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NOMENCLATURA : 1. [40]Sentencia
JUZGADO : 19  Juzgado Civil de Santiagoº
CAUSA ROL : C-4867-2020
CARATULADO : SOC RENDIC HERMANOS 
S.A./ADMINISTRADORA DE SUPERMERCADOS HIPERLIDER LTDA.

Santiago,  veintinueve de Junio de dos mil veintid só

VISTOS:  

Con  fecha  13  de  marzo  del  2020  comparece  don  Felipe  Bulnes  Serrano  y 
Enrique Urrutia P rez, abogados, ambos domiciliados en calle Magdalena 140, Piso 12,é  
comuna  de  Las  Condes,  en  representaci n  convencional  de  SMU  S.A.  y  Rendicó  
Hermanos S.A. y deducen demanda de actos de competencia desleal en procedimiento 
sumario  en  contra  de  Walmart  Chile  S.A.,  sociedad  del  giro  de  supermercados, 
representada  por  don  Gonzalo  Gebara  Lasuen  y  en  contra  de  Administradora  de 
Supermercados  H per  Limitada,  sociedad  del  giro  de  supermercados,  representadaí  
tambi n por don Gonzalo Gebara Lasuen, licenciado en administraci n y don Manuelé ó  
Oyaneder  Herranz,  ingeniero  comercial,  todos  domiciliados  en  Avenida  Presidente 
Eduardo Frei Montalva N  8301, comuna de Quilicura.°

Inicia su demanda explicando que la misma, tiene por objeto, lo siguiente:

(a) Declarar que la difusi n y exhibici n de la campa a publicitaria Total +ó ó ñ “  
Bajo  de las demandadas, implementada entre el d a 24 de septiembre de 2019 y 14 de” í  
octubre  de 2019,  constituye un acto  de competencia  desleal  de conformidad con lo 
dispuesto en el Art culo Tercero y/o Art culo Cuarto Letra b) y/o Art culo Cuarto Letraí í í  
e), todos de la Ley 20.169 que regula la Competencia Desleal;

(b)  Declarar  que  la  difusi n  y  exhibici n  de  la  frase  # 1  Elegido  como eló ó “  
supermercado  m s  econ mico  en  la  campa a  publicitaria  Total  +  Bajo ,á ó ” ñ “ ”  
implementada  entre  el  d a  24  de  septiembre  de  2019  y  14  de  octubre  de  2019,í  
constituye un acto de competencia desleal de conformidad con lo dispuesto en el Art culoí  
Tercero y/o Art culo Cuarto Letra b) y/o Art culo Cuarto Letra e), todos de la Leyí í  
20.169 que regula la Competencia Desleal;

(c)  Ordenar  a  las  demandadas  cesar  en  toda  exhibici n  y/o  difusi n,  poró ó  
cualquier medio, de la campa a publicitaria Total + Bajo , implementada entre el d añ “ ” í  
24 de septiembre de 2019 y 14 de octubre de 2019, as  como la eliminaci n de todoí ó  
contenido  relativo  a  la  misma  en  cualquier  medio  de  difusi n,  y  prohibir  a  lasó  
demandadas emitirla nuevamente;

(d)  Ordenar  a  las  demandadas  cesar  en  toda  exhibici n  y/o  difusi n,  poró ó  
cualquier medio, de la frase # 1 Elegido como el supermercado m s econ mico , as“ á ó ” í 
como la  eliminaci n  de todo contenido relativo  a la  misma en cualquier  medio deó  
difusi n, y prohibir a las demandadas emplearla nuevamente;ó

(e) Reconocer el derecho de las demandantes a demandar en un juicio posterior 
los perjuicios derivados de los actos de competencia desleal antes referidos, conforme la 
reserva hecha por esta parte de conformidad a lo dispuesto en los Art culos Quinto yí  
Noveno de la Ley 20.169 que regula la Competencia Desleal y;
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(f) Ordenar a las demandadas publicar, a su costa, la sentencia condenatoria que 

se  dicte en estos autos,  o un extracto  de ella,  o una rectificaci n,  en los diarios  Eló  
Mercurio y La Tercera, o en la forma y peri dicos que el tribunal determine.ó

Se ala  en  consideraciones  preliminares  respecto  de  la  demanda,  que  susñ  
representadas  se  han  visto  en  la  necesidad  de  deducirla  debido  a  la  conducta 
manifiestamente  desleal  e  ileg tima  en  que  han  incurrido  Walmart  Chile  S.A.  yí  
Administradora  de  Supermercados  H per  Limitada  (en  adelante  y  en  conjuntoí  
Supermercados L der ) con ocasi n de la campa a publicitar a denominada Total +“ í ” ó ñ í “  

Bajo . A trav s de la referida campa a publicitaria las demandadas han sostenido -con” é ñ  
amplia  difusi n  en diferentes  medios  de  comunicaci n  masiva-,  que  un  ejercicio  deó ó  
comparaci n de boletas entre diferentes supermercados realizado el d a 24 de septiembreó í  
de 2019, habr a permitido comprobar que comprar en Supermercados L der (versus lasí í  
dem s cadenas de supermercados de nuestro pa s) arroja el total m s bajo.á í á

Con  el  objeto  de  dotar  de  credibilidad  a  sus  afirmaciones  las  demandadas 
contrataron para su campa a al periodista se or Emilio Sutherland, conocido por serñ ñ  
conductor del programa En su propia Trampa , espacio televisivo cuyo sello -como es“ ”  
sabido- es dejar en evidencia o desenmascarar a sujetos que se dedican a enga ar oñ  
embaucar a los clientes o consumidores. As  las cosas, con una boleta en cada mano -laí  
de Supermercados L der y la de otro supermercado- el se or Sutherland afirma en elí ñ  
spot publicitario de Supermercados L der frases como las siguientes:í

( ) compramos todo lo del mes y con boleta en mano compar  y comprob  que“ … é é  
el total m s bajo est  en L derá á í ”

( )  prefiriendo productos  marca  propia  de  L der  el  total  es  a n m s bajo,“ … í ú á  
compru balo en el total de tu boleta .é ”

Y en funci n de lo anterior,  declara ante los consumidores precios totales deó  
compra cuyos montos ser an un 32% inferior en el caso de Supermercados L der.í í

Pues bien, la publicidad desarrollada por Supermercados L der corresponde a loí  
que se denomina publicidad comparativa, la que puede conceptualizarse como toda“  
aquella  comunicaci n  que reclame superioridad o ventajas  de un producto,  servicio,ó  
marca o industria, respecto de un competidor, directo o indirecto, mediante el recurso de 
comparar,  de manera expl cita o impl cita,  sus caracter sticas,  atributos  o beneficiosí í í ” 
(Art culo 14 del C digo Chileno de tica Publicitaria).í ó É

En relaci n a la publicidad comparativa, se ala que se encuentra permitida enó ñ  
nuestra legislaci n. Lo anterior, puesto que se estima que puede otorgar un beneficio aó  
los consumidores al aumentar la informaci n disponible, facilitando con ello el procesoó  
de elecci n al momento de escoger un producto, servicio o establecimiento. Sin perjuicioó  
de lo anterior, y atendidos los efectos negativos que la publicidad comparativa puede 
generar en los competidores, su uso como herramienta publicitaria exige necesariamente 
un  alto  est ndar  de  rigurosidad,  no  permiti ndose  que  presente  inconsistencias,á é  
exageraciones  y/o  generalizaciones,  que  suelen  estar  presente  en  otros  tipos  de 
publicidad. De esta manera, toda comparaci n que se efect e debe necesariamente seró ú  
veraz, objetiva y demostrable y, en consecuencia, las comparaciones de precios que se 
realicen deben necesariamente ser comprobables y los productos o servicios cuyos precios 
se comparan deben tener caracter sticas similares.í

Considerando  lo  anterior,  nuestro  ordenamiento  sanciona  la  publicidad 
comparativa  cuando  sta  se  sustenta  en  antecedentes  que  no  sean  ver dicos  nié í  
demostrables. En este sentido, el Art culo 4  Letra e) de la Ley N  20.169, que regula laí ° °  
Competencia Desleal (en adelante la LCD ), establece expresamente como un acto de“ ”  
competencia  desleal:  [t]oda  comparaci n  de  los  bienes,  servicios,  actividades  o“ ó  
establecimientos  propios  o  ajenos  con los  de  un tercero,  cuando se  funde en alg nú  
antecedente que no sea veraz y demostrable, o, cuando de cualquiera otra forma infrinja 
las normas de esta ley.”

