Columna del Consejo de Autorregulacién y Etica Publicitaria - CONAR

Criterios en torno a la
publicidad de alimentos

romover iniciativas que fomen-
ten una vida saludable y el desa-
rrollo de buenos habitos alimen-
ticios es una tarea que desde
distintos frentes se esta liderando en
nuestro pais. La industria de alimentos y
bebidas, las autoridades de salud e, inclu-
s0, el Consejo de Autorregulacion y Etica
Publicitaria (CONAR) han impulsado ini-
ciativas que se orientan en ese sentido.
Pero, ¢como enfrenta el CONAR un
tema como este? Establece los linea-
mientos que deben regir en materia de
publicitaria en la categoria especifica de
alimentos. De hecho, el ano pasado modi-
fico el Codigo Chileno de Etica Publicita-
ria (CCHEP), con el fin de actualizar, de
acuerdo a los criterios vigentes a nivel
mundial, el desarrollo de la publicidad
en esta categoria. Ademds, y como parte
de sus tareas habituales, el CONAR ha co-
nocido y resuelto varias presentaciones
relacionadas con este tipo de publicidad.
Los criterios de alli extraidos, los presen-
tamos a continuacion con el fin de que
orienten a quienes deben participar en la
preparacion de publicidad de alimentos:

) Elarticulo 27° del CCHEP sefiala que
“La publicidad de alimentos y be-
bidas no debera alentar o justificar
comer o beber de forma inmoderada,
excesiva o compulsiva. Los tamanos
de las porciones que se muestren en
la publicidad deben ser apropiadas
a la situacién presentada v a la edad
del plblico al cual estd dirigida.”

2D Una porcidn no apropiada de alimen-
to sera aquella que, considerando el
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El Conar modificé el
Cédigo Chileno de Etica
Publicitaria, con el fin de
actualizar, de acuerdo a los
criterios vigentes a nivel
mundial, el desarrollo de
la publicidad en materia de
alimentos.

contexto v la edad del pablico al que
la publicidad esté dirigida, tenga un
tamaro no ajustado al fin a que estd
destinada, esto es, alimentarse sana-
mente. Asi, no serd apropiada toda
porcién inadecuada o inconveniente,
cuestion que habra que revisar en

cada caso.

») En todo caso, aquellas porciones de
alimento que sean “ridiculamente”
grandes y exageradas, llegando a ser
irreales y ficticias, no necesariamen-
te seran inapropiadas desde el pun-
to de vista ético, justamente porque
dificilmente se podra pensar que
son aptas para ser consumidas, y en
la comunicacién sélo cumplen el rol
de exagerar un concepto publicitario,
cuestion que estd permitida.

2} Enuncaso concreto se estimé “que la
publicidad reclamada merece ser ob-
jeto de reproche ético, toda vez que
incentiva o alienta a comer de forma
inmoderada o excesiva, esto al pro-
mocionar entre sus consumidores un
sandwich —alimento eminentemente
de consumo individual- de a lo menos
medio kilo de peso. Asi, ademas, la
publicidad cuestionada, apreciada en
su conjunto, alienta el consumo exce-
sivo al contener elementos como el
“desafio” y la promesa de gratuidad
si no pesa lo prometido. 1

)») A propésito de promociones, se ha se-
nalado que es evidente que este tipo
de acciones “con, entre otros, pre-
mios, sorteos, concursos, descuentos,
regalos, etc. en publicidad, es una
herramienta de marketing que sin
duda tiene capacidad de aumentar
el atractivo de un producto ante el
menor. Por ello hay que prestar espe-
cial atencién a la publicidad de estas
técnicas, para proteger a los menores
ante la explotacién de su inmadurez”
(Cédigo PAOS, Espaiia zoos). [TH
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