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B.-
OBSERVACIONES DE LA RECLAMADA
La empresa reclamada ha hecho presente textualmente lo que sigue:

I.-
        En el párrafo final de su reclamo, el Sr. Ríos afirma que el artículo 18 del Código 
Chileno de Etica Publicitaria señala que "la publicidad de bebidas alcohólicas y de tabacos debe estar orientada exclusivamente a los adultos"; y que este "hecho" está siendo "descaradamente transgredido por la publicidad de Ruta Norte, al exhibir en sus piezas televisivas distintas reuniones sociales de jóvenes universitarios, entre los que la “psicología” es la carrera preferida por todos".
II.-
       Al respecto, queremos manifestar desde ya que la publicidad de Pisco Ruta 
Norte ha estado y está dirigida al consumidor mayor de edad, los protagonistas de sus comerciales son mayores de edad y todos sus comerciales se exhiben en el horario autorizado para la publicidad de bebidas alcohólicas.

III.-     Entrando al análisis específico del comercial cuestionado, el mismo es el primero de una serie de spots de Pisco Ruta Norte, y corresponde precisamente a su lanzamiento al mercado.

1) Este comercial salió al aire en el mes de marzo de 2003, y dejó de exhibirse en el mes de agosto.

2) El reclamante nos imputa la falta de responsabilidad social en la publicidad de Pisco Ruta Norte basada en un conjunto de consideraciones las que desvirtuaremos una a una como pasamos a señalar.

3) Tal como cita el denunciante, "cada aviso o manifestación publicitaria debe ser preparado con un debido sentido de responsabilidad social, por profesionales especializados que empleen informaciones y documentación adecuadas, y acorde con los principios de sana competencia, según las prácticas generales que se acostumbran en el campo de la actividad comercial."

4) Precisamente, Pisconor S.A., filial de Compañía Cervecerías Unidas S.A. (CCU) , efectúa, como política, acabados estudios en la preparación y producción de su publicidad, asesorada por profesionales de reconocida excelencia (Agencia de publicidad BBDO) que, en la realización de cada spot, aplican los principios y prácticas imperantes en esta actividad.

5) Tal es así que, que el comercial de que aquí se trata, además de la producción y realización en los términos antes indicados, cuenta con estudios de pre‑evaluación efectuados por la empresa de investigación de mercado Research, en forma previa a su exhibición por los medios así como estudio de evaluación del impacto en la audiencia.

6) Es precisamente que, como resultado de tales estudios, podemos sostener informadamente que el comercial denunciado lleva a los consumidores a asociar a nuestro producto Pisco Ruta Norte, con actividades de relajo, conversación, reuniones, diversión, espontaneidad, amigos, pretexto para juntarse, asado, fin de semana, en fin un concepto familiar y cercano; todas éstas, situaciones reales de la vida cotidiana y que no suponen en sí mismas llevar a los consumidores a la dependencia del alcohol. El consumidor chileno cuando se entretiene y comparte con sus amigos no necesariamente está participando en una actividad que lo conduce al alcoholismo sino que todo lo contrario; reuniones de amigos como las que se muestran en cada uno de nuestros comerciales son situaciones positivas no negativas.

7) Por lo demás muy alejado del concepto negativo que pretende el denunciante.

8) Ratifica lo anterior, el siguiente análisis de los elementos que componen la campaña publicitaria de Pisco Ruta Norte, y su mensaje en los distintos spots, y que en general se refieren a situaciones que giran en torno a los momentos de relajo y entretención, tales como:

Situaciones de relajo de fines de semana;

Preparación para salir a divertirse (vestirse, arreglarse) ("Por qué las mujeres van de dos al baño")

Actividades de esparcimiento diurnas y en recintos seguros; 

Actividades en grupo en que se comparte alegremente;

Actitudes habituales e informales de la gente;

Consumo de nuestro producto combinado con gaseosas y hielo, vale decir, con menor contenido alcohólico;

Consumo de nuestro producto acompañado de comidas;

Música que invita a la alegría, a pasarlo bien en "buena onda".