Afirma que en la especie nos encontramos con que la publicidad comparativa 
efectuada por Supermercados L der a trav s de su campa a Total + Bajo , adolece deí é ñ “ ”  
una serie de defectos que contravienen la legislaci n aplicable y que determinan que lasó  
demandadas han incurrido en actos de competencia desleal que deben ser sancionados.
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En efecto, se ala que entre los defectos detectados en la campa a publicitaria deñ ñ  

Supermercados L der se  encuentran:  (1)  que las  boletas  que se  muestran en el  spotí  
publicitario no figuran entre aquellas protocolizadas y puestas a disposici n del p blicoó ú  
para efectos de poder proceder a la comprobaci n o verificaci n de lo afirmado; (2) queó ó  
al revisar las boletas s  protocolizadas por las demandadas, se constata que las boletasí  
comparadas no incluyen los mismos productos; (3) adicionalmente se constata que las 
boletas comparadas tienen productos de igual marca pero no comparables por diferir en 
el  formato  de  los  mismos;  (4)  que  sin  perjuicio  de  los  defectos  antes  expuestos,  la 
diferencias de los montos de las boletas totales en ning n caso corresponden a aquellasú  
publicitadas; (5) que las boletas no son comparables tampoco puesto que trat ndose deá  
otros supermercados -L der entre ellos- se consideran productos en promoci n, lo que noí ó  
ocurre en el caso de su representada; (6) que los productos que componen las boletas 
han sido arbitrariamente seleccionados; (7) que se realiza una campa a a nivel nacional,ñ  
pese a que las comparaciones efectuadas nicamente se refieren a locales ubicados en laú  
comuna de Las Condes,  etc.  En definitiva, los  defectos  descritos someramente en el 
numeral anterior determinan que Supermercados L der, el principal actor nacional en elí  
mbito  de  los  supermercados,  ha  incurrido  flagrantemente  en  una  conducta  deá  

competencia desleal, que ha causado perjuicios a sus representadas.

Relacionado a lo anterior, se ala que en el mes de noviembre de 2019 el Consejoñ  
de  Autorregulaci n  y  tica  Publicitaria  de  Chile  ( CONAR )  acogi  un  reclamoó É “ ” ó  
interpuesto por SMU S.A. en contra de Walmart Chile S.A. por la campa a publicitariañ  
en comento. En concreto, resolvi  que la campa a se encontraba en conflicto con laó ñ  
tica publicitaria, debido a que se trataba de un absoluto publicitario acotado a aspectosé  

objetivos (el precio) y a una publicidad del tipo comparativa, en que la comparaci nó  
efectuada  por  la  demandada  no  era  comprobable  ni  cumpl a  con  el  est ndar  deí á  
rigurosidad exigible a este tipo de publicidad. Ello, pues la comparaci n realizada no seó  
encontraba debidamente respaldada y los productos comparados hab an sido escogidosí  
con un grado de discrecionalidad importante, que le restaba objetividad a la muestra. 

Explica  ciertos  antecedentes  de  contexto,  indicando  que  Walmart  Chile  S.A. 
corresponde al mayor actor en la industria de supermercados en Chile, desarrollando 
una estrategia multiformato que ofrece alternativas a distintos segmentos de clientes, a lo 
largo de todo el territorio nacional. Dentro de sus formatos de supermercados cuenta con 
distintas  cadenas  comerciales  en  nuestro  pa s,  tales  como  Supermercados  L der,í í  
Express  de  L der  y  S per  Bodega  aCuenta .  A  su  turno,  Administradora  de“ ” í “ ú ”  

Supermercados H per Limitada es parte del grupo empresarial de Walmart Chile S.A.í  
Por su parte,  Rendic Hermanos S.A. es  parte  del  grupo empresarial  SMU S.A. (en 
adelante y en conjunto Supermercados Unimarc ), que tambi n es un destacado actor“ ” é  
en la industria, siendo la principal cadena del grupo los supermercados Unimarc ,“ ”  nicoú  
supermercado de Chile presente en sus 16 regiones, con 290 tiendas ubicadas en m s deá  
160 comunas.

El grupo SMU S.A. es el tercer actor de retail supermercadista en Chile, siendo 
hoy la compa a chilena con mayor cobertura geogr fica del pa s, al contar con 505ñí á í  
tiendas y 8 centros de distribuci n en las principales ciudades del territorio nacional.ó  
Entre las otras cadenas que opera SMU S.A. se encuentran Supermercado Mayorista“  
10 , Alvi  y OK Market .” “ ” “ ”

Respecto de la campa a Total + Bajo  de Supermercados L der, explica queñ “ ” í  
con  fecha  24  de  septiembre  de  2019,  Supermercados  L der  inici  una  campa aí ó ñ  
publicitaria denominada Total + Bajo , la que fue difundida profusamente por diversos“ ”  
medios de comunicaci n (televisi n, radio, letreros en v a p blica y en salas de ventas,ó ó í ú  
prensa  escrita,  redes  sociales,  p gina  web,  entre  otros).  A  trav s  de  esta  campa aá é ñ  
estructurada sobre una base de publicidad comparativa, Supermercados L der buscabaí  
trasmitir que el monto total a pagar por una compra efectuada en sus establecimientos, 
era notoriamente inferior a si la misma compra era efectuada en supermercados de la 
competencia.  Lo  anterior,  seg n  fue  publicitado,  a  trav s  de  la  comparaci n  yú é “ ó ”  
comprobaci n  efectuada  por  el  periodista  se or  Emilio  Sutherland,  popularmente“ ó ” ñ  

conocido como T o Emilio  por su participaci n como conductor del  programa de“ í ” ó  
Canal 13 En su propia Trampa .“ ”
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Afirma  que  el  hecho  que  Supermercados  L der  haya  decidido  emplear  alí  

periodista Emilio Sutherland como rostro de su campa a publicitaria tiene una especialñ  
connotaci n, atendido que el programa de televisi n por l conducido gira en torno aó ó é  
desenmascarar  a personas que abusan o se aprovechaban de clientes o consumidores.“ ”  

La circunstancia antes descrita naturalmente tiende a instalar la idea o sensaci n queó  
existir a una especie de trampa en los precios cobrados por otros supermercados distintosí  
de Supermercados L der. Presenta algunas de las im genes de la referida campa a.í á ñ

De acuerdo a la informaci n de la campa a Total + Bajo , obtenida desde laó ñ “ ”  
p gina web www.lider.cl, la duraci n de la misma se extendi  desde el 24 de septiembreá ó ó  
de 2019 hasta el 14 de octubre del a o 2019; y la comparaci n de precios en que señ ó  
basa se habr a realizado el d a 24 de septiembre de 2019, entre las 8:00 y las 20:00í í  
horas, en Supermercados L der, Jumbo, Santa Isabel, Tottus y Unimarc ubicados en laí  
comuna de Las Condes. Asimismo, se se ala que se habr an protocolizado en la Notar añ í í  
de  don  Iv n  Torrealba  Acevedo  las  boletas  que  dieron  origen  a  la  comparaci n,á ó  
documentos que se encontrar an disponibles para descargar y revisar. Relacionado a loí  
anterior, debe se alarse que esta parte ha podido constatar que con posterioridad al mesñ  
de octubre de 2019 las demandadas han continuado publicitando masivamente Total +“  
Bajo  y # 1 Elegido como Supermercado m s Econ mico .” “ á ó ”

En  cuanto  a  la  publicidad  comparativa,  se ala  que  la  campa a  publicitariañ ñ  
desarrollada  por  Supermercados  L der  constituye  lo  que  se  denomina  publicidadí “  
comparativa , la cual, seg n se anticip , puede ser conceptualizada como: toda aquella” ú ó “  
comunicaci n que reclame superioridad o ventajas de un producto, servicio, marca oó  
industria,  respecto  de  un  competidor,  directo  o  indirecto,  mediante  el  recurso  de 
comparar, de manera expl cita o impl cita, sus caracter sticas, atributos o beneficios.  Laí í í ”  
publicidad comparativa se encuentra permitida en nuestro pa s, no obstante la eventualí  
afectaci n  reputacional  que  puede  significar  para  el  competidor  objeto  de  laó  
comparaci n. Lo anterior, puesto que conceptualmente se considera que beneficia a losó  
consumidores al aumentar la informaci n disponible, facilitando con ello el proceso deó  
comparaci n  que  cada  consumidor  realiza  al  escoger  un  producto,  servicio  oó  
establecimiento.

Ahora bien, atendidos los efectos que la publicidad comparativa puede generar en 
los  consumidores,  su  empleo  exige  necesariamente  un  alto  est ndar  de  rigurosidad,á  
debiendo ser veraz y demostrable, y sin que con ocasi n de ella pueda incurrirse enó  
inconsistencias, exageraciones y/o generalizaciones. Considerando lo anterior, este tipo 
de publicidad no ser  l cita cuando se sustente en antecedentes que no sean ver dicos niá í í  
demostrables. En este sentido el Art culo 4  Letra e) de la LCD, establece expresamenteí °  
como un acto de competencia desleal: 

Art culo  4 .-  En  particular,  y  sin  que  la  enumeraci n  sea  taxativa,  se“ í º ó  
considerar n actos de competencia desleal los siguientes: ( )á …

e)  Toda  comparaci n  de  los  bienes,  servicios,  actividades  o  establecimientosó  
propios o ajenos con los de un tercero, cuando se funde en alg n antecedente que no seaú  
veraz y demostrable, o, cuando de cualquiera otra forma infrinja las normas de esta ley.”

En l nea con lo anterior, y a efectos de simplemente ilustrar la rigurosidad de losí  
c nones que debe caracterizar a la publicidad comparativa, a continuaci n transcribeá ó  
ciertas disposiciones del C digo Chileno de tica Publicitaria que se refieren a ella y queó É  
no son m s que elaboraciones obvias en cuanto a las naturales restricciones que porá  
consideraciones de buena fe deben observarse al hacer este tipo de publicidad: Art culoí  
14, incisos 5 al 8:

La publicidad comparativa debe apoyarse en antecedentes objetivos que puedan“  
ser comprobados fehacientemente y no debe utilizar recursos como la exageraci n, laó  
dramatizaci n u otras licencias publicitarias permitidas a las declaraciones gen ricas noó é  
acotadas, en desmedro de la competencia.

