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Resumen

Este articulo pretende hacer un analisis tedrico- juridico acerca de la configuracion de la responsabilidad
por publicidad engafosa en los productos light, libres en grasa o bajos en grasa. Lo que se procura aqui
es realizar un contraste entre las bases generales de la publicidad engafiosa y las tendencias publicitarias
que determinan de una u otra forma los habitos alimenticios de los consumidores. El analisis busca hacer
un analisis con fundamento en la Ley y en la Resolucion 333 de 2011 de Ministerio de Proteccion Social,
relacionado con el rol de Estado respecto de la proteccion de los consumidores o si se necesita una ejecucion
mas activa frente a las gran afluencia de tendencias publicitarias que pueden confundir al ciudadano comun.
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Abstract

This paper tries to make a theoretical-legal analysis about the configuration of responsibility for fake
advertising of light, fat-free or low-fat products. Furthermore, this paper aims at contrasting the general bases
of false advertising and the advertising trends that in one way or another determine the consumers eating
habits. Based on the law in the Resolution 333 of 2011 of the Ministry of Social Protection, this theoretical
study on how information is transmitted from the media tries to verify if the state really cares and protects the
consumers. Also, this study Will try to determine if a harder and more active actions are required before the
advertisements trends that can confuse the consumer.
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Introduccion

La publicidad engafiosa es un tema que nos
atafie como consumidores y que determina
nuestra decision en el nacimiento de las rela-
ciones de consumo. Las informaciones que de
alguna manera nos ayudan a determinar qué
producto adquirir pueden incluso establecer
nuestros habitos alimenticios. Es por eso que
este trabajo alude al andlisis juridico relaciona-
do con uno de los productos alimenticios que
se han desarrollado en los ultimos tiempos los
cuales son los denominados light, libres en gra-
sa 0 bajos en grasa, los que se han convertido
en una tendencia cultural que aporta a la maxi-
mizacion de sus elementos subjetivos mas que
objetivos, a través de tendencias publicitarias
que aportan un valor ideal por encima del real.

Esta tendencia ha llegado a ser una practica
que puede vulnerar los derechos de los consu-
midores, especificamente el deber de parte de
los productores de brindar la informacion ob-
jetiva y veraz puede ser un modelo pertinente
para analizar el fendémeno de los productos ali-
menticios que tienen la connotacién de cargas
caléricas menores de aquellos denominados
“normales”.

Es por esta problematica que buscamos con
este articulo determinar si bajo estas configu-
raciones publicitarias se puede desarrollar la
concepcion de un tipo de publicidad engafiosa,
en un contexto donde solo se ha estudiado la
tematica bajo la regulacion general, lo que ha
generado una desproteccion que pretendemos
evaluar. De estas pretensiones hemos estructu-
rado el trabajo desde un marco general y eva-
luado si en los productos seleccionados bajo los
fendmenos publicitarios en su regulacion nacio-
nal tiene algin tipo de control, para asi cons-
truir propuestas que permitan formular reflexio-
nes y propuestas que busquen la proteccion del
consumidor. Concretando una investigacion
netamente tedrica que busca un contraste de la
realidad comercial y la proteccion que ofrece
nuestro ordenamiento juridico.
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Metodologia

El trabajo se aborda desde los parametros de
la investigacion cualitativa, a través de un ana-
lisis juridico, descriptivo, con fundamento en la
dogmatica y legislacion colombiana y su para-
lelo con el derecho comparado, que busca bajo
estos preceptos responder la siguiente pregunta
problema: ;Es posible configurar juridicamente
publicidad engafiosa en las técnicas publicita-
rias desarrolladas para la promocion de produc-
tos light, bajo en grasa y libre de grasa? Si esto
es asi jLa actividad reguladora del Estado ha
cubierto dicho problema o se hace necesario
una labor que atienda a la desproteccion gene-
rada para los consumidores?

Marco Teorico

Conceptos claves: productos light, libres
en grasa o bajos en grasa segun la legislaciéon

Un alimento light es aquel que tiene un nu-
mero de calorias inferior a su alimento de refe-
rencia es decir para poder etiquetar un producto
como “light” se debe partir de un producto que
ya esté en el mercado. Obtener un producto de
este tipo se hace desde dos mecanismos, el pri-
mero es una reduccion de su componente o por
el contrario de una sustitucion de estos. Cada
pais tiene determinados porcentajes para esta-
blecer dentro del etiquetado si este es “light” o
no, sin embargo, el problema se presenta cuan-
do los etiquetados de alguno de los productos
presentan el indicativo de ser 0,0 en su conte-
nido o la denominacién de 0 %. Internacional-
mente no existe una norma o ley que regule es-
tos indicativos, asi mismo se desprende que no
hay nada que impida hacer una referencia poco
real e inconsistente del verdadero contenido
nutricional, mas alla del contenido en la tabla
nutricional del etiquetado de los productos.