Cabe mencionar que, por política interna de nuestra empresa, ninguno de nuestros comerciales muestra o utiliza como recursos publicitarios en esta materia:

Menores de edad. Nos hemos preocupado de que los modelos de cada comercial no obstante ser mayores de edad parezcan de una edad superior a los 20 años;

Personas en estado de ebriedad;

Situaciones que deriven en actitudes riesgosas o atrevidas como consecuencia del consumo de alcohol;

Personas conduciendo algún tipo de vehículo;

Personas consumiendo el producto sin compañía;

No hacer "placement" en programas de T.V. en horario no autorizado para hacer publicidad a bebidas alcohólicas.

Todo lo anterior, dentro del marco del concepto de Consumidor Responsable, entendido como aquél que: tiene más de 18 años; cuando bebe no conduce; bebe con las comidas; consume poco y lentamente; prefiere bebidas con menor graduación alcohólica; dejar de beber en cuanto nota los primeros signos de embriaguez; si es mujer, no bebe si está embarazada o en lactancia; toma un solo tipo de bebida alcohólica en cada ocasión.

9) Ahora bien, la supuesta invitación de nuestra empresa a matricularse en la carrera de Piscología como un camino al alcoholismo, no es tal pues la palabra Piscología, según nuestra propia definición, publicada en los medios escritos, es "el saber espontáneo que observa, estudia y explica el universo del relajo y la entretención desde lo más actitudinal simple y cotidiano." Adjunto copia de una publicación, que como parte de la campaña de lanzamiento, apareció en la Sección Avisos Económicos de El Mercurio y que acredita lo expuesto.

La palabra "Matricúlate", según estudios de la empresa Research antes referida, no implica necesariamente para el consumidor inscribirse en una carrera universitaria, sino que es el hecho de comprometerse o adherirse a una causa. En efecto, el comercial que Ruta Norte utilizó durante octubre y noviembre de 2003 para la campaña Teletón cierra diciendo "cómo no nos íbamos a matricular en ésta", haciendo expresa alusión a apoyar a la Teletón con sentido de compromiso.

10) Por último, queremos dejar constancia de que la campaña publicitaria de Pisco Ruta Norte, compuesta por el comercial de que aquí se trata y sus piezas complementarias ha recibido importantes reconocimientos. Recientemente fue distinguida por ACHAP con el Premio de Plata en la categoría Campaña de Televisión. Este premio, equivalente al primer lugar, pues no hubo Oro, fue compartido con La Tercera, ya que ambas se consideran las mejores Campañas 2003 de Televisión. Asimismo, uno de los spots de nuestra campaña fue distinguido con el Premio de Oro al mejor comercial del año 2003, en la categoría Gastronomía, Hotelería, Turismo, Espectáculos, Entretenimientos, Juegos de Azar, Bebidas Alcohólicas y Cigarrillos. A su vez, la misma campaña fue finalista en la categoría de lanzamiento de los premios Effie. Y finalmente, Megavisión eligió al comercial de Pisco Ruta Norte de Teletón como el mejor comercial exhibido durante noviembre de 2003.

IV.-    
Asimismo, y sin perjuicio de lo anterior, estimamos conveniente recordar que el 
artículo 18 del Código de Etica Publicitaria, en su texto íntegro, dispone:

"La publicidad de bebidas alcohólicas y de tabacos debe estar orientada exclusivamente a los adultos y se tendrá especial preocupación que no aparezcan mensajes de esta naturaleza en revistas, fundamentalmente infantiles y en horarios televisivos y de radio y cine destinados a niños y a jóvenes, SUJETÁNDOSE EN ESTOS ASPECTOS A LA LEGALIDAD VIGENTE SOBRE LA MATERIA".