Las afirmaciones o alegaciones de tono excluyente y los absolutos publicitarios 
que  tengan  car cter  comparativo  requieren  ser  comprobados  por  constituir  asertosá  
respecto de una caracter stica del bien o servicio que lo hacen superior, en t rminosí é  
absolutos, a sus competidores.
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La  publicidad  comparativa  ser  aceptada  siempre  que  respete  los  siguientesá  

principios y l mites:í

A.  Que  compare  bienes  o  servicios  que  satisfagan  las  mismas  necesidades  o 
tengan la misma finalidad.

B. Que compare de modo veraz, objetivo y demostrable una o m s caracter sticasá í  
de los bienes, servicios o marcas comparadas, entre las que podr  incluirse el precio.á

C. Que no d  lugar a confusi n entre el anunciante y un competidor, o entre lasé ó  
marcas,  los  nombres comerciales,  otros  signos distintivos  o los  bienes o servicios  del 
anunciante y los de alg n competidor.ú

D. Que  no  constituya  competencia  desleal,  denigraci n  o  menosprecio  de  laó  
imagen o la marca de otra empresa o industria.”

Art culo 15, incisos 1 y 2:í

Dado que los precios pueden tener una gran variabilidad en corto tiempo, la“  
publicidad asociada a precios no debe dar la impresi n de que stos constituyen unaó é  
ventaja  constante  o  permanente  de  la  marca  que  la  realiza,  a  menos  que  ello  sea 
demostrable. Las comparaciones de precio deber n ser comprobables y los productos oá  
servicios cuyos precios se comparan deber n tener caracter sticas similares.á í ”

De esta manera, ser  l cita aquella publicidad que efect a comparaciones en laá í ú  
medida que sea realizada con est ndares de rigurosidad tales que logre su prop sito deá ó  
informar realmente al consumidor y ste pueda verificar la informaci n; y ser  il cita oé ó á í  
desleal la publicidad comparativa cuando dicho prop sito no se logra.ó

As  las cosas, la difusi n de una comparaci n que no sea correcta, que induzca aí ó ó  
error al consumidor o que no sea veraz ni demostrable, constituir  evidentemente uná  
acto  de  competencia  desleal.  En  este  sentido,  ser  veraz  aquella  publicidad que  noá  
induzca a error al consumidor, y ser  demostrable, si sta es susceptible de ser verificadaá é  
mediante  m todos  objetivos,  considerando  el  an lisis  que  realizar a  un  consumidoré á í  
razonable.

Consignado lo anterior, procede a explicar la falta de rigurosidad con que fue 
dise ada la campa a publicitaria de Supermercados L der denominada Total + Bajo ,ñ ñ í “ ”  
y c mo la comparaci n que en ella se efect a no es veraz ni demostrable, e induce aó ó ú  
error  al  consumidor  respecto  de  los  precios,  de  una  manera  tal  que  evidentemente 
configura un acto de competencia desleal.

En  forma previa  a  detallar  los  defectos  en que  incurre  la  referida  campa a,ñ  
consigna que al revisar la informaci n de la campa a publicitaria Total + Bajo  en laó ñ “ ”  
p gina web de www.lider.cl y, en particular, el documento que figura adjunto en el linká  
correspondiente  y  en  el  que  supuestamente  se  encontrar an  las  boletas  que  son  elí  
fundamento de la referida campa a,  ha podido constatar  con estupor que no existeñ  
ninguna boleta cuyo monto coincida con aquellas a que se alude en la publicidad.

En efecto, al inicio de la campa a de publicidad el documento que sustentaba lañ  
informaci n  publicada  correspond a  a  17  boletas  de  compras  realizadas  enó í  
supermercados Unimarc, L der, Tottus, Jumbo y Santa Isabel, todas efectuadas en laí  
comuna de Las Condes el d a 24 de septiembre de 2019, las que conten an agregadas aí í  
mano el nombre del supermercado y una breve leyenda explicativa  ( Canasta INE ,“ ” “ ”  
INE , Canasta Fin de Mes , FDM ) Al poco tiempo de haberse iniciado la campa a“ ” “ ” “ ” ñ  

publicitaria,  Supermercados  L der  modific  en  su  p gina  web  esta  informaci n  deí ó á ó  
sustento  de  la  referida  campa a;  de  manera  que  la  informaci n  que  recibieron  losñ ó  
primeros consumidores que revisaron la p gina web fue diferente de la que recibieroná  
quienes ingresaron despu s.é

La  informaci n  de  respaldo  que  en  segunda  instancia  procedi  a  poner  aó ó  
disposici n Supermercados L der en su p gina web corresponde a la protocolizaci n deó í á ó  
18 boletas de compras, una de las cuales era completamente nueva. De ellas, 17 boletas  
son las inicialmente proporcionadas como respaldo pero se agreg  una boleta adicionaló  
de una compra efectuada en Supermercados L der el 24 de septiembre de 2019. A suí  
turno, respecto de las 17 boletas que s  coincid an con las proporcionadas originalmente,í í  
se elimin  de ellas las notas a mano explicativas  con que se presentaron en primeraó “ ”  
instancia. 
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En concreto, efectuado este agregado de una boleta y las modificaciones a las 

restantes,  los documentos que quedaron como sustento la mayor a de los d as de laí í  
campa a,  y que a n se  encuentran disponibles  en la p gina web,  son las  siguientesñ ú á  
boletas de fecha 24 de septiembre de 2019:

6 boletas de compras efectuadas en el supermercado L der (Administradora deí  
Supermercados H per Limitada) ubicado en Camino El Alba N  11865, Las Condes, coní °  
los siguientes montos totales: $136.980, $150.460, $97.320, $100.790, $91.420 y $73.160;

2 boletas de compras efectuadas en Rendic Hermanos S.A., que corresponden al 
supermercado Unimarc ubicado en Av. Manquehue Norte N  457, Las Condes, con los°  
siguientes montos totales $172.024 y $132.597;

4  boletas  de  compras  efectuadas  en  Hipermercados  Tottus  S.A.,  ubicado  en 
Avenida Padre Hurtado Sur 875, Las Condes, con los siguientes montos totales: $4.650, 
$151.928, $11.290 y $105.670;

3 boletas de compras efectuadas en Cencosud Retail S.A., que corresponden al 
supermercado Santa Isabel ubicado en Avenida Apoquindo N  7200, Las Condes, con°  
los siguientes montos totales: $152.891, $113.360 y $4.990;

1  boleta  de  compra  efectuada  en  Cencosud  Retail  S.A.,  que  corresponde  al 
supermercado Santa Isabel ubicado en Avenida Las Condes N  12203, Las Condes, con°  
el siguiente monto total: $2.490; y

2 boletas de compras efectuadas en Cencosud Retail S.A., que corresponden al 
supermercado Jumbo ubicado en Avenida Francisco Bilbao N  8750, Las Condes, con°  
los siguientes montos totales: $166.717 y $113.878.

A partir de las notas manuscritas que se conten an en las boletas inicialmenteí  
publicadas por Supermercados L der, su parte ha podido inferir que el ejercicio que seí  
habr a pretendido efectuar  consistir a  en haber comparado 2 tipos o  universos  deí í “ ”  
compras distintas. Estos dos grupos de compras o productos habr an sido calificados porí  
Supermercados L der de la siguiente manera: Canasta INE  o INE ; y Canasta Finí “ ” “ ” “  
de Mes  o FDM .” “ ”

Se ala  que  resulta  del  todo  improbable  que  un  espectador  o  consumidorñ  
razonable dedique la cantidad de tiempo que su parte ha debido emplear con el objeto 
de lograr entender el ejercicio de comparaci n de las boletas proporcionadas por lasó  
demandadas. Esta circunstancia deja desde ya en evidencia lo defectuosa de la campa añ  
publicitaria Total + Bajo  de Supermercados L der.“ ” í

Adicionalmente, llama la atenci n que uno de los grupos haya sido denominadoó  
por Supermercados L der como Canasta INE  o INE , sigla que aparentemente har aí “ ” “ ” í  
alusi n al Instituto Nacional de Estad sticas (el INE ), organismo p blico encargado deó í “ ” ú  
elaborar una canasta de productos para calcular mensualmente el ndice de Precios delÍ  
Consumidor (canasta  que es  representativa del  gasto  de una familia promedio y sus 
h bitos de consumo).á

Lo anterior, toda vez que la canasta explicada  por Supermercados L der con la“ ” í  
sigla INE contiene s lo algunos de los productos que se venden en los supermercados yó  
m s importante todav a, est  lejos de corresponder a la canasta elaborada por el INE.á í á  
De  ah  que  la  denominaci n  de  Canasta  INE  resulta  inductiva  a  error  en  elí ó “ ”  
consumidor, quien naturalmente pensar  que se trata, en realidad, de la canasta con queá  
dicho organismo calcula la variaci n de la inflaci n, y no de la simple selecci n deó ó ó  
algunos productos efectuada a su mera voluntad o arbitrio por Supermercados L der.í

Habiendo explicado la dificultad con que su parte se encontr  al intentar verificaró  
la veracidad de los  hechos difundidos en la campa a publicitaria  de Supermercadosñ  
L der  y  los  denodados  esfuerzos  en  que  debi  incurrir  para  intentar  analizarla,  seí ó  
encarga  ahora  de  describir  los  diferentes  vicios  o  defectos  de  la  referida  campa añ  
publicitaria  que  fueron  descubiertos  por  su  parte,  y  que  determinan  que  est  ená  
presencia de un acto de competencia desleal.

