagasta”, etc., de las reclamantes, que
corresponden a sitios o canales de difusion de noticias, distintos a “SoyDF”. Al
revisarse la publicidad de “SoyDF” en que ademas de incluirse beneficios para los
suscriptores del DF aparecen mencionados extractos de ciertos contenidos
exclusivos, pudo advertirse que al pincharlos, se redirigia al sitio del Diario
Financiero, no pudiendo acceder a ellos sin ser suscriptor. Estos aspectos, en
opinidon de este Tribunal, son suficientes para desestimar la reclamacion por la
infraccion del articulo 8° del CCHEP y, por tanto, para acoger la apelacion y
desestimar el reclamo de las reclamantes.

Que, este Tribunal no tomoé en consideracion el informe presentado por la
reclamada por cuanto la comparacion no fue realizada en términos exentos de
sesgos y habiéndose hecho solo respecto de una de las marcas de la reclamante.
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5. Que, respecto del peso de la prueba, si bien la regla general es que el avisador
serd quien tiene que acreditar las afirmaciones publicitarias incluidas en sus
avisos, en caso de la infraccion de algunos articulos, como en el de la confusion,
es importante que el reclamante pueda entregar evidencia, mas alla de la
argumentacion, que permita al Jurado contar con algln antecedente adicional
gue le permita sustentar lo mejor posible el mas probable efecto que la
publicidad pueda tener en el consumidor, evitando cuestionamientos sobre la
subjetividad en la interpretacion de dicho efecto.

De conformidad a lo expuesto, se revoca el Dictamen apelado en lo que se refiere a la
vulneracion del articulo 8° del Cédigo Chileno de Etica Publicitaria.

Este acuerdo podra hacerse publico desde su notificacion.

SUSTENTO, ARGUMENTOS,TI'ECNICOS Y COMPROBACION
- ARTICULO 11°

ROL 1250/24

PARTES JUAN PATRICIO CORREA POBLETE / ASOCIACION DE
ADMINISTRADORAS DE FONDOS DE PENSIONES A.G.

Art. 11° Sustento, argumentos técnicos Y

MATERIAS Y .
comprobacion

ARTICULOS

Art. 13° Identidad de la publicidad

DECISION Se acoge por el articulo 11°

C.1. Que, el sefior Juan Patricio Correa Poblete ha
impugnado una publicidad audiovisual de la campafia
“Yo Quiero Elegir”, de la Asociacion de Administradoras
de Fondos de Pensiones A.G. (AAFP), por estimar que
estaria infringiendo los articulos 11° y 13° del Cddigo
Chileno de Etica Publicitaria (CCHEP).

C.2. Que, el reclamante sostiene que en el aviso se indica
"El 76% de los chilenos quiere elegir quién lo atiende y
le entrega el servicio previsional a pensionados y
cotizantes", menciondndose como fuente "Encuesta
Criteria enero 2024", en circunstancias que el informe
no estaria en el sitio web de esta entidad. Sefala que
ademas, no aparece cudl es la organizacion que
difunde el aviso.

CONSIDERANDOS

C.3. Que, la reclamada en sus descargos sefala que tiene
por objeto, entre otros, difundir el sistema privado de
pensiones, asi como estudiar e implementar los
procedimientos destinados a mejorar la accidén de los
asociados en su labor de administrar fondos de
pensiones. Respecto de la publicidad reclamada,
seflala que ella forma parte de la campaina
#YoQuieroElegir, que tiene por finalidad visibilizar la
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necesidad que tiene Chile de mejorar las pensiones
presentes y futuras, pero de manera sostenible y
respetando principios como la propiedad vy Ila
heredabilidad de los fondos previsionales y la libertad
de elegir quién los administra, y se enmarca en el
proyecto de reforma previsional que se tramita en el
Senado. Agrega que se ha puesto a disposicion del
publico informacion sobre el funcionamiento del
sistema de seguridad social en la pagina web
https://yoquieroelegir.cl a la cual se invita en las
piezas de la campafia.

Indica que en el aviso se muestran los resultados de la
encuesta Criteria del mes de enero de 2024, siendo
uno de los tépicos la libertad de eleccidn en el sistema
de pensiones chileno. En ella se sustentaria la
aseveracion en cuanto a que “El 76% de los chilenos
quiere elegir quién lo atiende y le entrega el servicio
previsional a pensionados y cotizantes". Tratdndose de
las otras frases de la pieza, sefala que se utilizan para
hacer un contrapunto entre ciertos objetos y algo
distinto de ellos.