En Colombia la informacidén exacta es un
derecho del consumidor, y bajo el desarrollo de
esta determinacion la resoluciéon 333 de 2011
del Ministerio de Proteccion Social, regula el
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uso de expresiones como light, bajo en grasa o ARTICULO 19. Términos o descrip-
libre de calorias, como se presenta a continua- tores permitidos para las declaraciones de
cion: propiedades nutricionales comparativas.

Art. 16

Condiciones generales para la decla-
racion de propiedades relacionadas con
el contenido de nutrientes. Las condicio-
nes generales para la declaracion de pro-
piedades relacionadas con el contenido
de nutrientes son las siguientes:

(..

16.2 El uso de los términos “libre”,
“bajo” implica que el alimento ha sido
modificado en alguna manera, en com-
paracion con otros alimentos del mismo
tipo y, por consiguiente, se podran utilizar
los términos “bajo” o “libre” unicamente
en alimentos que han sido especialmente
procesados, modificados o formulados,
con el fin de disminuir o remover una
cantidad de un nutriente presente en el
alimento.

ARTICULO 17
Libre de:
Calorias: — Grasa: — Contiene me-
Contiene menos nos de 0,5 g de grasa to-
de 5 keal. tal, incluyendo alimen-
tos tipo comida o plato
principal de una comida.
— El alimento no debe
contener  ingredientes
que sean grasas, que
puedan ser interpretados
por el consumidor como

Reducido en:

El término “Reducido”
no puede utilizarse si el
alimento de referencia
cumple con los requi-
sitos para ser descrito
como de “Bajo” apor-
te. El término “Redu-
cido” debe aparecer
en la etiqueta seguido
inmediatamente de la
preposicion “en” y del
nutriente o calorias que
han sido objeto de re-
ducciéon

Light: se permite el
término “Light” si el
alimento se ha modifi-
cado y cumple los si-
guientes requisitos

Calorias: - Minimo 25% de
las calorias del alimento de
referencia

Grasa: - Minimo 25% de la
grasa total del alimento de
referencia

Grasa saturada: - Minimo
25% de la grasa saturada
del alimento de referencia
Colesterol: - Minimo 25%
del colesterol del alimento
de referencia y debe conte-
ner menos de 2 g de grasa
saturada

Sodio: - Minimo 25% del
sodio del alimento de refe-
rencia

Grasa saturada: - Minimo
25% de la grasa saturada
del alimento de referencia
AzGcares: - Minimo 25%
del azucar del alimento de
referencia

Calorias: - Si el 50 % o
mas de las calorias tota-
les provienen de la grasa,
la grasa debe ser reducida
por lo menos en un 50%
por porcion declarada en la
etiqueta

b) Sodio: - Su contenido se
ha reducido a menos de un
50% comparado con el ali-
mento de referencia.

Pese a que se puede ver que existe unas me-
didas que determinan los limites en los cuales
se puede hacer determinadas expresiones sobre
las propiedades de los alimentos es importante
reflexionar si por ejemplo en la permisividad de
utilizar el rétulo “libre de grasas” o “libre de
calorias” no se esta incurriendo en una infor-
macion sesgada permitida, cuando en contenido
real del producto no cumple estrictamente con
estos condicionamientos de “libre”.

que contienen grasa, ex-
cepto si el ingrediente,
en la lista de ingredien-
tes, es seguido por un
asterisco refiriéndose a
una nota ubicada al final
de dicha lista con la si-
guiente leyenda: “aporta
una cantidad insignifi-
cante de grasa”
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Publicidad en productos light

La cultura de los productos “light” o bajo en
grasa nace en la década de los 80" cuando se
introduce la sacarina como elemento supletorio
del azticar. En los 90" los productos bajo en gra-
sa se convierte en un estilo de vida, por lo que
se empiezan a establecer técnicas publicitarias
donde el foco del mensaje se encuentra en los
textos, es decir, las expresiones. Presupuestos
como: “Con la mitad de la grasa de un producto
normal y con el mismo sabor”, hacian que bajo
una informacion basica se transmitiera una idea
de productos saludables con unos patrones ali-
menticios posiblemente falsos.

