[Asozm(udn para la Aulorregulocion de la Comunicacion Comertial

ASUNTO N° 002/R/IENERO2009

Recurso de alzada UNILEVER ESPANA, S.A.
VS.
Resolucion Seccion Tercera del Jurado de 20 de Enero de 2009

(Asunto: AUC vs. UNILEVER ESPANA, S.A. “Knorr”)

En Madrid, a 19 de febrero de 2009, reunido el Pleno del Jurado de
Autocontrol, Asaciacion para la Autorregulacion de la Comunicacién Comercial,
presidido por D. Alberto Bercovitz Rodriguez-Cano, para el analisis del recurso de
alzada presentado por la compania Unitever Espana, S.A. frente a la Resolucion de la
Seccion Tercera del Jurado de 20 de Enero de 2008, emite |a siguiente,

RESOLUCION
.- Antecedentes de hecho.

1.- El dia 5 de enero de 2009, la Asociacion de Usuarios de la Comunicacion
(en adelante, AUC) presenté una reclamacion contra una publicidad de la que es
responsable UNILEVER ESPANA, S.A. (en lo sucesivo, Unilever).

2.- Se dan por reproducidos todos los elementos publicitarios reclamados, asi
como los argumentos esgrimidos por ambas partes, tal y como se recogen en la
Resolucion de la Seccion Tercera del Jurado de 20 de enero de 2008.

3.- Mediante la citada Resolucion, la Seccion Tercera del Jurado acordo
estimar la reclamacion interpuesta, declarando que Ia publicidad reclamada infringe Ia
norma 2 dei Codigo de Conducta Publicitaria en relacién con el Reglamento (CE)
numero 1924/2006 del Parlamento Europeo y del Consejo de 20 de diciembre de 2006
relativo a las declaraciones nutricionales y de propiedades saludables en los
alimentos.

4.- La compania reclamada interpuso recurso de alzada con fecha 29 de enero
de 2009 contra la Resolucién de 20 de enero de 2009, en la que alega no estar de
acuerdo con la misma.

Sostiene la ahora recurrente que la reclamaciéon presentada por AUC adolece
de defectos formales puesto que no cita gué apartados del Codigo de Autocontrol se
contravienen, lo que produce -afirma- indefensién a Unilever. Tampoco se ha
estimado —prosigue- la excepcion previa planteada en la contestacion, cuestion que se
sigue manteniendo pues la insercion objeto de reclamacion —sostiene- fue redactada
por persona ajena a Unilever y a sus Agencias de publicidad y de comunicacién. Se
ha podido comprobar —contintia- que fue en la revista "Semana” en la que aparecid
dicho inserto, siendo dicha publicacion a la que este Jurado deberia dirigirse para
verificar lo expuesto. En este sentido, afirma la recurrente que no se debe invertir la
carga de la prueba, pues la resolucion hoy recurrida pretende hacer a Unilever evitar
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algo que no ha producido y rectificar una nota sobre la que no tiene ninguna
responsabilidad. No ha estado nunca al alcance de Unilever revisar, ni mucho menos
censurar, un texto redactado con base en informacion de caracter general y notas de
prensa —alega-.

Desde el punto de vista legal —sostiene la recurrente- no se puede calificar
como publicidad engafosa, por cuanto ni la afirmacién "Dieta sana" ni la frase final
“Sanas y muy sencillas” pueden inducir a error a sus destinatarios (art. 3 de la Ley
34/1988) puesto que el consumidor medio queda suficientemente informado con el
etiquetado y toda la publicidad difundida por la compania Unilever. Ha quedado
demostrado —continua- que tanto en el etiquetado de nuestros productos, que se ha
aportado, como en la informacion en la pagina web www.comeencolores.com, se
cumple con lo requerido en el Reglamento 1924/2006 sobre declaraciones
nutricionales y de propiedades saludables.

En consecuencia, Unilever solicita del Pleno del Jurado la revocacion de la
Resolucién de la Seccién Tercera del Jurado de 20 de Enero de 2009 y la consiguiente
desestimacion de Ia reclamacion formulada por AUC.

5.- Habiéndose dado traslado del recurso de alzada a AUC, esta entidad
presento escrito de impugnacion del mismo, ratificandose en el contenido de su
reclamacién y haciendo suyos los fundamentos recogidos en la Resolucion de la
Seccién Tercera del Jurado de 20 de enero de 2009.

Il.- Fundamentos deontologicos.