Respecto de la posible vulneracion al articulo 13° del
CCHEP sobre identidad de la publicidad, argumenta
gue todas las piezas de la campafia invitan al publico a
visitar la pagina web de la misma, en la cual queda
claro que ella es de la AAFP.

C.4.

Que, el articulo 11° del CCHEP dispone que en “(...)la
publicidad y las comunicaciones de marketing, las
descripciones, aseveraciones o0 representaciones que
se relacionen con hechos o datos objetivos (...),
deberdn estar sustentadas con hechos, datos o
pruebas suficientes e idoneas”, siendo de carga del
avisador probar la veracidad de las afirmaciones y
aseveraciones objetivas incluidas en la publicidad.
Agrega dicha norma que los antecedentes para
acreditar la validez y veracidad de una declaracidn
publicitaria, deben estar disponibles para cuando asi se
requieran y que “Los mensajes publicitarios no deben
utilizar los resultados de estudios, investigaciones o
citas de literatura técnica y cientifica de manera tal
gue lleven a error o engafo, ni insinuar mayor validez
que la que realmente tienen, ni utilizarse para
exagerar las aseveraciones relativas al producto o
servicio anunciado”.

De acuerdo a lo anterior, cuando se materializa un
reclamo por infracciones a la ética en contra de una
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pieza publicitaria, y especialmente respecto de las
afirmaciones objetivas que en ella se contienen, las
cuales se afirma estdn sustentadas en estudios o
encuestas, tales estudios o encuestas deben ser
acompafiadas como medios de prueba de manera de
permitir a Conar evaluar si tales afirmaciones
publicitarias son fundadas o estdan debidamente
comprobadas.

C.5.

Que, revisada la publicidad, las primeras afirmaciones
en las cuales se compara una imagen con el objeto
que se sefiala en la locucién no corresponden a una
afirmacion del tipo objetiva, sino mas bien a un
recurso publicitario respecto del cual el Jurado no tiene
observaciones. La situacion es distinta respecto de la
afirmaciéon “El 76% de los chilenos quiere elegir quién
lo atiende y le entrega el servicio previsional a
pensionados y cotizantes", pues ella se refiere a una
aseveracion objetiva, la cual es necesario respaldar.

C.6.

Que, para sustentar la frase publicitaria antes
transcrita, la reclamada acompana una serie de
encuestas refiriéndose en particular a la de Criteria,
fechada en enero de 2024, que tiene una fuente
responsable, disefio metodoldgico y elementos que le
dan seriedad a la misma.

C.7.

Que, tras revisarse la encuesta en lo pertinente, se
hace la pregunta de si en un futuro sistema
previsional, los encuestados consideran que deberia
haber libertad de eleccion entre entidades estatales y
privadas, siendo las opciones “poder elegir entre un
servicio publico estatal y entidades privadas”, “solo un
servicio publico estatal” o “solo entidades privadas”,
en las cuatro etapas de la cadena de la relacion. El
porcentaje de las respuestas oscila entre un 66 y un
70% en la primera opcidn, entre un 22 y un 27% la
segunda, y entre un 7 y un 10% la tercera.
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C.8. Que, al afirmarse en la publicidad que “El 76% de los
chilenos quiere elegir quién lo atiende y le entrega el
servicio previsional a pensionados y cotizantes", el mas
probable efecto en el publico serd entender que se
refiere solo a la primera opcidn de la encuesta, esto
es, poder elegir entre un servicio publico estatal y
entidades privadas, pues las otras alternativas en rigor
no plantean una libertad de elegir sino la imposicién de
uno de los sistemas, sea publico o privado. En dicho
sentido, el porcentaje que se informa en la publicidad
es superior al que la encuesta obtiene, con lo cual se
debe concluir que la afirmacién no estd debidamente
respaldada, infringiendo el articulo 11° del CCHEP.

Si la finalidad de la publicidad era sumar mas de una
opcion para alcanzar un nimero mayor, la ejecucion
de la misma debidé hacerse de otra forma, reflejando
correctamente y de manera entendible los datos
obtenidos de la encuesta.