El siglo xxi, la publicidad de los alimentos
“light” crea un valor simboélico de los productos
a través de un estudio semidtico, en pocas pala-
bras, significa la descomposicion de un concep-
to en diferentes partes que determinan el valor
que quiere transmitir la actividad publicitaria. A
veces este proceso semiotico crea un valor que
se impone al valor del producto general, gene-
rando estereotipos, la razon se debe a que estos
productos generan confusiones en relacion con
las presiones de los entornos familiares y de
grupos sociales determinados.

En la actualidad el desarrollo de la trans-
mision de los mensajes para la publicidad se
concentra en las dimensiones visuales. Las ten-
dencias se establecen hacia la utilizacion de la
figura femenina esbelta como ideal, para pro-
mover los beneficios que genera la ingesta de
determinando producto. Otras de las imagenes
o simbolos utilizados en este campo, es la figura
de actividad fisica y un estilo de vida saludable
que transmite una sensacion de felicidad y de
pureza. En las dindmicas publicitarias no solo
como se reflejo anteriormente esta la utilizacion
de figuras; los colores también hacer parte de
estrategias de atraccion, uno de estos es el co-
lor verde, pues se asocia con la visidén organica,
convertida en moda en los Ultimos afos, la re-
presentacion de situaciones naturales.
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Desde el empaque, hasta las técnicas de
propaganda televisivas permiten emitir dichos
mensajes, porque la tendencia detrds de este
tipo de publicidad se funda en la venta de va-
lores como: naturalidad, bienestar, juventud y
belleza.

La conclusion a la que se llega en este pun-
to es que la gente estimula su consumo muchas
veces sin fijar su contenido, pues los patrones
utilizados como la imagen o la utilizacion de
palabras como: Light o diet, generan en el con-
sumidor un estimulo automatico por ser gene-
radores de atencidon que a veces corresponden a
una vision falsa.

Pese a que puede que las etiquetas nutricio-
nales no dicen que el producto alimenticio ofre-
cido adelgace, su propaganda la estimula como
tal. La dindmica de la industria alimenticia ve
al consumidor como un cliente funcional ge-
nerado a partir de su relacion de confianza con
una marca determinada, pues lo que se busca
aqui como en cualquier empresa es vender pro-
ductos, sin tener en cuenta que lo que se ofrece
en este campo determinado tiene una relacion
directa con la supervivencia y es su connota-
cion de alimentos. Al obviar en la propaganda
esa condicion, se les dan a estos un modelo de
bienes de consumo como la de un par de tenis,
lo que genera que la informacion brindada por
ese objetivo de vender no tenga mucho que ver
con la realidad.

Lo anterior permite encontrar un punto de
reflexion acerca de la complejidad que existe en
las técnicas propagandisticas en los alimentos
con calidades que han sido transformadas como
lo son los productos light, libres de grasa o bajos
en grasa. El panorama general que se da es el de
una informacion de etiquetado que responde en
la mayoria de los casos con las determinaciones
legales y que por lo tanto no incurre en falsedad
de informacion y la informacion visible al ciu-
dadano comun con un nivel de diligencia media
que se guia desde la publicidad llamativa que
dirige e influencias sus habitos alimenticios.



Configuracion de la responsabilidad por publicidad engafiosa en productos light, bajo en grasa o libres de grasa

Derecho a la informacion y publicidad en-
gafiosa.

Hablar de la existencia de publicidad enga-
flosa implica remitirnos en un primer momento
a reconocer el derecho que tienen los consumi-
dores de poseer informacion suficiente y veraz
que permita tomar una decisién consciente y
razonada al momento de adquirir un producto.
Esta aseveracion, parte del inciso 1. ° Del arti-
culo 78 de la Carta Politica es cual expresa:

La ley regulara el control de calidad
de bienes y servicios ofrecidos y presta-
dos a la comunidad, asi como la informa-
cion que debe suministrarse al publico en
su comercializacion

Complementando lo anterior, el numeral 7
del articulo 5.° de la Ley 1480 de 2011 define
la informacion como:

Todo contenido y forma de dar a co-
nocer la naturaleza, el origen, el modo de
fabricacion, los componentes los usos, el
volumen, peso o medida, los precios, la
forma de empleo, las propiedades, la ca-
lidad, la idoneidad o la cantidad, y toda
otra caracteristica o referencia relevante
respecto de los productos que se ofrez-
can o pongan en circulacion, asi como
los riesgos que puedan derivarse de su
consumo o utilizacion.