Pues bien, si nos atuviéramos al sentido LITERAL de este precepto, deberíamos aplicar la definición LEGAL de la palabra "adulto", contenida en el artículo 26 del Código Civil, según la cual, es "el que ha dejado de ser impúber", o sea, el varón que ha cumplido CATORCE AÑOS y la mujer que ha cumplido DOCE.

Pero es evidente que la expresión "adulto" no fue tomada en el sentido de su definición legal, sino que en su uso generalizado, aunque erróneo, de "mayor de edad".

Como se sabe, la mayoría de edad en Chile ya no se alcanza a los 21 años, sino que a los DIECIOCHO, en virtud de lo establecido por la Ley N° 19.221, publicada con fecha 1° de junio de 1993, y que entró en vigencia el 1° de julio del mismo año, vale decir, hace ya más de DIEZ AÑOS.

Nuestra publicidad, se sujeta a la legalidad vigente sobre la materia, pues como se ha dicho, va dirigida precisamente a un público "adulto" y mayor de edad.

V.- 
    El artículo 19 de la Constitución Política de la República, en su N° 21, asegura a

todas las personas "el derecho a desarrollar cualquier actividad económica que no sea contraria a la moral, al orden público o a la seguridad nacional, respetando las normas legales que la regulen".

La Ley N° 18.455, de 11 de enero de 1985, fija normas sobre la producción, elaboración y comercialización de alcoholes etílicos, BEBIDAS ALCOHÓLICAS y vinagres.

(Específicamente, el destilado llamado "pisco" corresponde a una "denominación de origen", cuya graduación alcohólica MINIMA es de 30°. El expendio de productos con una graduación alcohólica superior a la autorizada por la ley o su reglamento, es una falta castigada con multa; pero también lo es el expendio con una graduación INFERIOR a la autorizada.)

Luego, se trata de una actividad expresamente autorizada por la ley y en consecuencia no puede ser "contraria a la moral, al orden público o a la seguridad nacional".

Las empresas productoras y distribuidoras de bebidas alcohólicas están sujetas al pago de una contribución de patente municipal.

Además, la venta comercial de bebidas alcohólicas, sin perjuicio de pagar el Impuesto al Valor Agregado, que actualmente es el 19%, está afecta a un impuesto adicional, cuya tasa es variable, y que en el caso del pisco alcanza el 27%.

Como se ve, esta actividad representa una importante fuente de ingresos municipales y fiscales.

VI.-     Naturalmente que nada de lo arriba expuesto exime a mi representada, o a cualquiera otra empresa similar, del imperativo de ceñir su publicidad y propaganda a patrones éticos.

Pero igualmente no puede perderse de vista que dichas publicidad y propaganda estarán necesariamente orientadas a incentivar el consumo de sus productos; pero siempre un consumo responsable.

Por ende, sería ridículo ‑ e hipócrita ‑ pretender que sus mensajes comerciales estén dirigidos a que el público NO consuma bebidas alcohólicas, en razón de que ‑supuestamente‑ ellas serían nocivas, adictivas, o inmorales.

VII.-    Recordemos que la Resolución N° 55 del Consejo Nacional de Televisión, concretamente su artículo 4°, dispone que " la transmisión televisiva de PUBLICIDAD de tabaco y bebidas alcohólicas sólo podrá realizarse después de las 22:00 horas y hasta las 6:00 horas; norma cuya legalidad resulta discutible considerando que la ley faculta al Consejo para dictar normas en materia de "programas" de televisión.

En efecto, el artículo 12 de la Ley N° 18.838, de 30 de septiembre de 1989, establece en su letra l), inciso segundo, que el Consejo deberá dictar Normas Generales para impedir efectivamente la transmisión de PROGRAMAS que contengan violencia excesiva, truculencia, pornografía o participación de niños o adolescentes en actos reñidos con la moral o buenas costumbres.

El inciso tercero agrega que se considerará como circunstancia agravante el hecho de que la infracción se cometa en horas de transmisión a las que normalmente tenga acceso la población infantil.