C.9. Que, en cuanto a la identidad de la publicidad, la
derivacion que hace la publicidad a consultar mas
detalles en un sitio web que se menciona de manera
explicita, en el cual se incluye a la AAFP como
responsable de la publicidad, cumple con Ilas
exigencias éticas que contribuyen a que el publico se
informe respecto del mensaje publicitario que se emite
y de quién lo emite, y por tanto no se infringe la
norma del articulo 13° del CCHEP. Lo anterior es sin
perjuicio que siempre sera preferible que en la misma
pieza se identifique al avisador para evitar cualquier
duda, o tener que consultar otro soporte que lo aclare.

C.10. | Que, tratandose de informacion sensible para el
publico como lo es la de prevision social, se espera
que la publicidad entregue informacion lo mas clara
posible, evitando afirmaciones que no sean exactas o
que deriven de interpretaciones que contribuyan a la
confusién del publico, a fin de fomentar las buenas
practicas y la confianza del publico en la publicidad.

RECONSIDERACION

C.1. Que, la Asociacion de Administradoras de Fondos de
Pensiones A.G. (AAFP) ha solicitado se reconsidere el
Dictamen Etico gue acogid el reclamo interpuesto por
el sefor Juan Patricio Correa Poblete, en contra de una
publicidad audiovisual de la campafia “Yo Quiero
Elegir” de AAFP, y que estimé que la publicidad
infringe el articulo 11° del Cdédigo Chileno de Etica
Publicitaria (CCHEP).

C.2. Que, la AAFP sefiala en su reconsideraciéon que la
campafia se difundid hasta el 31 de marzo del afo en
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curso, limitdndose a mostrar las preferencias de los
encuestados, resguardando que los datos exhibidos
sean veridicos y comprobables, con un mecanismo que
refleja correctamente y de manera entendible los
datos obtenidos de una encuesta en particular.
Argumenta que el dato usado en la campafia es
correcto, porque el 76% al que elude es una suma dos
opciones de respuestas, una principal, que representa
al 66% de las personas, y otra, que representa el
10%, las cuales, a su juicio, apuntan a la expectativa
de tener libertad de eleccién. Sostiene que ello es
ratificado por el director de Criteria, quien asi lo
explica en el informe que acompafa como nuevo
antecedente.

C.3.

Que, el sefior Juan Patricio Correa Poblete sefala que
solo después de los descargos de la reclamada fue
posible ver la encuesta, siendo ademas subida a la
pagina la lamina relativa al aviso, lo que destaca
aunque ya la campafa no esté difundiéndose. En
cuanto al fondo, sefiala: que la frase del anuncio no se
condice con las preguntas realizadas en la encuesta
pues el servicio previsional es mas extenso que el
servicio al cliente/usuario final; la cifra del aviso
proviene de una interpretacion de los resultados, con
lo que deja de ser un dato concreto y objetivo en si
mismo; el concepto de privado no es igual a libertad,
con lo cual la existencia de actores privados no
significa que una persona pueda elegir libremente,
como ocurre en el caso extremo de los monopolios, vy
siempre es mejor una pregunta clara para obtener
datos claros; respecto de la carta de Criteria, ademas
de observar aspectos formales de la misma, sefala
que ella es extemporanea a la campafia que se
encuentra concluida, no agrega antecedentes
objetivos concretos y sefiala que una interpretaciéon no
puede ser una lectura técnica y estadistica.

C.4.

Que, como cuestion previa, de conformidad a lo
establecido en el articulo 27° del Reglamento de
Funciones y Procedimientos del Conar, el presupuesto
para la presentacion de wuna reconsideracion o
reposicion de un Dictamen Etico acordado por el
Directorio, debe ™“... hacer valer para ello nuevos
antecedentes, y no sdélo discrepancias con el acuerdo o
recomendacion del Jurado.” Respecto de ello, el Conar
ha sido consistente en el tiempo en el sentido de
estimar que todo antecedente que no haya sido
presentado con anterioridad, puede ser considerado
como nuevo y cumplir la exigencia del articulo antes
referido. En ese sentido, de las pruebas acompafadas,
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el informe del director de Criteria no constaba en los
antecedentes del caso y por tanto se considera nuevo,

correspondiendo admitir a tramitacion la
reconsideracion.
C.5 Que, revisado ese nuevo antecedente, éste refuerza lo

sostenido por la reclamada en su escrito de descargos,
y no agrega elementos de argumentacion que sean
distintos a los considerados en el dictamen ético
recurrido.

C.6. Que, sin perjuicio de lo anterior, este Jurado estima
necesario agregar lo siguiente, para orientar a la
industria para futuros casos.