El primer grave defecto que presenta la campa a publicitaria de Supermercadosñ  
L der, se refiere a que las boletas que habr an sido comparadas, y que se muestraní í  
expresamente siendo sostenidas por el se or Emilio Sutherland en las im genes de lañ á  
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publicidad,  no  se  encuentran  a  disposici n  del  p blico,  torn ndose  imposible  suó ú á  
comprobaci n.ó

Repite la imagen del Sr. Sutherland sosteniendo dos boletas y explica que las 
boletas comparadas en la publicidad exhibida, una de Supermercados L der por $90.280í  
y  otra  de  OTRO  SUPER  por  $134.049,  y  respecto  de  las  cuales  se  destaca“ ”  
expresamente en ella -con color amarillo- que corresponder an a PRECIOS REALESí “  
TOMADOS EL 24 DE SEPTIEMBRE DE 2019 , no existen dentro de las boletas”  
protocolizadas y puestas  a disposici n del p blico. Es decir,  no forman parte  de losó ú  
antecedentes de respaldo proporcionados por Supermercados L der en su p gina web ení á  
la primera instancia ni tampoco de aquellos proporcionados despu s. Simplemente, seé  
trata de supuestas boletas y en todo caso, de ser reales, distintas a las aportadas como 
antecedentes de verificaci n de la campa a.ó ñ

Con el objeto de ilustrar lo que se se ala y facilitar su comprobaci n, se insertañ ó  
un cuadro que resume el  monto de cada una de las  boletas  protocolizadas  por  las 
demandadas, separadas seg n el supermercado emisor, y en las cuales se aprecia conú  
claridad que ninguna boleta coincide con los montos publicitados en la campa a deñ  
Supermercados  L der  ($90.280  para  Supermercado  L der  y  $134.049  para  OTROí í “  
SUPER ):”

Se ala que la inexistencia de las referidas boletas fue reconocida por Walmartñ  
Chile S.A. en su contestaci n al previamente mencionado reclamo presentado por SMUó  
S.A. ante el CONAR, causa Rol N  1125/19. En aquella oportunidad se al : [s]i bien° ñ ó “  
no existen boletas que, espec ficamente, indiquen los guarismos indicados;( )í … ”

As  las cosas, el caso es que no resulta posible comprobar la veracidad de loí  
afirmado en la campa a en comento, (ya que los antecedentes proporcionados para talñ  
comprobaci n no coinciden con lo afirmado);  lo cual  es  un elemento esencial  y unó  
requisito legalmente exigido al efectuar una campa a publicitaria como la realizada porñ  
Supermercados L der, lo que evidencia la grave infracci n en que incurri  la contraria.í ó ó

Continua explica que las compras en Supermercados L der no son comparablesí  
con las  efectuadas  en los  otros  supermercados  -entre  ellos  Supermercados  Unimarc- 
porque no se refieren a los mismos productos.

En concreto, en la boleta correspondiente a la compra denominada Canasta“  
INE , en Supermercados L der se compraron 60 diferentes productos, 12 en tanto que” í  
en la que debiese  ser la misma compra efectuada en los supermercados Unimarc y 
Jumbo, se compraron 61 diferentes productos, habi ndose incluido en estas ltimas unaé ú  
bandeja  de  huevos  de  12  unidades  (que  no  aparece  en  la  boleta  referida  de 
Supermercados L der). En igual sentido, la bandeja de 12 huevos tampoco figura en lasí  
compras efectuadas en los supermercados Santa Isabel y Tottus. 

Inserta una imagen en que se compara en la parte correspondiente las boletas de 
la compra de la Canasta INE  en los supermercados Unimarc, Jumbo y L der, en la“ ” í  
cual  se  aprecia  claramente  que  la  bandeja  de  huevos  se  encuentra  s lo  en las  dosó  
primeras compras y no en la de Supermercados L der.í
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A este respecto, Walmart Chile S.A. en su contestaci n al reclamo interpuesto poró  
SMU  S.A.  ante  el  CONAR,  en  lugar  de  reconocer  el  evidente  defecto  en  la 
comparaci n efectuada, se al  que compar  los huevos comprados en Supermercadoó ñ ó ó  
Unimarc con otros absolutamente equivalentes en calidad , lo cual debe se alarse no es“ ” ñ  
efectivo. Aqu  no se est  reclamando que la calidad de los productos comparados fueseí á  
diferente sino que algo m s b sico todav a: que en una boleta, la de sus competidores, lasá á í  
demandadas incluyeron un producto (bandeja de 12 huevos) que no fue incorporado en 
las suyas propias. En consecuencia, las compras efectuadas en los diversos supermercados 
no son comparables entre s  debido a que algunas de ellas aparecen recargadas coní  
productos  adicionales,  lo  cual  es  un  grave  defecto  del  cual  adolece  la  campa añ  
publicitaria efectuada por Supermercados L der, que busca ilustrar sobre los supuestosí  
precios totales de una misma compra pero efectuada en cadenas distintas.

Cita lo resuelto por el  H. Tribunal de Defensa de la Libre Competencia (en 
adelante TDLC ) en una causa similar a la de estos autos -en contra de Supermercados“ ”  
L der-  en que se  resolvi  lo siguiente:  Que, sin perjuicio de lo anterior,  es posibleí ó “  
constatar defectos en cuatro de las seis comparaciones publicitarias realizadas por L derí  
Valdivia agregadas a estos autos, ya que en ellas se observa que las boletas de nicoÚ  
est n recargadas con m s productos que las de L der Valdivia. (Considerando Trig simoá á í é  
Octavo, Sentencia N  103/2010 del Tribunal de Defensa de la Libre Competencia, de°  
fecha 8 de septiembre de 2010.)

Adicionalmente  a  los  defectos  antes  consignados,  se ala  adem s  que  no  sonñ á  
comparables  las  compras  efectuadas  en  los  otros  supermercados  con  las  de 
Supermercados L der, toda vez que comprenden productos que presentan caracter sticasí í  
relevantes dis miles en cuanto a formato, tama o o presentaci n. í ñ ó

La forma certera de comparar productos es a trav s de su C digo de Barra. Cadaé ó  
formato de producto de una determinada marca que se vende en un supermercado tiene 
asociado un c digo de barra nico que lo identifica en todos los supermercados, el cualó ú  
en la mayor a de los productos viene incluido en su envase y es determinado por suí  
fabricante. As  las  cosas,  un producto de una determinada marca y de determinadoí  
formato (por ejemplo, detergente Ariel 2 Lts.) tendr  el mismo c digo de barra aunqueá ó  
sea vendido en supermercados diferentes. Pues bien, al analizar los c digos de barra enó  
las boletas de cada supermercado se aprecia que en el caso de la Canasta INE  15 de“ ”  
los  60 productos  que  la  componen no tienen  un mismo c digo  de  barra  o c digoó ó  
universal , y en el caso de la Canasta Fin de Mes  3 de los 17 productos que la“ ” “ ”  

componen  tampoco  lo  poseen,  por  lo  que  todos  estos  productos  no  pueden  ser 
comparados debidamente entre s ,  ya que no es posible conocer si son de la mismaí  
calidad o tipo.
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En el sentido antes expuesto, por ejemplo, resulta ilustrativo de la falta de rigor 

de  la  campa a el  caso  del  papel  higi nico marca  Elite.  En la  compra denominadañ é  
Canasta INE  en Supermercados L der, Unimarc, Santa Isabel y Jumbo se incluye un“ ” í  

paquete de 4 unidades, en cambio, en Tottus se adquiere un paquete de 8 unidades. Y 
en la compra Canasta Fin de Mes  en Supermercados L der, Unimarc, Santa Isabel y“ ” í  
Jumbo se compran 3 paquetes de 4 unidades cada uno, y en Tottus se compran 2 
paquetes de 8 unidades cada uno.

A su turno, en la Canasta INE  se incluye un trozo de carne de vacuno del“ ”  
corte  asiento  cuyo  precio  se  encuentra  determinado generalmente  por  su  pa s  de“ ” í  
origen, categor a y tipo de envasado, toda informaci n que no es posible extraer de lasí ó  
boletas, las que s lo entregan informaci n de su precio por kilogramo, el cual presentaó ó  
grandes variaciones entre los distintos supermercados: $ 5.690 en Unimarc, $ 6.990 en 
Supermercados L der y $ 8.289 en Jumbo. Tambi n en dicha canasta se incluyen dosí é  
empanadas de pino, cuyo precio unitario en Jumbo es de $ 3.580 y en Supermercados 
L der alcanza los $ 1.580.í

Agrega tambi n que las boletas protocolizadas dan cuenta que una gran cantidadé  
de los productos escogidos por Supermercados L der se encontraban puntualmente ení  
promoci n en sus salas ese d a, y en cambio en el caso de Unimarc ninguno de losó í  
productos  comprados  registr  precios  promocionales.  En  efecto,  en  las  boletasó  
protocolizadas de Supermercados L der se registra el monto del descuento aplicado aí  
cada producto, lo que evidencia que varios de los productos seleccionados ten an uní  
precio promocional. Adem s, por ejemplo, en el caso del producto detergente l quidoá í  
marca Ariel, en Supermercados L der se compra un pack promocional de 3 unidades,í  
que  equivale  a  un  solo  producto,  y  en Jumbo,  Santa  Isabel,  Tottus  y  Unimarc  se 
compran tres unidades por separado que equivalen a tres productos.