1.- Antes de entrar en el fondo del asunto aqui planteado, y tal y como ya hizo
la Seccion Tercera en la Resolucion ahora recurrida, procede resolver la cuestiéon
previa planteada por Unilever (su falta de legitimacion pasiva), basada en que el
anuncio reclamado fue elaborado por persona ajena a esta compafiia.

Pues bien, la respuesta del Pieno ha de ser la misma que la de la Seccién
Tercera; el inserto reclamado tiene un indudable caracter publicitario. Y esto es asi por
tres motivos fundamentales: a) Por el origen del mensaje objeto de analisis, mensaje
gue, aparentemente y segun se desprende del escrito de recurso ahora analizado, no
es ajeno a las notas de prensa remitidas por la recurrente. b) Por su presentaciéon
externa, ya gue se incluye en una seccién de la publicacién (Publinoticias) en la que se
insertan diferentes comunicaciones comerciales sobre diversos productos. c¢) Por el
contenido de dicha insercion, claramente destinada a promocionar las caracteristicas
del producto (“Dieta sana y en colores. Knorr ha creado ‘Las cremas de colores” Sus
tres propuestas, verde, blanca y naranja, estan basadas en combinaciones simples de
ingredientes y mezclas muy variadas de verduras y hortalizas. Sanas y muy sencillas.
Precio: 1,70 €").

2.- En este mismo sentido, y en lo que se refiere a la falta de responsabilidad
alegada por la recurrente respecto de dicha insercidon publicitaria, considera el Pleno
gue Unilever debe ser calificado como anunciante, en Ja medida en que la publicidad
se difunde en su interés (recordemos que el articulo 10 de la Ley 34/1988, de 11 de
noviembre, General de Publicidad, establece que es anunciante “la persona natural o
juridica en cuyo interés se realiza la publicidad"). Sobre este particular, es preciso
insistir en el hecho de que Unilever no ha aportado al presente expediente prueba
alguna que permita concluir que la publicacion del mensaje que nos ocupa fuera



absolutamente inconsentida por esta Compaﬁla‘ 0 que esta entidad haya utilizado los
medios a su alcance para evitar o intentar impedir la referencia a su marca en el
contexto del presente anuncio o “publinoticia”, o al menos para intentar rectificar su
contenido. Antes al contrario, el escrito de contestaciéon presentado por la recurrente
parece dar a entender que la comunicacién que analizamos tiene su origen en una
informaciéon o nota de prensa difundida por Unilever, por lo que dificilmente cabe
afirmar que su difusion fue absolutamente inconsentida por ésta, o que Unilever se ha
mantenido completamente al margen de la elaboracion y difusion del mensaje
analizado.

3.- Una vez aclarados estos dos aspectos, y ante las alegaciones de la
recurrente en el sentido de que no existe un supuesto de publicidad engafiosa,
conviene aclarar que fa Resolucion de la Seccidn Tercera de 20 de Enero que ahora
se recurre, no acuerda una infraccion de la Norma 14 (Principio de veracidad) del
Cédigo de Conducta Publicitaria, sino de la Norma 2 (Principio de legalidad), en
relacion con el articulo 10.3 del Reglamento (CE) numero 1924/2006 del Parlamento
Europeo y del Consejo de 20 de diciembre de 2006 relativo a las declaraciones
nutricionales y de propiedades saludables en los alimentos.

En efecto, la controversia planteada ante el Pleno del Jurado debe ser resuelta
desde el prisma del principio de legalidad recogido en la norma 2 del Cédigo de
Conducta Publicitaria. De esta forma, parte el Pleno también en su Resolucién —como
lo hacia la Seccion Tercera en su pronunciamiento ahora recurrido- de una premisa
fundamental: la publicidad reclamada contiene declaraciones de propiedades
saludables (“Dieta sana”. y “Sanas y muy sencillas”) segun la definicidbn contenida en
el articulo 2.2.5) del Reglamento 1924/2006, que dispone que se entendera por
"declaracion de propiedades saludables" "cualquier declaracion que afirme, sugiera o
dé a entender que existe una relacion enfre una categoria de alimentos, un alimento o
uno de sus constituyentes y la salud.” Una vez definido este concepto, debemos
sefalar también que el articulo 10 del citado Reglamento se refiere a las condiciones
especificas de realizacion de ‘“declaraciones de propiedades saludables”,
estableciendo en su apartado 3 que “/a_referencia a beneficios qgenerales y no
especificos del nutriente o del alimento para la buena salud general o el bienestar
relativo a la salud podra hacerse solamente si va acompanada de una declaracion de
propiedades saludables especifica (...)”