C.7. Que, aun cuando el aviso haya sido retirado de
circulacién, debe sefialarse que toda publicidad que
haya sido exhibida puede ser sujeta a un
cuestionamiento ético y ser revisada por el organismo
de autorregulacién publicitaria para orientar a la
industria frente a piezas futuras.

C.8. Que, los informes, encuestas y estudios de mercado y
otros son herramientas relevantes para identificar
preferencias, datos concretos o levantar informacion
para la toma de decisiones o como elementos de
andlisis. Dada la importancia de los mismos, es
esencial que las comunicaciones que den cuenta de
ellos se apeguen lo mas posible a las conclusiones de
los mismos, evitando realizar interpretaciones que
puedan resultar confusas para el publico, a menos que
se advierta de manera clara en la publicidad o
comunicaciones como se llego a esa interpretacion que
no se refleja de manera inmediata o clara del informe
0 encuesta.

C.9. Que, lo anterior es especialmente relevante en ciertas
materias, como aquellas relacionadas con el sistema
previsional de las personas, considerando el contexto
social y legislativo que se vive en Chile respecto de
esta tematica.

C.10. | Que, por lo anteriormente expuesto, considera este
Jurado que los nuevos antecedentes presentados por
la AAFP no tienen mérito para modificar lo resuelto.
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PUBLICIDAD DIRIGIDA A MENORES DE EDAD
— ARTICULO 21°

ROL 1265/24
PARTES DANIEL ISAIAS AGUILEF CHAVEZ / MATTEL
Art. 1° Sujecion al ordenamiento juridico, la moral y
MATERIAS Y _ el res!)eto a las p:-:rsonas _
ARTICULOS Art. 8 Veracidad, engano, pretension exagerada y
absolutos publicitarios
Art. 21° Publicidad dirigida a menores de edad

OPINION ETICA

Que, se ha presentado un reclamo por presentacion del sefor Daniel Isaias Aguilef
Chavez, en contra de la publicidad en los empaques del mufieco “Bebé GIotén”,, de
Mattel, por posible infraccion a los articulos 1°, 8° y 21° del Cddigo Chileno de Etica
Publicitaria (CCHEP). Seiala el reclamante que la publicidad no respeta el nivel de
desarrollo de los menores de edad y puede incitarlos a realizar actividades o roles que
pueden ser inadecuados para su edad, reforzando ademas estereotipos de género.

Que, puestos los antecedentes en conocimiento de la empresa responsable de la
publicidad, ella no emitié descargos sobre el particular.

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

Que, aun cuando se vea impedido de emitir un dictamen ético sobre este caso en
particular, atendido que la reclamada no ha presentado los correspondientes
descargos, no se encuentra asociada a alguna de las instituciones matrices de CONAR
y por tanto no concurririan las condiciones para resolver el cuestionamiento concreto
de las piezas reclamadas mediante esa via, CONAR, como reconocido referente ético
y técnico en materia publicitaria, puede y debe expresar su parecer sobre las
materias de su competencia —publicidad- que se someten a su consideracidon o que de
oficio considera cuestionables. Esta forma de proceder de CONAR esta basada en la
garantia constitucional de la libertad de expresion, la cual nunca podra serle
conculcada.

Que, lo anterior se encuentra recogido en el articulo 2° del Reglamento de Funciones
y Procedimientos de CONAR que dispone “Las empresas no asociadas y/o que no se
sometan al procedimiento, si bien no quedan obligadas por los pronunciamientos o
recomendaciones del CONAR, dada la fuerza moral de los mismos, es de suponer que
los cumpliran por propia y libre voluntad. En dichos casos el Conar, como reconocido
referente en materia publicitaria de ética publicitaria, puede expresar su parecer
sobre las materias de su competencia ya sea que se hayan sometido a su
consideracion o que de oficio ha estimado revisar, a través Opiniones Eticas que
abordaran las materias desde el punto de vista doctrinario, en términos generales sin
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pronunciarse sobre una pieza publicitaria en concreto...”

Que, en este caso, el Jurado de CONAR estima conveniente emitir una opinion ética a
fin de hacer algunas reflexiones generales, entre ellas sobre la publicidad dirigida a
menores de edad, aquella con participacion de menores de edad y sobre los
estereotipos.