Y precisa el articulo 3°, numeral 1.3 de la
misma ley, el derecho de los consumidores a re-
cibir informacion

Completa, veraz, transparente, opor-
tuna, verificable, comprensible, precisa e
idonea respecto de los productos que se
ofrezcan o se pongan en circulacion, asi
como sobre los riesgos que puedan de-
rivarse de su consumo o utilizacion, los
mecanismos de proteccion de sus dere-
chos y las formas de ejercerlos.

Establecer la informacidén, no solo como
un derecho de los consumidores sino también
como una obligacion de los proveedores en la
publicidad de sus productos, permite sentar en
preambulo para conceptualizar el término pu-
blicidad engafiosa.

De esta forma la ley 1480 de 2011 de forma
muy precisa en su articulo 5° numeral 13, de-
fine publicidad engafiosa como: “Aquella cuyo
mensaje no corresponda a la realidad o sea insu-
ficiente, de manera que induzca o pueda inducir
a error, engafio o confusion ”.

Y agrega la Superintendencia de Industria
y comercio en un concepto bastante estrecho
al espiritu de la ley anteriormente mencionada
que:

Se considera engafiosa toda informa-
cion contenida en la propaganda comer-
cial, marca o leyenda, incluida la pre-
sentacion del producto, que de cualquier
manera induzca a error o pueda inducir
a error a los consumidores o personas a
las que se dirige y que puede afectar su
comportamiento econdmico.

De esta forma, hablar de publicidad engafio-
sa implica como regla general, superar el mar-
gen de libertad que el factor subjetivo brinda a
los anunciantes para expresar opiniones sobre
su producto y entrar en la subjetivacion de los
factores objetivos del mismo, al atribuir cuali-
ficaciones a la forma en la que se muestra la
naturaleza, cantidad, modo de fabricacion, uso,
composicion del producto, lo cual en ultimas,
induce a la creacion de ideas erroneas que ses-
gan la decision del consumidor.

Configuracion de publicidad engafiosa en
productos light, bajo en grasa y cero calorias.

Para definir de manera concreta si existe la
viabilidad para configurar la publicidad enga-
fiosa en la técnica publicitaria que de manera
generalizada promocionan los productos light,
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bajos en grasa o libres de grasa, se hara un con-
traste con los conceptos previamente menciona-
dos para determinar si bajo estos elementos se
puede adecuar tendencias que induzcan al error
a los consumidores, partiendo 1. Del analisis
de la configuracion de la publicidad engafiosa
en las leyendas comerciales que reposan sobre
la rotulacion, 2. Realizando el mismo procedi-
miento a partir de las imagenes y modos de pu-
blicitar el producto.

* Configuracion de publicidad engaiiosa
en productos light, bajo en grasa y cero
calorias sobre las leyendas comerciales

Realizar un analisis sobre la termino-
logia utilizada por los anunciantes de los
productos light, bajo en grasa y cero ca-
lorias, implica remitirse de inmediato a la
resolucion 333 de 2011 del Ministerio de
Proteccion Social la cual, como se expreso
anteriormente, determina especificamente
cual es el verdadero contenido nutricional
que debe tener determinado producto ali-
menticio para que sea legitimo utilizar ex-
presiones que aduzcan a un bajo contenido
calorico o de algn nutriente especifico.

Tal como se expresa en la menciona-
da disposicion, utilizar expresiones como
“light”, “bajo en”, “reducido en”, entre
otras, es completamente legal siempre y
cuando estos llenen los requisitos que la
misma resolucion sefiala, ademas de dejar
expresamente sefialado el contenido nutri-
cional sobre el cual se predica la termino-
logia utilizada.

De esta forma hablar de publicidad
engafiosa sobre esta serie de leyendas co-
merciales no podria aplicarse sino en caso
de no cumplir con los requerimientos que
cada termino amerita para su uso, a pesar
de que la similitud existente entre los tér-
minos, verbigracia, “light” o “bajo en”,
puedan inducir a una asimilacién errada
de las cualidades del producto, sea por el

insuficiente conocimiento sobre la aplica-
cion legal de la terminologia, o sea por la
idea que el consumidor atribuye erronea-
mente a las cualidades del producto

Configuracion de publicidad engafiosa
en productos light, bajo en grasa y cero
calorias sobre la imagenologia del pro-
ducto y su propaganda comercial.