Consignado lo anterior, se ala que el TDLC ha se alado como criterio que unañ ñ  
comparaci n  no  es  objetiva  al  incluir  productos  cuyo  precio  considere  ofertas  oó  
promociones.  Al  respecto,  ha  resuelto  lo  siguiente:  Que,  adem s,  en  general,  la“ á  
comparaci n tampoco es objetiva porque la mayor a de los productos  adquiridos enó í  
L der Valdivia corresponden a ofertas de tipo promocional -con una vigencia que deí  
acuerdo con el informe de fojas 1185 no superar a los 31 d as en el 90% de los casos-í í  
mientras que los de nico corresponden a productos adquiridos individualmente y sinÚ  
promociones. Por ello, la publicidad en cuesti n adem s resulta enga osa, en cuantoó á ñ  
pretende dar un alcance general y permanente a la comparaci n por medio de asertosó  
publicitarios como otra peque a ayuda, L der  y el total de tu boleta m s bajo .“ ñ í ” “ á ”

Sin perjuicio de haberse referido previamente a la no existencia de las boletas que 
se exhiben en la publicidad y, asimismo a una serie de defectos que impiden comparar 
adecuadamente las boletas de las compras efectuadas en Supermercados L der con losí  
dem s  supermercados,  se ala  adem s  que  no  son  efectivas  las  magnitudes  de  lasá ñ á  
diferencias en el monto total de las compras publicitadas por Supermercados L der. Ení  
efecto, y seg n se adelant , en la campa a publicitaria Total + Bajo  se muestra alú ó ñ “ ”  
se or Sutherland sosteniendo una boleta de Supermercados L der por la cantidad de $ñ í  
90.280.- y una de OTRO SUPER  por un monto de $ 134.049.-, dando cuenta as  de“ ” í  
la circunstancia que Supermercados L der ser a un 32% m s barato que el otro S per .í í á “ ú ”  

Pues bien, al comparar los montos totales de las boletas de respaldo que s  fueroní  
protocolizadas por Supermercados L der, seg n las canastas de productos a la que soní ú  
asociadas cada una de ellas, se encuentra con que  a pesar de todos los defectos de la–  
comparaci n  -  en  ning n  caso  las  diferencias  entre  Supermercados  L der  y  otrosó ú í  
supermercados alcanzan las magnitudes difundidas por las demandadas. As  las cosas, ení  
la compra Canasta INE  las diferencias entre las boletas fluct an entre un 3,9% y un“ ” ú  
12,5%; y en la Canasta Fin de Mes  las diferencias fluct an entre un 11,5% y 24%. Y“ ” ú  
lo  anterior,  reitera,  pese  a  todos  los  defectos  y  distorsiones  descritas  en  las  letras 
precedentes que hacen incomparables las referidas boletas.

La  relevancia  de  la  magnitud  en  la  diferencia  de  precios  publicitada  por 
Supermercados  L der  y  su  impacto  en  el  p blico  es  un  antecedente  que  fueí ú  
especialmente considerado por el CONAR en el Dictamen tico a que hemos hechoÉ  
referencia,  se alando al  efecto que se infringe la tica  publicitaria al  no encontrarseñ é  
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debidamente respaldada o al no basarse en una correcta comparaci n de productos. Enó  
efecto,  se ala  al  respecto  el  referido  pronunciamiento:  Que,  al  mostrarse  en  lañ “  
publicidad cifras precisas de las boletas comparadas, con una diferencia significativa entre 
ambas, sin que se tenga certeza de si los productos incluidos en la compra son o no 
asimilables, se infringe en opini n de este Consejo lo dispuesto en los art culos 8 , 14 ,ó í º º  
15  y 16  del CCHEP, todos los cuales exigen que los atributos objetivos declarados enº º  
una publicidad, en este caso el precio, debe ser debidamente respaldado para ajustarse a 
las exigencias ticas en materia publicitaria.  Al haberse incluido en ciertas piezas losé  
montos finales de cada compra, el valor o guarismo asociado a cada producto no ser  uná  
tema menor, pues lo m s probable es que la decisi n de consumo del consumidor seaá ó  
tomando en consideraci n la  diferencia  entre  el  total  de las  cuentas  de uno y  otroó  
supermercado, lo que se ver  alterado si la comparaci n por producto no est  hechaá ó á  
correctamente.  (Dictamen  tico  pronunciado  por  el  CONAR en  la  causa  Rol  N” É ° 
1125/19, de fecha 15 de noviembre de 2019, p gina 43.)á

Consigna que por el mismo defecto descrito, consistente en publicitar porcentajes 
de ahorro que no son efectivos, Supermercados L der fue sancionado en el pasado (2010)í  
por el TDLC por conducta de competencia desleal: Que, en la especie, los defectos de“  
la publicidad comparativa descritos en el Cuadro 3 anterior permiten establecer que staé  
no es veraz, sino derechamente falsa, por cuanto no es efectivo que sean exactamente“  
los  mismos  productos  comparados  en  uno y  otro  supermercado,  ni  que  para  esas”  
canastas de productos existan los porcentajes de ahorro que L der Valdivia destaca en suí  
publicidad y que, como se se al , en algunos de los casos analizados difieren en formañ ó  
relevante de los porcentajes de ahorro efectivos;  (Considerando Cuadrag simo Segundo,” é  
Sentencia N  103/2010 del Tribunal de Defensa de la Libre Competencia, de fecha 8 de°  
septiembre de 2010.)

Explica  que  algunas  de  las  boletas  de  compras  efectuadas  en Supermercados 
L der inducen a error porque -a diferencia de las de los otros supermercados- contienení  
productos de marcas propias. En el caso de las compras efectuadas en Supermercados 
L der se protocolizaron 2 boletas diferentes para cada grupo o canasta de productosí  
creados discrecionalmente por ella ( Canasta INE  y Canasta Fin de Mes ). Una de“ ” “ ”  
aquellas boletas corresponde a una compra que considera productos de marcas propias 
de Supermercados L der pa ales, papel higi nico, aceite, arroz, entre otros-, los queí – ñ é  
generalmente son m s econ micos que los de marcas tradicionales, por lo que el total deá ó  
esta boleta es menor que aquella otra boleta de Supermercados L der que contiene s loí ó  
productos de marcas tradicionales (entre un 3,4% y un 9%).

Sin  embargo,  en  las  compras  efectuadas  en  los  otros  supermercados  las 
demandadas  no  hicieron  dicho  ejercicio,  y  al  revisar  el  detalle  de  los  productos 
adquiridos en ellas no se observa que se hayan comprado productos de marcas propias 
de dichos supermercados, que usualmente son de menor precio que los tradicionales.

Esta  circunstancia  evidentemente  que  induce  a  error  a  terceros  puesto  que 
f cilmente pueden equivocarse y comparar la boleta que contiene productos de marcasá  
propias de Supermercados L der con las boletas de otros supermercados que contienení  
solo  productos  tradicionales  de  mayor  precio,  lo  cual  evidentemente  ocasiona  una 
diferencia mayor en el total de las boletas comparadas, que favorece a Supermercados 
L der. As  las cosas, las mayores diferencias que percibir an los consumidores no ser aní í í í  
reales, puesto que se tratar a de productos que no son comparables entre s , pues noí í  
necesariamente  son  similares  en  sus  atributos  (calidad,  confiabilidad,  etc.)  y  no  son 
asimilables  al  reemplazo que naturalmente har a un consumidor al  no encontrar  uní  
producto de su marca de preferencia en la sala de venta. 

En este mismo sentido se pronunci  el CONAR al resolver el ya mencionadoó  
reclamo interpuesto por SMU S.A., se alando al respecto que: ( ) hay boletas de L derñ “ … í  
en  las  cuales  se  incluyen  productos  de  marca  propia  con  lo  cual  se  relativiza  la 
comparaci n pues no se hace lo propio con las marcas propias de la competencia.ó ” 
(Dictamen tico pronunciado por el CONAR en la causa Rol N  1125/19, de fecha 15É °  
de noviembre de 2019, p gina 43.)á

Ratificando  el  vicio  o  defecto  que  se  analiza,  esto  es,  la  improcedencia  de 
pretender establecer una comparaci n respecto de dos productos que no presentan losó  
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mismos atributos, a continuaci n transcribe lo resuelto por el TDLC en la Sentencia Nó ° 
103/2010  que  se al  lo  siguiente:  De  esta  forma,  las  boletas  de  nico  aparecenñ ó “ Ú  
recargadas  con productos adicionales o de mayor calidad que las de L der Valdivia“ ” í  

(por ejemplo, vino reserva versus varietal),  siendo falsa la aseveraci n publicitaria deó  
L der Valdivia incluida en esa publicidad comparativa que se ala son exactamente losí ñ “  
mismos productos comprados el ( )  (Considerando Trig simo Octavo, Sentencia N… ” é ° 
103/2010 del Tribunal de Defensa de la Libre Competencia, de fecha 8 de septiembre 
de 2010.)