OPINION ETICA

Que, el ambito de aplicacion del CCHEP abarca la publicidad y las comunicaciones de
marketing, cualquiera sea el formato, la plataforma o el medio utilizado, y
considerando tanto su contenido como las circunstancias en que éstas se realizan. De
conformidad a lo anterior, no corresponde a CONAR pronunciarse acerca de
cuestionamientos que se puedan hacer a los productos o servicios propiamente tales,
pues se entiende que si aquellos pueden ser comercializados u ofrecidos al publico de
acuerdo a la legislacion vigente, también son aptos para ser publicitados.

Que, al revisar piezas publicitarias, el Jurado toma en consideracién la sensibilidad
social en cuanto a evitar acciones que pueda denigrar o poner en ridiculo a un
determinado grupo o género, sin embargo en el andlisis ético de los avisos deben
tenerse en cuenta sus distintos componentes, la forma en que interactlian y la forma
en que se difunden al publico, entre otros aspectos, cuidando de no extremar dicha
sensibilidad y reconociendo los limites en el rol de la publicidad y la libertad de
expresion comercial de los avisadores que se materializa en sus piezas.

Que, los estereotipos, entendidos como la imagen o idea aceptada cominmente por
un grupo o sociedad para identificar un determinado rol o cualidad, son una
herramienta util, especialmente en la publicidad, porque permiten identificar por el
publico rapidamente ciertos roles o caracteristicas de los personajes que los
representan. De hecho, y como ya lo ha sostenido con anterioridad este Consejo, los
estereotipos en publicidad no son objetables per se, pues seran aceptados en la
medida que respeten la dignidad de las personas, sin incurrir en ofensas
generalizadas, hostilidad, menosprecio, abuso o ridiculo.

De conformidad a lo anterior, el uso de estereotipos en publicidad es perfectamente
valido, a menos que dicho estereotipo sea utilizado para denigrar a una persona o
grupo, menospreciarla, humillarla, ofenderla o disminuirla de algin modo, o para
causar ofensas generalizadas, hostilidad, menosprecio, abuso o ridiculo.

Que, cuando se incluya la participacion de menores en la publicidad, se debe evitar la
promocion de situaciones y comportamientos que no correspondan o sean impropias
para su edad. De la misma forma, la publicidad dirigida a menores de edad debe
cumplir ciertos estandares éticos, teniendo en cuenta las caracteristicas psicologicas y
el nivel de conocimientos, sofisticacion y madurez de la audiencia infantil y juvenil, en
sus diversas etapas. La determinacidon de faltas a estas normas deberd evaluarse en
cada situacion en particular, tomando en consideracién cada uno de los recursos
utilizados en la publicidad, asi como el contexto de su difusion.

Que, lamentando la decision del avisador reclamado de no presentar descargos al
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reclamo y por ende, de no someterse tacitamente al dictamen/decision de este
Consejo, se considera esencial recordar e insistir en la importancia de fomentar la
autorregulacion, que constituye una herramienta esencial de una sociedad vy
economia sustentables, en el mas amplio sentido, para orientar la actividad dentro de
buenas practicas, crear y mantener la confianza del consumidor en la publicidad vy
proteger la buena reputacion de las empresas, y en la cual es importante la
participacion de todos los actores de la industria, contribuyendo a la confianza del
publico en la publicidad como una herramienta Util para tomar mejores decisiones. Es
un sistema probado en muchos paises del mundo, que ha ayudado a propiciar los
negocios y actividades responsables en beneficio de los consumidores.

PARTICIPACION DE MENORES EN LA PUBLICIDAD
— ARTICULO 22°

ROL 1255/24
PARTES JUAN FRANCISCO STAUDT / LABORATORIO CHILE S.A.
Art. 22° Participacion de menores de edad en la
publicidad
MATERIAS Y Art. 24° Segu_ri_dad y salud i
ARTICULOS Art. 25° Publlcuc!ad_ de medllc_amentos, productos
farmacéuticos y cosmeéticos
Art. 26° | Afirmaciones de caracter general en la
publicidad de medicamentos
DECISION No se acoge

C.1. Que, el sefor Juan Francisco Staudt ha impugnado
cierta publicidad audiovisual del producto Tomiseptin,
de Laboratorio Chile S.A. (Laboratorio Chile), por
estimar que ella estaria infringiendo los articulos 22°,
249, 250 y 26° del Cdédigo Chileno de Etica Publicitaria
(CCHEP).