Este precisa ser el punto algido del pre-
sente trabajo, al analizar de qué forma el
modo en el que un producto se publicita
puede crear una nocion equivocada frente
a la realidad del mismo.

Se parte del concepto analizado previa-
mente de publicidad engafiosa donde se
encuadra a todo tipo de publicidad que “no
corresponda a la realidad o sea insuficien-
te, de manera que induzca o pueda inducir
a error, engafo o confusion”.

La clave para el encuadramiento en el
concepto de publicidad engafiosa es pre-
cisamente la entidad que esta tiene para
inducir o poder inducir al error, engafio o
confusion del consumidor.

Tal como se dejo por sentado en lineas
anteriores, las tendencias publicitarias ac-
tuales frente a los productos light, bajos
en grasa y reducidos en grasa, inclinan la
balanza a la utilizacion de 3 aspectos ba-
sicos:

1. La silueta esbelta de la mujer:

En la promocién de estos productos
se abusa de la utilizacién de cuerpos
esculturales o figuras ideales, que en-
faticen la cintura reducida y caderas
anchas, destacando el uso de las curvas
como técnica de atraccion principal.

2. Asociacion de la propaganda co-
mercial a estilos de vida saludables:
Representando imagenes asociadas al
ejercicio en conexion con la belleza,

SABER, CIENCIA Y Libertad  ISSN: 1794-7154 Vol. 14, No. 1, Enero-Junio 2019  Pags. 56-67 m



Configuracion de la responsabilidad por publicidad engafiosa en productos light, bajo en grasa o libres de grasa

naturalidad y salud.

3. Utilizacion excesiva de colores psico-
léogicamente asociados a la salud y lo
saludable:

Mediante colores como el azul o el verde.

Una imagen publicitaria con contenido como
el que se menciond anteriormente, ofrece un
cumulo de informacion visual que impacta en
un primer momento al consumidor, creando en
este una preconcepcion sobre el producto que
se le pone de presente. Tal como lo evidencian
diferentes estudios, las técnicas de marketing
son utilizadas por las organizaciones para crear
conciencia de sus marcas y productos, siendo
el objetivo central influir y persuadir a la gen-
te en lugar de informar, al construir conexiones
entre las personas, las marcas y los productos,
principalmente a través del posicionamiento de
atractivos visuales.

Adicionandose a lo anterior, el anunciante se
vale de la utilizacion de términos, verbigracia,
light, a productos que efectivamente detentan
un valor nutricional (sea calorias, grasas, coles-
terol, etc.) reducido en contraste con el produc-
to de referencia.

Sin embargo, tal como se ha fijado previa-
mente, esto no necesariamente implica que la
reduccion que este producto representa, tenga
la entidad suficiente para consolidarse como un
medio para alcanzar el ideal que publicitaria-
mente se ofrece en un primer momento. Bajo
este entendido, el hecho de que un producto
se considere light, reducido en o bajo en, no
conlleva a que su valor caldrico o nutricional
permita alcanzar los parametros de salud y peso
que publicitariamente se encuentran, lo que evi-
dencia una disparidad entre lo que se muestra y
lo que realmente es, conllevando a la creacion
de una idea errénea que confunde al consumi-
dor al momento de escoger el producto, siendo
dable a considerar la existencia de la publicidad
engafiosa. A continuacion hacemos un contraste
con los aspectos juridicos en otras latitudes.

Paralelo con el derecho comparado

*  Derecho Argentino

En Argentina, desde el afio 2004, la informa-
cion nutricional complementaria esta reglamen-
tada, para el ambito nacional, por la Resolucion
Conjunta Ex Secretaria de Politicas, Regulacion
y Relaciones Sanitarias (SPRyRS) N° 40/04 y
ex Secretaria de Agricultura, Ganaderia y Pesca
(SAGPyA) N° 298/04, incorporada como arti-
culo 235 quinto del Cédigo Alimentario Ar-
gentino (CAA).

Este codigo precisa en su articulo 1339 que:

Se entiende por ‘Alimentos dietéticos’
o ‘Alimentos para regimenes especiales’
a los alimentos envasados preparados
especialmente que se diferencian de los
alimentos ya definidos por el presente
Codigo por su composicion y/o por sus
modificaciones fisicas, quimicas, biolo-
gicas o de otra indole resultantes de su
proceso de fabricacion o de la adicion,
sustraccion o sustitucion de determina-
das substancias componentes.