Se ala  que el  defecto descrito en modo alguno puede soslayarse  por la fraseñ  
empleada por las demandadas, referida a que prefiriendo productos de marca propia de 
Supermercados L der el total es a n m s bajo. Lo anterior, puesto que en tal caso laí ú á  
publicidad comparativa de la demandada debi  necesariamente poner a disposici n deló ó  
p blico  las  correspondientes  boletas  con  productos  de  marcas  propias  de  los  otrosú  
supermercados. Y lo anterior, sin considerar lo ya se alado en cuanto a la dificultad deñ  
comparar las diferentes boletas protocolizadas sin prevenciones de ning n tipo en estaú  
materia.

Afirma que contrariamente a lo publicitado Supermercados L der s  incrementí í ó 
precios de sus productos durante el per odo de vigencia de la campa a Total + Bajo .í ñ “ ”  
Supermercados L der publicit  su campa a Total + Bajo  se alando que los preciosí ó ñ “ ” ñ  
ser an v lidos en sus locales desde el 24 de septiembre y hasta el 14 de octubre de 2019.í á  
Sin embargo, se ha podido constatar que las demandadas no dieron cumplimiento a lo 
comprometido,  puesto  que  durante  la  vigencia  del  per odo  por  ellas  definido  yí  
publicitado,  procedieron a  incrementar  el  precio  en  al  menos  tres  de  los  productos 
incluidos en las boletas por ellas protocolizadas. En concreto:

1.- En la boleta protocolizada por Supermercados L der N  001422805092 deí °  
fecha 24/09/2019, correspondiente al  local  de la demandada ubicado en Camino el 
Alba  N  11.865,  consta  que:  El  producto  PANAL  P.  CHOI  (C digo  de  Barra° “ ” ó  
0400006230829) ten a un valor de $ 13.990. Sin embargo, de acuerdo a la compraí  
efectuada por esta parte en el mismo establecimiento con fecha 7/10/2019, boleta N° 
001251405627, el producto PANAL P. CHOI  (C digo de Barra 0400006230829) ten a“ ” ó í  
un valor superior en $ 1.000, alcanzando los $ 14.990.

2.- En la boleta protocolizada por Supermercados L der N  001422805093 deí °  
fecha 24/09/2019, correspondiente al  local  de la demandada ubicado en Camino el 
Alba  N  11.865,  consta  que:  El  producto  Vienesas  De  (C digo  de  Barra° “ ” ó  
7801965402617)  ten a  un valor  de  $  2.290.  Sin  embargo,  de  acuerdo a la  compraí  
efectuada por esta parte en el mismo establecimiento con fecha 7/10/2019, boleta N° 
001251405626, el producto Vienesas De  (C digo de Barra 7801965402617) ten a un“ ” ó í  
valor de $ 2.350.

3.- El producto Az car Iansa  (C digo de Barra 7801505231912) ten a un valor“ ú ” ó í  
de promoci n de $ 690. Sin embargo, de acuerdo a la compra efectuada por esta parteó  
en el mismo establecimiento con fecha 7/10/2019, boleta N  001251405626, el producto°  
Az car Iansa  (C digo de Barra 7801505231912) ten a un valor de $ 740.“ ú ” ó í

Lo  antes  expuesto  deja  en  evidencia  lo  reprochable  de  la  conducta  de  la 
contraria,  al  publicitar  en su campa a Total  + Bajo  productos  a un determinadoñ “ ”  
precio, y luego durante la vigencia de la misma proceder a su incremento. N tese que enó  
este aspecto la publicidad comparativa de Supermercados L der tambi n configura unaí é  
conducta  desleal,  puesto  que  trasmiti  a  los  consumidores  que  los  precios  por  ellaó  
publicitados permanecer an vigentes durante un determinado per odo -invit ndolos coní í á  
ello  a  preferir  sus  establecimientos  por  sobre  la  competencia-,  y  sin  embargo  en la 
pr ctica ello no fue cumplido.á

Asevera  que  Supermercados  L der  seleccion  discrecionalmente  una  peque aí ó ñ  
muestra de productos dentro del amplio universo disponible, y a partir de ello extrajo y 
publicit  conclusiones  generales  y  absolutas.  Como si  todo lo  expuesto  en las  letrasó  
precedentes no fuese suficiente, se debe considerar un elemento de gran importancia 
consistente  en que la selecci n de los  productos  para la comparaci n  efectuada poró ó  
Supermercados L der fue absolutamente discrecional. í
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En efecto, las demandadas escogieron los productos, d a y lugares espec ficos paraí í  

efectos de efectuar la comparaci n que expone en su campa a publicitaria. Y es tanó ñ  
evidente la arbitrariedad de dicha circunstancia, que cualquier cadena de supermercados 
podr a,  por  ejemplo,  seleccionar  algunos  de  los  productos  de  la  muestra  deí  
Supermercados L der u otros, y obtener un precio total por ellos sustancialmente m sí á  
bajo que en Supermercados L der.í

De hecho, el d a 9 de octubre de 2019 nuestras representadas hicieron el ejercicioí  
de comprar ciertos productos en L der y Unimarc seleccionados a nuestra discreci n-í – ó  
en  los  mismos  locales  de  la  comuna de  Las  Condes  que  la  demandada efectu  suó  
campa a. Y el caso es que al comparar aquellas boletas es posible concluir que el totalñ  
de la compra efectuada en Supermercados Unimarc fue un 16,8% m s bajo que el deá  
Supermercados L der. Se adjunta en un otros  de esta presentaci n copia de las boletasí í ó  
respectivas.  Naturalmente  que  nuestras  representadas  no  pretender an  de  ningunaí  
manera lanzar una campa a de publicidad comparativa a partir de tal ejercicio.ñ

Precisamente por lo anterior es que en otros casos el TDLC ha cuestionado esta 
forma de proceder resolviendo lo siguiente: Lo anterior, sin considerar que, adem s,“ á  
quien escoge qu  productos incluir en la publicidad comparativa es precisamente el queé  
la hace, lo que le permitir a seleccionar, para efectuar la comparaci n, precisamente losí ó  
productos en que la diferencia de precios sea mayor, por lo que la referida propaganda 
tampoco  permitir a  demostrar  que  los  precios  en  promedio  son  m s  bajos  en  uní á  
supermercado  que  en  el  otro;  (Considerando Cuadrag simo  Tercero,  Sentencia  N” é ° 
103/2010 del Tribunal de Defensa de la Libre Competencia, de fecha 8 de septiembre 
de 2010.)

Lo antes expuesto deja en evidencia, adem s, lo cuestionable de la metodolog aá í  
empleada por  Supermercados  L der,  consistente  en considerar canastas  de productosí  
cuya  comparaci n  naturalmente  presentar  mayores  complejidades  que  analizaró á  
productos  de  forma  individual.  Y  por  lo  anterior  es  que  cuesta  explicarse  que 
Supermercados L der, teniendo pleno conocimiento que en el mercado existen manerasí  
m s id neas de efectuar comparaciones de precios -como por ejemplo comparar s loá ó ó  
productos  que tienen c digos de barra universales -,  haya decidido implementar suó “ ”  
campa a publicitaria en los t rminos que lo hizo.ñ é

En  efecto,  en  el  procedimiento  seguido  ante  el  CONAR,  Rol:  1125-2019, 
Supermercados L der expuso que el criterio para la selecci n de los productos utilizadosí ó  
en la comparaci n, fue de aquellos productos de la canasta INE que se comercializan enó  
supermercados, y dentro de aquellos los m s vendidos de la categor a correspondiente ená í  
L der, lo cual evidencia la discrecionalidad o arbitrariedad en su selecci n, situaci n queí ó ó  
fue reconocida  por  el  CONAR en su  Dictamen,  se alando al  respecto  lo  siguiente:ñ  
Adicionalmente, el hecho que los productos elegidos para hacer la comparaci n hayan“ ó  

sido los de la canasta INE m s vendidos en L der y no todos los que componen laá í  
canasta, en opini n de este Consejo implica un grado de discrecionalidad importanteó  
para afirmar que aqu l tiene el total m s bajo, pues resta objetividad a la muestra.é á ” 
(Dictamen tico CONAR, Op. cit.)é

Todo lo antes expuesto da cuenta de la arbitrariedad de la metodolog a escogidaí  
por Supermercados L der para efectuar su comparaci n, dejando en evidencia que laí ó  
misma no puede ser utilizada para realizar un ejercicio de publicidad comparativa - cuyo 
rasgo de rigurosidad no puede ser obviado- sin incurrir  en un acto de competencia 
desleal evidente. 