C.2. Que, el reclamante sostiene que en la publicidad se
muestra a un niflo tomando el producto de venta libre
como solucidén para problemas asociados al resfrio, el
cual contiene 10,7% vol de etanol (alcohol), mas que

CONSIDERANDOS una cerveza, un Ice y cercano a un espumante. Agrega

gue por ello deberia contener las mismas advertencias
gue tienen las bebidas alcohdlicas; tener publicidad
restringida a horario prime; y no mostrar a un nifo
tomando el medicamento. Finaliza sefalando que este
remedio se lo administr6 a su hijo de 10 afios
creyendo que era seguro, quien no consume ni bebidas
de fantasia, siendo el efecto en él nefasto.

C.3. Que, Laboratorio Chile sostiene en sus descargos que
en el aviso de Tomiseptin Jarabe aparecen como
Unicos protagonistas dos adultos (un hombre y una
mujer), junto a un menor de edad (hombre) que, en
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su conjunto, se exhiben como una familia en su hogar,
en distintas situaciones en sus diversos espacios. Se
muestra al menor de edad jugando y haciendo sus
deberes escolares durante el dia, y durante la noche
en su cama, decaido, con una leve tos, cuya madre le
prepara el jarabe para su consumo con la dosis
permitida, mostrandolo tal cual se vende en las
farmacias. Luego de tomarlo, se percibe al nifio de
mejor animo, tras lo cual la madre también muestra
signos de tos, alicaida, y consume el mismo
medicamento, mejorando su estado animico;
terminando el aviso con el medicamento junto a la
respectiva dosis.

Argumenta que el ordenamiento juridico contiene una
regulacion especifica y detallada respecto de la
publicidad de medicamentos, a lo cual se debe sujetar
la normativa de autorregulacion. En base a lo anterior,
indica que la publicidad fue autorizada por la autoridad
correspondiente, el Instituto de Salud Publica (ISP),
tanto en su contexto como en el relato. Agrega que el
folleto de la informacidon al paciente se condice con el
aviso que advierte que es un medicamento de origen
natural para tratar la tos asociada al resfriado, que su
consumo es desde los 4 aflos de edad y que debe
consultarse al médico o quimico farmacéutico antes de
tomarlo, ademas de otras recomendaciones vy
advertencias.

Sefiala que el reclamo excede las atribuciones del
Conar en cuanto a que se exija que para la publicidad
del medicamento se contengan las mismas
advertencias que tienen las bebidas alcohdlicas, con la
respectiva restriccion de comunicacidon horaria, y que
no se deberia mostrar a un menor de edad,
prerrogativas que corresponden a la autoridad
sanitaria.

En cuanto a la supuesta infraccion a las normas del
CCHEP, da argumentos para sostener que no se
afectan las disposiciones que norman la participacion
de menores de edad en la publicidad, ademas que se
trata de un producto no exclusivo para adultos; no
contiene ninguna presentacion o descripcion de
practicas o situaciones peligrosas o ilegales que
pongan en riesgo o fomenten un desprecio por la
seguridad o la salud de las personas, ni tampoco
involucra un tipo de riesgo para su seguridad; se
ajusta plenamente a las normas y limitaciones que la
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legislacién y la autoridad establecen para este tipo de
productos, no alude ni insinta bondades, efectos o
propiedades que no se ajusten al producto o a su
rotulacion, ni emplea términos o expresiones que
contrarien la verdad cientifica o induzcan a
equivocacion o engafio, ni induce a un consumo
indebido del medicamento. Finalmente, indica que no
se contienen expresiones que constituyan
comparaciones incompletas.

C.4.

Que, como cuestion previa, debe sefialarse que el
Conar parte de la base que las comunicaciones
publicitarias deben cumplir con el ordenamiento
juridico, al senalarse en el articulo 1° del CCHEP que
“La publicidad y las comunicaciones de marketing
deben respetar el ordenamiento juridico vigente y, de
manera especial, los valores, derechos y principios
reconocidos en la Constitucion Politica de Ia
Republica.” Adicionalmente, y en particular en lo que
se refiere a los medicamentos, el articulo 25° que se
refiere a este tipo de publicidad sefiala que “...debe
observar siempre en primer lugar, las normas vy
limitaciones que la legislacion y la autoridad establecen
para este tipo de productos.” De acuerdo a ello, se
entiende que la exigencia de cumplimiento ético de los
avisos es mas exigente que el solo cumplimiento legal
0 administrativo, y por tanto el hecho que una
determinada publicidad haya sido aprobada por la
autoridad del sector no impide al Conar revisar su
apego a las normas del CCHEP que corresponden a
normas éticas, para orientar a la industria y proteger a
la publicidad, promoviendo la confianza del publico en
ella.