4.- Pues bien, han sido ya muchas las ocasiones en las que este Jurado se ha
manifestado en torno a esta prohibicion objetiva: infringe la norma 2 del Coédigo de
Conducta Publicitaria, en relacién con el Reglamento 1924/2006, la publicidad de
alimentos en la que se incluyen referencias a beneficios generales para la salud
(“sano” es un ejemplo de este tipo de referencias) sin acompanar estas declaraciones
genéricas (tal y como ordena el articulo 10.3 del Reglamento antes transcrito) de una
declaracion especifica sobre las concretas propiedades del alimento en relacioén con la
salud.. A titulo de ejemplo, pueden consuitarse las Resoluciones de 18 de septiembre
de 2008 de la Seccién Sexta y de 13 de octubre de 2008 de Pleno para el asunto
Asociacion de Usuarios de la Comunicacion vs. Bimbo, S.A. “Bimbo aceite de oliva”
asi como la Resolucién de fa Seccion Quinta de 8 de enero de 2008, asunto AUC vs.
Nestlé Espana, S.A. “NaturNes” De esta ultima, desea destacar el Pleno del Jurado
los fundamentos que a continuacion se extractan y que ayudaran a esclarecer el
asunto que hora nos ocupa:



“(...) este Jurado debe indicar que el articulo 10.3 del Reglamento 1924/2006
resulta claro al exigir que Jla referencia al beneficio general se acomparie de una
declaracion de propiedades saludables especifica; esto es, en momento alguno se
exige sobre este particular que sea una declaracion que diferencie el producto
promocionado de otros productos competidores, sino que se concrete cual es la
caracteristica por la cual se puede predicar el beneficio general que se atribuye al
alimento (en este caso, “100% sano"). Y esta caracteristica no solamente debera
concurrir en el alimento, sino que ha de hacerse constar en forma de “declaracion de
propiedad saludable especifica” acompariando a la referencia al beneficio general
(sano).

(...) La condicién requerida por el articulo 10.3 del Reglamento, como ya
hemos indicado, consiste en que la “declaracion de propiedades saludables
especifica” acomparie a la referencia al beneficio general para la salud que se
predique del alimento. En consecuencia, si la publicidad contiene la referencia al
beneficio general, es en la propia publicidad donde se ha de incluir la “declaracion de
propiedades saludables especifica”, sin que baste su inclusion en el etiquetado del
producto.

(...) Asi pues, en la medida en que el anuncio reclamado contiene una
referencia general al beneficio para la salud del producto NaturNes (“100% sano”) y
esta declaracion no va acompanada de la correspondiente declaracion de propiedades
saludables de caracter especifico, debemos estimar que concurre una infraccion de la
norma 2 del Codigo de Conducta Publicitaria en relacion con el articulo 10.3 de/
Reglamento (CE) numero 1924/2006 del Parlamento Europeo y del Consejo de 20 de
diciembre de 2006 relativo a las declaraciones nutricionales y de propiedades
saludables en los alimentos”.

5.- Una vez expuesto lo anterior, reitera el Pleno que el citado Reglamento
obliga a indicar en la publicidad —y no sélo en el etiquetado- la concreta propiedad
especifica en relacién con la salud que posee el producto, obligacién que no se
cumple en el anuncio difundido en prensa ahora analizado. Es decir, que dicha
publicidad es contraria a lo dispuesto en la norma trascrita, en la medida en que la
misma incluye las alegaciones “Dieta sana” y "Sanas y muy sencillas”, expresiones a
través de las cuales se transmite al publico de los consumidores la impresion de que el
producto promocionado es beneficioso para la buena salud general, sin que —tal y
como exige el Reglamento- la expresion “sanas” se acomparie de una declaracion de
propiedades saludables especifica.

6.- En conclusion, y en la medida en que el anuncio reclamado incluye una
declaracién general de propiedades saludables sin ir acompanada de una declaracién
especifica sobre los beneficios del alimento promocionado para la salud, el Pleno del
Jurado debe confirmar las conclusiones alcanzadas por la Seccion Tercera del Jurado
y declarar que la publicidad vulnera Ia norma 2 del Codigo de Conducta Publicitaria
(respeto a la legalidad vigente) en relacion con el articulo 10.3 del Reglamento
1924/2004.

Por las razones expuestas, el Pleno del Jurado de Autocontrol de [a Publicidad,



ACUERDA

Desestimar el recurso de alzada interpuesto por Unilever Espana, S.A. frente a
la Resolucion de la Seccion Tercera del Jurado de 20 Enero de 20089.