Es decir, se entiende como alimentos dietéti-
cos aquellos cuya composicion ha sido modifi-
cada con el objetivo de satisfacer las particula-
res necesidades nutricionales y alimenticias de
determinados grupos poblacionales.

Lo anterior deja entrever que el hecho de ser
modificados, no necesariamente implica que
sean productos reducidos en su valor calori-
co, puesto que, como se observa en el Codigo
Alimentario Argentino, entre los ejemplos de
alimentos dietéticos cabe incluir los alimentos
libres de gluten, infantiles, fortificados, suple-
mentos dietarios y alimentos modificados en su
nivel de glucidos, lipidos, proteinas, minerales,
0 en su valor energético.

Bajo este entendido, la Administracion Na-

cional De Medicamentos, Alimentos Y Tecno-
logias Médicas en conjunto con el Ministerio
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de Salud, han propendido por la difusion de
las politicas implementadas en la resolucion N.
40/04, cuya reglamentacion no se limita al em-
pleo de la INC en los rétulos, sino que va mas
alla, al regular ademas su publicidad.

Asi, se observa como la norma “autoriza el
uso de determinados términos a fin de resal-
tar una caracteristica distintiva de un produc-
to, como el contenido de nutrientes y del valor
energético, o bien para realizar comparaciones
entre alimentos similares”. De esta forma la
norma excluye el término “diet” de los permi-
tidos para declarar en la INC, debido a que po-
dia generar confusion entre los consumidores y
permite la atribucion del termino light a valor
energético, carbohidratos, azucares, grasas to-
tales, grasas saturadas, colesterol y sodio, pero
solo si cumple las siguientes condiciones:

1. Cumple con el atributo “bajo” especifica-
do en la norma.

2. Ha sido reducido en un minimo del 25%
en su contenido energético o en el nutrien-
te declarado respecto del alimento, siem-
pre que cumpla ademas con otros requisi-
tos especificados en la norma.

3. Que en la proximidad del término se espe-
cifique el nutriente o el valor energético al
que hace alusion. Ademas, si corresponde,
aclarando el porcentaje de la reduccion.

Para el afio 2013, entra en vigencia la Res.
Conj. Secretaria de Politicas, Regulacion e
Institutos (SPRel) No 161/13 y Secretaria de
Agricultura, Ganaderia y Pesca (SAGyP) No
213/13 que establece una nueva normativa para
las declaraciones de propiedades nutricionales
armonizada en el ambito del MERCOSUR (Re-
soluciéon Grupo Mercado Comtin —GMC- No
01/12).

Este tltimo fija que “se aplicara a la rotula-
cion de todo alimento que se comercialice en
los Estados Partes del MERCOSUR, cualquiera
sea su origen, envasado en ausencia del clien-
te, listo para ofrecerlo a los consumidores. En
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aquellos casos en los que por las caracteristicas
particulares de un alimento se requiera una re-
glamentacién especifica, la misma se aplicara
de manera complementaria a lo dispuesto por el
presente Reglamento Técnico MERCOSUR”.

Mas adelante, la misma directriz fija las con-
diciones para declarar la informacion nutricio-
nal complementaria, donde realiza una division
entre los términos permitidos para hacer refe-
rencia al contenido absoluto del producto y a su
vez los utilizables si de contenido comparativo
se trata. Conforme al primero, abarca expre-
siones como “bajo”, “no contiene”, “libre de”,
“fuente”, “muy bajo”, “sin adicién”, en cada
uno de los grupos alimenticios como las pro-
teinas, carbohidratos, grasas, colesterol, entre
otros, los cuales varian en cada caso, conforme
a los parametros de referencia brindados por la
misma directriz de Mercosur. Frente a lo segun-
do, es decir, el contenido comparativo del pro-
ducto, la norma se torna mas estricta en tanto
limita a la aplicacion del término “reducido”,
lo cual solamente implica que el porcentaje ali-
menticio, tal como se fija desde la resolucion
N. 40/04, tiene una reduccion de por lo menos
el 25% en comparacion con el alimento de re-
ferencia, surtiendo de igual manera que en el
contenido absoluto del producto, la aplicacion
de estas directrices en cada grupo alimenticio.

o Derecho chileno

La regulacion del manejo de los términos
“light”, “bajo en calorias”, “dietético”, entre
otros similares, no es de caracter reciente. Des-
de el decreto numero 977/96 (D.OF. 13.05.97),
se fija en su articulo 120:

ARTICULO 120

Para destacar las cualidades de cual-
quier tipo de alimento o producto ali-
menticio en cuanto a contenido ener-
gético (energia o calorias), grasa total,
grasa saturada, grasa trans, colesterol,
azucar, azucares, sodio, vitaminas, mine-
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rales, proteinas, acido docosahexaenoico
(DHA), acido eicosapentaenoico (EPA),
otros nutrientes y fibra dietética, sélo se
permitira el uso de los descriptores que
se indican en el presente Reglamento.

