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1 .- Con motivo de una consulta formulada al seííor Fiscal 

Regional de la VI Region, por el señor Intendente de 
dicha Regi6n, respecto de la campaña publicitaria denominada 

PEPSI CRALLENGE, la Fiscalia Nacional Econbmica se avocó al es- 

tudio de dicha campafia. 

Esta consiste básicamente en que mediante test ciegos 

de preferencias en sabor, se enfrenta a los consumidores a dos 
vasos de bebidas, uno de PEPSI COLA y otro de otro producto cola, 

sin que aquellos sepan cuál es cuál. Se les solicita que las 
prueben y que manifiesten cuál prefieren de acuerdo al sabor. 

Todo esto se lleva a cabo cuidando que el tamaño de la muestra 

sea tal que permita una representatividad y que las condiciones 

en que se desarrolla el experimento no favorezca a uno u otro ' 

producto. Los resultados obtenidos se comunican a los medio3 

de publicidad, como tclcvisión, radio y prensa, mostrando Fmfigc 

nes obtenidas dc la realidad a troves de programas de kioskos de 

degustación, que permiten a cualquiera persona someterse al test. 

2 .- La Fiscalía Nacional Econ6mica estimõ 'que la campaña 

publicitaria en referencia no es injusta ni engañosa 
y que hay precedente en Estados Unidos, donde se ha mencionado a ' 

ambas marcas, PEPSI COJA y COCA COJ,A. Por otra parte, dicha ca- ' 
paiín no es cl Gnico caso cn Chile, y:l qlle C!ll lEl ~JLlbl:f.C~dCld CI L:l:- 

ve3 de la tclcvlsiún se compar;~n dctcrgcntcs 0 margarinas, de ulIa 

marca de tcrleinntln ) co11 0lc1:0s p~x~d~ct:or; de IA compctcncin. 
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3.- Esta Comisi6n concuerda con lo sostenido por el profe- 
sor don Sergio Gaete Rojas en su trabajo sobre "Aspec 

tos Legales de la Publicidad Comparativa", en cuanto sostiene que 

la publicidad comparativa debe reunir los requisitos de veracidad 

y objetividad, en cuanto no se podrån exaltar las bondades de un 

producto en relación con las de su competidor, más allá de las cua 

lidades que efectivamente tienen los mismos. Asimismo, debe ser od 

jetiva para evitar la confusión que podria producirse en el con.sumL , 

dor, derivada de aspectos de la ponderaci6n de los productos que no 

salten a la vista o sean dificilmente demostrables. 

4 .- Partiendo de los supuestos enunciados, esta Comisión 

es de parecer que la publicidad comparativa es leglti 

ma, e incluso positiva, para el consumidor, siempre que se pueda de- 

mostrar que un producto es mejor que otro. 

Por otra parte, la publicidad comparativa es un buen 

elemento para la economla de libre competencia, pues facilita una 

mayor transparencia e información del consumidor respecto de determi 

nados productos y es de gran utilidad para ayudar a un producto nue- 

vo a penetrar en un mercado donde existe un monopolio ya ganado por 

el prestigio de otra marca. El que usa temerariamente este tipo de 

publicidad se arriesga 3 que el oponcntc o competidor pruebe que sus 

afirmaciones son falsas, 1 

1'1>1- fil ~2tllKJ , cs (112 si:; tcmn pretcnclc dcrnostrar con c Icrncu 
tOS Ob.jC Ej.VOS I.;lS ~JlJlllht~C!:: <iCl. J'l:O<~W~O, [JO r 1.0 ClUC CS Il1C.j U ,T <IL'" 

OI 1-A c1.a:;c LIC ~Jl'<J~J;l):;llltl:l ) <!lI 'IL'C sc! Il;lc(!ll ;l~i.l-lll:lci.ollr~:; qrw no SOll 

!;rl!;""['l: i 1) I <?!G (k! coIII,1I.oIJ;IJ~!:~! . 

El sefior Ivan YáAez P&rez.no firmó el presente dict- 
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mcn no obstante haber concurrido al acuerdo, por encontrarse 

;1lIscIl te . 

ES copia fiel del original. 

GASTON MECKLENBURG VASQUEZ 
Secretario Abogado Subrogante 

Comisión Preventiva Central 
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