C.5.

Que, tratandose de medicamentos, la publicidad de
estos debe ser especialmente cuidadosa por el tipo de
producto de que se trata y su directa relacién con los
efectos en la salud.

C.6.

Que, como primer punto referido al reclamo, respecto
del cuestionamiento sobre la presencia de alcohol en el
producto, lo que incidiria en algunas de las
infracciones que reclama, debe sefalarse que si la
autoridad no ha hecho reparos en cuanto a la cantidad
de alcohol presente en el medicamento, o dispuesto su
calificacion como bebida alcohdlica, no corresponde al
Conar cuestionar la naturaleza del producto. La
normativa que restringe los horarios de exhibicién o
exigen la inclusion de advertencias se refiere a bebidas
alcohdlicas, no a otros productos que puedan tener
presencia de alcohol.

C.7.

Que, revisada la publicidad desde la perspectiva de la
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ética publicitaria, y en particular en lo que se refiere a
la participacién de menores en la publicidad, dado que
se trata de un producto cuya administracion esta
autorizada para nifios a partir de los 4 afios de edad,
segun la propia publicidad lo sefiala, no seria objetable
la participacion de un menor, en la medida que se
cumpla con las demas reglas establecidas en el
articulo 229 del CCHEP. Respecto de esto ultimo, el
menor en el aviso siempre interactla con una persona
adulta, incluyendo el momento en que se le suministra
el medicamento en una dosis que no se advierte como
excesiva, con lo cual no se configuran las hipétesis de
que se le pueda estar poniendo en situaciones
peligrosas, que no sean propias para su edad o que
afecten su dignidad.

C.8. Que, en cuanto a la posible infraccidn al articulo 24°
del CCHEP, en opinién de este Jurado no se presentan
situaciones riesgosas o ilegales que puedan poner en
riesgo la seguridad o la salud. Se reitera a este
respecto la presencia de un adulto administrando el
jarabe a un menor de edad, de acuerdo a lo autorizado
por la autoridad sanitaria, en una dosis que no se
aprecia como excesiva, y sin advertirse que se alienten
comportamientos que puedan resultar nocivos para la
salud.

C.9. Que, tratandose del articulo 25° del CCHEP, dicha
norma contiene una serie de disposiciones relativas a
los medicamentos y productos farmacéuticos, muchas
de ellas relacionadas con la inclusibn de mensajes
engafnosos o que puedan generar confusion respecto
de la naturaleza del producto, composicion, etc.,
administracidon, uso, suprvision médica, entre otros
aspectos. En opinién del Jurado, si bien en la
publicidad se hace referencia a que el producto es
natural, las afirmaciones y elementos publicitarios
contenidos en el aviso no dan lugar a confusién o a la
infraccion de otras normas del referido articulo.

C.10. | Que, de acuerdo al articulo 26° del CCHEP, “En
materia de salud lo que efectivamente puede ser
mejor para una persona, no necesariamente lo sera
para otra, por lo tanto, no debe hacerse ese tipo de
afirmaciones con un caracter general, salvo que estén
cientifica o técnicamente comprobadas”, reconociendo
que los medicamentos pueden tener diversidad de
efectos en las distintas personas, la publicidad debe
abstenerse de afirmar beneficios universales tales
como que un producto es absolutamente seguro,
uniformemente bien tolerado, o que estd libre de
efectos secundarios. En opinidon del Jurado, ninguna de
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las situaciones planteadas en el articulo se presentan
en la publicidad, la cual no hace aseveraciones
universales o generales, y por tanto dicho articulo no
se considera infringido.

Lo anterior es sin perjuicio que, en algunos casos y
atendido el efecto que pudiera provocar algun
ingrediente en las personas, como podra ser el alcohol,
la presencia de este pudiera informarse en la
publicidad, para conocimiento del publico.

C.11 Que, no obstante considerarse que no hay infraccién a
las normas sefaladas en el reclamo en base a los
argumentos en él contenidos, aun cuando no fuera
reclamado de manera expresa, este Jurado
recomienda al avisador revisar la escena en que la
persona adulta abre un cajon con diversos remedios,
pues podria entenderse que estos podrian quedar a
una altura y en un lugar al cual un menor de edad
podria tener acceso.
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