El uso de un descriptor debera ser se-
guido del nombre del respectivo nutrien-
te, factor alimentario o de la palabra calo-
rias o energia, segun corresponda

Se permite el uso de palabras en otro idioma
o palabras de fantasia, que se asocien inequivo-

camente con caracteristicas nutricionales, tales
como light, diet, high, lite, low, delgadissimo,
flakin y soft, entre otras, siempre que cumplan
con los parametros de alguno de los descripto-

’

res autorizados en el presente Reglamento. ”.

Mas adelante el articulo anexa una tabla en
la cual se evaltian los requisitos para la utiliza-
cion de los términos frente a cada componente
nutricional, de tal forma que los criterios uti-
lizables en la publicidad se resumen de la si-
guiente manera:

GGLIBRE”
“NO CONTIENE” . .
“EXENTO” “BAJ 0 APf,)RTE “REDUCIDO”
“SIN” BAJOEN “LIVIANO”
“CERO™ “BAJO”CONTENIDO MENOS™
(13 29 BAJO o

0 “POCO” MENOR
GGO%?’
“NO TIENE”

Las calorias, gramos o mg del
producto se han disminuido en

La porcién de consumo habitual
contiene menos de 5 kcal, menos
de 2 mg de colesterol o 0.5 g

(Tiene una variacion sustancial en
la consideracion de cada producto
por lo que se hace necesario
acudir directamente a la tabla que

una proporcion igual o mayor al
25% respecto del alimento de
referencia. El valor absoluto y el

del componente nutricional de

referencia. 1
analisis).

anexa el articulo para su posterior

numero que informa el porcentaje
de reduccion efectuado, por
porcién, podran acompafiar al
descriptor.

Tal como se observa, la norma regula los tér-
minos legalmente utilizables en el rotulado del
producto a consumir siempre que estos mismos
cumplan con los requerimientos del componen-
te nutricional que desean evaluar. Adicionando-
se a lo anterior, la regulacion chilena contiene
un plus, al preestablecer la forma en la que estos
términos van a poder ser utilizados en la publi-
cidad impresa en el producto, puesto que la se-
gunda parte del articulo 102 de la mencionada
ley, sienta los limites aplicativos de estos, de la
siguiente manera:

(...) El uso de un descriptor debera
ser seguido del nombre del respectivo

nutriente, factor alimentario o de la pala-
bra calorias o energia, segiin correspon-
da. (...).

Cuando se usen palabras en otro idio-
ma o palabras de fantasia asociadas con
alguna caracteristica nutricional, la su-
perficie ocupada por el descriptor en la
rotulacidon, debera corresponder como
minimo al 33% de la superficie ocupada
por la palabra en otro idioma o de fanta-
sia de mayor tamafio y debera ubicarse,
al menos una vez, en la cara principal del
envase, junto a la palabra en otro idioma
o palabra de fantasia.
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Si la relacion de superficie es mayor o
igual a 50%, entonces el descriptor podra
ubicarse en cualquier cara. A los efectos
de aplicacion de este articulo, para el
calculo de los respectivos porcentajes,
debera considerarse como superficie de
referencia, la palabra en otro idioma y/o
palabra de fantasia, de mayor tamafio, y
deber4d mantenerse siempre la condicion
de legibilidad de todos los descriptores
presentes en el etiquetado del producto.
El descriptor reducido y sus sinénimos,
no podran usarse si el alimento cumple
el requisito para ser descrito como bajo
aporte. El descriptor bajo aporte no podra
utilizarse para destacar el contenido de
azlcar o azucares de un alimento. En la
declaracion de propiedades nutricionales
de los alimentos no se podran usar dos
descriptores simultaneamente para des-
cribir una misma propiedad