Prosigue explicando la improcedencia de la conclusi n en t rminos generales yó é  
absolutos planteada en la campa a publicitaria de Supermercados L der, relativa a queñ í  
por las compras en dichos establecimientos el cliente pagar  el total m s bajo. Un hechoá á  
que no deja de sorprender es que la conclusi n que Supermercados L der presenta deó í  
forma  general  a  trav s  de  su  campa a  publicitaria,  esto  es,  que  comprar  en  susé ñ  
establecimientos asegurar a un total m s bajo en el precio a pagar por la compra, seí á  
contradice adem s con informaci n difundida por la propia demandada.á ó

Y es que Supermercados L der est  consciente de la existencia de supermercadosí á  
m s econ micos, alguno de los cuales se encontrar an, seg n ella misma, incluso dentroá ó í ú  
de  su  propio  mbito  corporativo.  En  efecto,  las  demandadas  publicitan  queá  
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SuperBodega aCuenta  -cadena de la cual Walmart Chile S.A. es due a- corresponde a“ ” ñ  

un supermercado con precios m s bajos que Supermercado L der.á í

Lo anterior es se alado expresamente en la p gina web de Walmart Chile, enñ á  
donde  respecto  de  la  cadena  de  supermercados  SuperBodega  aCuenta  se  afirma: 
Supermercado  que  satisface  las  necesidades  de  compra  de  los  segmentos“  

socioecon micos de menores ingresos, desarrollando una propuesta de valor que se basaó  
en  ofrecer  a  los  clientes  los  precios  m s  baratos  de  Chile.  Su  foco  es  la  venta  deá  
productos  de  alimentaci n,  de  apariencia  simple  y  austera  y  con gran presencia  deó  
marcas propias.  ” (https://www.walmartchile.cl/contenidos/nosotros/nuestronegocio)

En otras palabras,  Supermercados L der difunde copiosamente a trav s de losí é  
medios una comparaci n en relaci n a los precios de sus productos que ni siquiera ser aó ó í  
efectiva respecto de comercios asociados a ella misma. Y lo anterior sin perjuicio de la 
existencia de otros supermercados que cumplen con tal atributo.

Afirma que la campa a no es clara en trasmitir que la comparaci n efectuada señ ó  
encuentra circunscrita a la comuna de Las Condes, permitiendo generar la impresi nó  
que reviste un car cter nacional. Dentro de la serie de defectos analizados en el presenteá  
Cap tulo  se  encuentra  el  que  la  campa a  publicitaria  de  Supermercados  L der  fueí ñ í  
promocionada a nivel nacional, en circunstancias que los datos en que ella se pretendió 
sustentar nicamente consideraron un n mero acotado de supermercados ubicados s loú ú ó  
en la comuna de Las Condes.

En efecto, tal como se desprende de la informaci n sobre la campa a Total +ó ñ “  
Bajo  que Supermercados L der ha puesto a disposici n del p blico a trav s de su sitio” í ó ú é  
web,  la comparaci n  de precios  habr a sido realizada en los  Supermercados L der,ó í “ í  
Jumbo, Santa Isabel, Tottus y Unimarc, ubicados en la comuna de Las Condes ( ) , es… ”  
decir, exclusivamente en la referida comuna.

En el sentido indicado, el CONAR al resolver el reclamo interpuesto por SMU 
S.A.  por  la  campa a  publicitaria  en  comento,  Rol:  1125-2019,  reproch  añ ó  
Supermercados  L der  por  no  advertir  al  p blico  con  la  claridad  necesaria  que  laí ú  
comparaci n efectuada se refer a exclusivamente a solo 1 de las 346 comunas del pa s,ó í í  
consignando  adem s  expresamente  que  la  simple  cita  aclaratoria  efectuada  por  lasá  
demandadas en la letra chica  era insuficiente atendida la relevancia de la materia. Al“ ”  
respecto  se ala:  Que,  sin  perjuicio  de  lo  anterior,  a n  cuando  los  valores  totalesñ “ ú  
hubieran estado debidamente respaldados, en lo que se refiere a la utilizaci n de losó  
precios totales obtenidos en la compra realizada en locales de una sola comuna del pa sí  
para hacer una publicidad de car cter masivo y con alcance nacional, se estima que elloá  
es un hecho de la m xima relevancia que debe ser advertido al p blico de manera clara,á ú  
no bastando su inclusi n en una cita aclaratoria en forma de letra chica. Adem s, si bienó á  
los precios de L der pueden ser los mismos en todo el pa s, ello no necesariamente serí í á 
as  para el caso de los dem s supermercados con los que se compara, con lo cual laí á  
afirmaci n publicitaria no ser  necesariamente extrapolable y constituir  una pretensi nó á á ó  
exagerada en los t rminos establecidos por el art culo 8  del CCHEP.  (Dictamen ticoé í º ” É  
CONAR, Op. cit.)

Finalmente en esta materia, debe se alarse que los establecimientos de la comunañ  
de  Las  Condes  seleccionados  por  Supermercados  L der,  atendidas  las  caracter sticasí í  
particulares de dicho territorio,  no resultan representativos  para efectos de pretender 
desarrollar una campa a masiva de alcance nacional. ñ

Respecto  del  defecto  relativo  a la  improcedente  utilizaci n  de la  frase  ó # 1“  
elegido como el supermercado m s econ micoá ó ”, presenta en primer lugar, una imagen 
de la referida campa a en la que se observa en color amarillo frase publicitada porñ  
Supermercados L der:í
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Pues bien, la aseveraci n incluida en la campa a publicitaria de Supermercadosó ñ  
L der, en el sentido de haber sido supuestamente escogido como el supermercado m sí á  
econ mico, impone necesariamente que pueda comprobarse su veracidad. Lo anterior,ó  
ya sea siendo utilizada en la campa a Total + Bajo  o en cualquier otra iniciativañ “ ”  
publicitaria, atendido el evidente car cter comparativo que supone proclamar haber sidoá  
escogido como la alternativa m s econ mica, de entre una serie de proveedores, para uná ó  
grupo de consumidores. Y el caso es que de los antecedentes disponibles aparece que la 
referida afirmaci n  de Supermercados  L der  no se  basa  en antecedentes  objetivos  yó í  
acreditables, sino que simplemente en una encuesta o estudio de percepciones que no 
permite formular tal aserto. 

En efecto, a partir de la escasa informaci n proporcionada por la contraria sobreó  
el  particular,  se  obtiene  que  la  frase  analizada  se  sustentar a  en  un  estudio  deí  
percepciones  realizado  por  GfK Chile  en  el  a o  2019,  el  cual  no  se  encuentra  añ  
disposici n de los consumidores. En este sentido, al revisar la informaci n publicada enó ó  
la p gina web www.lider.cl fue posible encontrar lo siguiente: ( ) ** L der, elegido ená “ … í  
Chile  como el  supermercado m s econ mico  de acuerdo a las  percepciones  de losá ó ”  
consumidores chilenos recogidas en el Estudio Tracking Imagen y Precios realizado por 
GfK Chile en 2019, en base a 2.350 encuestas presenciales mensuales en 17 ciudades de 
todo Chile.  (Informaci n p gina web www.Lider.cl. Campa a Total + Bajo.)” ó á ñ

Consignado lo anterior, se ala que la frase publicitaria # 1 elegido como elñ “  
supermercado  m s  econ mico  no  es  clara  y  sin  lugar  a  dudas  puede  conducir  aá ó ”  
conclusiones err neas. Resulta del todo cuestionable que se publicite que Supermercadosó  
L der habr a sido elegido  como el supermercado m s econ mico, sirvi ndose para talesí í “ ” á ó é  
efectos de un estudio basado en meras percepciones  de los entrevistados, esto es, en“ ”  
una ( ) sensaci n interior que resulta de una impresi n material hecha en nuestros“ … ó ó  
sentidos . Sobre el particular, consid rese que campa as publicitarias como la que ha” é ñ  
motivado la presente demanda -con todos los defectos en ella analizados- tienen por 
efecto  precisamente  ir  construyendo  percepciones  en  los  consumidores.  Y  todo  lo 
anterior, adem s, resulta a n m s grave en el contexto de una campa a centrada en queá ú á ñ  
supuestamente se habr a realizado una comparaci n objetiva de boletas de diferentesí ó  
supermercados -cuesti n que seg n ha visto no fue as -, gener ndose as  la impresi n oó ú í á í ó  
percepci n  que  la  frase  en  cuesti n  ser a  el  resultado  de  un  ejercicio  tambi nó ó í é  
supuestamente verificable u objetivo.

Lo que se  se ala  fue debidamente analizado por el  CONAR en la denunciañ  
formulada por nuestra representada, dictaminando dicho organismo lo siguiente: Que,“  
trat ndose de las piezas que incluyen la afirmaci n N 1 Elegido como el supermercadoá ó “ °  
m s econ mico , al estar unida a otros elementos que dan a entender que L der tiene elá ó ” í  
total  m s  bajo  respecto  de  otros  supermercados  seg n  comprobaciones  objetivasá ú  
realizadas, estima este Consejo que el m s probable efecto en el p blico ser  entenderá ú á  
que esta calificaci n de N  1 obedece a la misma l gica, es decir, a datos objetivos yó ° ó  
acreditables, y no a la percepci n del p blico en base a un estudio de esa clase, y poró ú  
tanto su decisi n de compra estar  influida por ello. En dicho sentido, no es suficiente laó á  
cita  aclaratoria  que  se ala  en  base  a  estudio  tracking  imagen  y  precios  de  GFKñ “  
Adimark Chile en 2018  pues ella no agrega antecedentes para pensar algo distinto a lo”  
ya se alado, y debe concluirse que la afirmaci n es confusa y puede conducir al p blicoñ ó ú  
a conclusiones err neas.  (Dictamen tico CONAR, O. Cit.)ó ” É

Adicionalmente,  se ala  que  la  informaci n  proporcionada  por  Supermercadosñ ó  
L der a los consumidores en esta materia resulta absolutamente insuficiente, pues noí  
permite  resolver  interrogantes  esenciales  relativas  a  la  representatividad  del  referido 
estudio  de GfK Chile  del  a o 2019,  tales  como los  lugares  en qu  se  efectu  (porñ é ó  
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ejemplo, en la calle o en los locales de Supermercados L der), el tipo de preguntas que seí  
realiz  a los consumidores (cerradas o abiertas), las alternativas que se les entreg  a losó ó  
entrevistados  (todos  o  algunos  supermercados),  etc.  En  consecuencia,  a  partir  de  la 
informaci n proporcionada por las demandadas a los consumidores no resulta posible aó  
stos y al p blico en general comprobar el alcance de sus afirmaciones, infringiendo coné ú  

ello las normas de competencia desleal.