La publicidad no es un PROGRAMA; y en cualquier caso, la publicidad de bebidas alcohólicas no contiene ninguno de esos actos o elementos reprochables.

No obstante, y reconociendo el espíritu social que la inspira, hemos acatado en la práctica la prohibición decretada por el Consejo.

VIII.-     Del mismo modo, hemos aceptados voluntariamente la regla del artículo 18 del Código de Etica Publicitaria.

IX.-     No nos consta la exactitud de ninguna de las cifras invocadas por el Sr. Ríos, ya que sabemos que las estadísticas pueden ser manejadas, y dependen considerablemente de la metodología empleada para obtenerlas, la que puede ser distorsionada por el sesgo del encuestador o investigador.

No vemos por qué se trae a colación a Suiza, cuya realidad, entendemos, es muy distinta de la chilena.

Resultaría mucho más lógico hacer una comparación universal, o al menos internacional.

X.- 
      Siempre nos ha llamado la atención que se ponga énfasis en el porcentaje de la población que serían "alcohólicos".

Pero no parece haber una preocupación similar por definir el número de adultos, o de mayores de edad, que consumen bebidas alcohólicas, habitual u ocasionalmente, contrastados con los que no las consumen nunca.

Es un hecho que el solo consumo de alcohol no deriva en alcoholismo, a menos que el bebedor padezca de otros problemas, que lo lleven a la dependencia síquica, por su falta de responsabilidad, su deseo de escapar a la realidad, u otros trastornos o complejos.

Una persona síquicamente estable, o que no está emocionalmente alterada, difícilmente desembocará en el alcoholismo, aunque sea bebedor ocasional o habitual.

En este sentido, tal vez esté en mayor riesgo quien ha sido criado como abstemio, por la represión, y la atracción de lo prohibido; a diferencia de un joven al que se le ha imbuido la noción de consumo responsable y moderado.

Creemos que no puede decirse lo mismo de los consumidores de drogas.

Es bien sabido que el consumidor ocasional de "droga" corre grave riesgo de transformarse en consumidor habitual; y estamos seguros de que "consumidor habitual" es sinónimo de "drogadicto".

XI.-  Pisconor S.A., en cuanto filial de Compañía Cervecerías Unidas S.A. (CCU), en plena coincidencia con los planteamientos y políticas de esta última, y adhiriendo voluntariamente al concepto de responsabilidad social e incluso más allá de lo que la normativa le impone, es una empresa Socialmente Responsable, otorgando al público con el que interactúa, un sello de calidad que se manifiesta en una respuesta estratégica, operativa y sistemática que busca contribuir al bienestar del público.

En este espíritu se enmarca la Política de Consumo Responsable de Alcohol que CCU posee y que se concreta en campañas destinadas a la promoción de un consumo responsable de alcohol buscando mejorar la calidad de vida de las personas, ampliamente difundidas a través de nuestros Programas "Educar en Familia", dirigido a los padres de niños preadolescentes, desde el año 2000; "En estas Fiestas sea Responsable" desarrollado para Fiestas Patrias en conjunto con Carabineros de Chile y la Comisión Nacional de Educación del Tránsito; y "Si vas a beber, pasa las llaves" que se desarrolla durante todo el año.

Por otra parte, CCU es precisamente una de las empresas que más se ha destacado en Chile por fomentar los valores que el reclamante pretende imperen entre los jóvenes contribuyendo a una sociedad alegre y positiva, mediante aportes cuantiosos y permanentes al deporte, al arte y a otras manifestaciones culturales.

XII.-    En resumen, y en razón de los argumentos expuestos, estimamos infundado el reclamo de la Fundación Dianova, ya que no hemos transgredido el Código de Etica Publicitaria, ni en su letra ni en su espíritu.

Por lo anterior, consideramos que no procede dar lugar a dicho reclamo, y solicitamos sea rechazado en todas sus partes.

Cumpliendo con lo solicitado, adjuntamos a estos descargos un video que contiene el comercial reclamado.
6

[image: image1.png][image: image2.png]