Aunandose a lo anterior, en 2009 el Ministe-
rio de salud chileno expide la Resolucion Exen-
ta N° 764/09 la cual brinda las NORMAS TEC-
NICAS SOBRE DIRECTRICES NUTRICIO-
NALES QUE INDICA, PARA LA DECLA-
RACION PROPIEDADES SALUDABLES
DE LOS ALIMENTOS. En esta se aprueban un
conjunto de normas técnicas sobre directrices
nutricionales para los mensajes que se utilicen
para declarar propiedades saludables y funcio-
nales de los alimentos, consistentes en la aso-
ciacion entre un alimento, un nutriente u otra
sustancia y una condicion de salud. Asi, sefiala
un listado de alimentos y los requisitos para su
declarativa, ademas del marco referencial para
los mensajes publicitarios, limitando aiin mas,
la libertad en la rotulacién alimentaria.

No obstante, la completitud de la regulacion
anteriormente mencionada, en el afio 2015 se
expide la ley 20.606, sobre composicion nutri-
cional de los alimentos y su publicidad, con la
cual Chile se instala como un pais pionero en el
reconocimiento legal de la evidencia cientifica
y recomendaciones por organismos internacio-
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nales como la OMS sobre el impacto publicita-
rio en los consumidores al momento de escoger
un producto. A pesar de ir dirigida a la protec-
cion de los nifios, nifas y jovenes de la obesidad
producida mayoritariamente por los productos
con alto contenido calérico, grasas, azucares,
colesterol, entre otros; también busca dar ma-
yores herramientas a los decisores de compra
para mejorar la planificacion de la alimentacion
familiar facilitando el acceso a la informacion a
los consumidores, para favorecer decisiones in-
formadas de compra de alimentos, incentivando
la adquisicion de alimentos mas saludables.

Conclusion

Al inicio del trabajo se hizo la pregunta pro-
blema acerca de si se podria configurar la pu-
blicidad engafiosa en las técnicas publicitarias
que se difunden para promocionar los produc-
tos light, bajo en grasas o libres de grasa. Lo
que hasta el momento se hizo fue un analisis de
como nos venden dichos alimentos como pro-
ductos de consumo y cémo de esa connotacion
surgen practicas publicitarias que bajo la pre-
tension de vender influyen en la forma como se
maneja la informacion a través de las imagenes
y expresiones que son las que finalmente mo-
tivan al consumidor comun a tomar decisiones
sobre lo que quiere adquirir.

La busqueda por determinar las configu-
racion nace de coémo nos vender determinado
producto, pues lo que se establece son patro-
nes determinados que de alguna manera bus-
can unas tendencias de compra y la creacion
de sensaciones de organicas y si se puede decir
verdes frente a lo que nos venden como bueno
para nuestro cuerpo. No se trata de criticar que
la potencializacidén de caracteristicas objetivas
sea mala, lo que se analiza es que a través de
esa potencializacion se crean ideas erradas de
lo que determinado alimento nos puede brindar.
En pocas palabras mientras el concepto general
que brinda la legislacion nos dice que estos pro-
ductos sustituyen o disminuyen determinados
componentes frente a otros productos, muchas
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de las técnicas propagandista le atribuyen ca-
racteristicas acerca de que pueden tener propie-
dades para bajar de peso, condiciones que cla-
ramente no estan presentes en el.

De estas técnicas de publicidad las cuales en
nuestro pais no estan reguladas y mucho menos
sancionada, mas alla de lo que no establece el
estatuto del consumidor como base general de
publicidad enganosa, se desprende que se per-
mite bajo el parametro de legalidad estas prac-
ticas que pueden llegar a ser ofensivas para el
consumidor. La resolucion 333 de 2011 del Mi-
nisterio de Proteccion Social solo se encarga de
brindar una seguridad juridica referente al ro-
tulado, disposicidon claramente necesaria y que
incluso se hizo tarde, pero que aun no responde
de manera suficiente a los peligros a los cuales
se ve enfrentado el consumidor.

Como se vio en el acapite de derecho com-
parado, paises como Argentina y Chile que tie-
nen sus regulaciones de rotulado muchos afos
antes, 2003 y 1997, respectivamente; hoy dia no
solo se enfocan en la vigilancia de los requisitos
informativos de los etiquetados de los produc-
tos, sino que han visto la necesidad de vigilar
la forma de venta de estos productos ‘pues se
tiene conciencia de que la forma tan atractiva
en como se promocionan llegan a crear valores
irreales y a determinan habitos alimenticios.
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