La circunstancia de presentarse ante los consumidores y el p blico en generalú  
como  haber  sido  elegido  el  supermercado  m s  econ mico,  constituye  un  absolutoá ó  
publicitario que implica una comparaci n respecto de los dem s supermercados y, enó á  
consecuencia, los antecedentes en que se funda tal afirmaci n debieron ser puestos aó  
disposici n de los consumidores a efectos de comprobar su veracidad. ó

Relacionado  a  lo  anterior,  la  necesidad  de  informaci n  adicional  a  laó  
proporcionada por Supermercados L der a efectos de analizar la comprobabilidad de laí  
frase #1 Elegido como el supermercado m s econ mico , motiv  que en su momento el“ á ó ” ó  
Servicio Nacional  del  Consumidor solicitase a Supermercados L der,  en m s de unaí á  
oportunidad,  que  le  proporcionase  tales  antecedentes,  desconociendo  su  parte  si  tal 
informaci n fue finalmente entregada a la autoridad.ó

En definitiva, todo lo expuesto en el presente Cap tulo determina que el empleoí  
de la referida frase publicitaria por parte de Supermercados L der constituye un acto deí  
competencia desleal que afecta a nuestras representadas en cuanto competidor que d a aí  
d a disputa las preferencias de los consumidores.í

Respecto de los precedentes jurisdiccionales y ticos de sociedades relacionadas aé  
las demandadas relativos a publicidad comparativa, explica que en el mes enero del a oñ  
2008 Comercial  Arauco Limitada,  propietaria  de Supermercados  nico de Valdivia,Ú  
dedujo demanda ante el TDLC en contra de Distribuci n y Servicio D&S S.A. (empresaó  
relacionada a Supermercados L der), por la realizaci n de actos de competencia deslealí ó  
con ocasi n de una campa a publicitaria realizada en la ciudad de Valdivia, consistenteó ñ  
en comparar boletas de Supermercado L der de Valdivia y Supermercado nico. Laí Ú  
demandante  denunci  que  la  referida  campa a  publicitaria  era  enga osa  y  difund aó ñ ñ í  
informaci n que no era veraz, objetiva ni demostrable. Algunas de las afirmaciones queó  
inclu a la campa a de Supermercados L der eran las siguientes: Son exactamente losí ñ í “  
mismos productos comprados el ( ) -mismo d a- , El Total de tu Boleta M s Bajo  y… í ” “ á ”  
Otra peque a ayuda L der . Pues bien, el caso es que el TDLC decidi  acoger la“ ñ í ” ó  

demanda y condenar a Distribuci n y Servicio D&S S.A. al pago de una multa. Laó  
Excma. Corte Suprema rechaz  los recursos de reclamaci n interpuestos en contra de laó ó  
sentencia del TDLC.

Destaca  que  los  razonamientos  que  tuvo  el  TDLC para  acoger  la  demanda 
resultan plenamente aplicables en la especie, puesto que los defectos en que se incurrió 
en aquella oportunidad son similares a los que hoy reclaman sus representadas. Para 
efectos de ilustrar lo que se se ala, a continuaci n transcribimos algunos p rrafos de lañ ó á  
referida sentencia: 

Adem s, en uno de estos cuatro casos, se comparan diferentes productos pues los“ á  
n meros de los c digos de barra (o GTIN) no coinciden en ambas boletas. De estaú ó  
forma, las boletas de nico aparecen recargadas  con productos adicionales o de mayorÚ “ ”  
calidad que las de L der Valdivia (por ejemplo, vino reserva versus vino varietal), ( )í … ” 
(Considerando Trig simo Octavo Sentencia N  103/2010 del TDLC.)é °

Que,  adem s,  en  general,  la  comparaci n  tampoco  es  objetiva  porque  la“ á ó  
mayor a de los productos adquiridos en L der Valdivia corresponden a ofertas de tipoí í  
promocional  -con  una  vigencia  que  de  acuerdo  con  el  informe  de  fojas  1185  no 
superar a los 31 d as en el 90% de los casos mientras que los de nico corresponden aí í Ú  
productos  adquiridos  individualmente  y  sin  promociones.  Por  ello,  la  publicidad  en 
cuesti n  adem s  resulta  enga osa,  en  cuanto  pretende  dar  un  alcance  general  yó á ñ  
permanente a la comparaci n por medio de asertos publicitarios como otra peque aó “ ñ  
ayuda, L der  y el total de tu boleta m s bajo . Lo anterior, sin considerar que, adem s,í ” “ á ” á  
quien escoge qu  productos incluir en la publicidad comparativa es precisamente el queé  
la hace, lo que le permitir a seleccionar, para efectuar la comparaci n, precisamente losí ó  
productos en que la diferencia de precios sea mayor, por lo que la referida propaganda 
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tampoco  permitir a  demostrar  que  los  precios  en  promedio  son  m s  bajos  en  uní á  
supermercado  que  en  el  otro;  (Considerando  Cuadrag simo  Tercero  Sentencia  N” é ° 
103/2010 del TDLC.)

Que, por ltimo, este Tribunal considera que es extremadamente dif cil para el“ ú í  
consumidor medio comprobar la veracidad de la publicidad en cuesti n, principalmenteó  
porque para ello se requiere de tiempo significativo. En efecto, a n cuando, en general,ú  
los productos que figuran en ambas boletas aparecen en un orden similar, no aparecen 
con el mismo nombre, nomenclatura o descripci n, lo cual obliga a acudir a los n merosó ú  
de los c digos de barra o GTIN. Adem s, cuando se incluye m s de una unidad deló á á  
mismo producto, las l neas de ambas boletas dejan de coincidir al figurar, por ejemplo,í  
en una de ellas dos veces el producto con el precio individual, y en la otra una nica vezú  
dos unidades del producto con un solo precio. Ello se complica a n m s trat ndose deú á á  
productos en promoci n, porque los precios individuales de un producto incluido enó  
ambas  boletas  deben ser  ajustados  por la v a de restar  al  precio  el  correspondienteí  
descuento aplicado en la caja. Por todo lo anterior, este Tribunal considera que verificar 
este tipo de publicidad resulta extremadamente costoso para el consumidor medio, esto 
es, para un consumidor razonablemente informado, atento y perspicaz. En efecto, las 
dificultades  mencionadas  exigen  una  cantidad  de  tiempo  y  dedicaci n  de  la  queó  
raramente se dispone y que, en todo caso, para el consumidor medio no es razonable 
realizar;  (Considerando Cuadrag simo Cuarto Sentencia N  103/2010 del TDLC.)” é °

Relacionado a lo anterior, y a efectos de no extenderse en la materia, se ala que,ñ  
sociedades relacionadas a las demandadas, han sido sancionadas en otras ocasiones por 
el Consejo Nacional de Autorregulaci n y tica Publicitaria (CONAR), por publicidadó É  
que presenta similitudes con los defectos alegados en estos autos.  En este sentido se 
encuentran por ejemplo las causas rol: 789/10, 761/09, 743/08 y 569/03.

Afirma que la campa a publicitaria Total + Bajo  ha ocasionado perjuicios a susñ “ ”  
representadas,  puesto  que  ha  desviado  clientela  de  Supermercados  Unimarc  y 
menoscabado su imagen al difundir -a trav s de una publicidad comparativa plagada deé  
defectos y que fue confeccionada sin elementos que permitan su comprobaci n-, la ideaó  
que Supermercados Unimarc ser a sustancialmente m s caro que Supermercados L derí á í  
(diferencias  que  podr an  llegar  hasta  un  32%).  A efectos  de  ilustrar  la  magnitud  yí  
profundidad  de  la  campa a  publicitaria  en  comento,  debe  se alarse  que  en  ella  señ ñ  
habr an invertido elevadas sumas de dinero y se  estima que habr a alcanzado a uní í  
elevado porcentaje de la audiencia, atendida su alta presencia en TV abierta, prensa, 
radio, v a p blica y redes sociales. Sin lugar a dudas que ha contribuido a la notoriedadí ú  
de la campa a Total + Bajo , y en consecuencia al da o que esta ha ocasionado yñ “ ” ñ  
seguir  causando a nuestras representadas, la circunstancia de haber utilizado la imagená  
del  periodista Sr.  Emilio Sutherland,  quien es  percibido por la poblaci n como unaó  
persona confiable y que desenmascara enga os.ñ

El impacto del empleo del Sr. Emilio Sutherland en la referida campa a, comoñ  
un antecedente empleado por las demandadas para dotar de mayor credibilidad a la 
comparaci n efectuada, es un hecho reconocido por el CONAR en su Dictamen ticoó É  
pronunciado en la causa Rol: 1125-2019, al se alar lo siguiente: A este respecto, lañ “  
aparici n del periodista Sr. Emilio Sutherland en las piezas publicitarias,  identificadoó  
como una persona cre ble y defensor de los chilenos seg n el estudio de credibilidadí ú  
acompa ado por la reclamante, afirmando que compar  y comprob  las diferencias deñ ó ó  
precio entre los supermercados, refuerza el mensaje en cuanto a que la comparaci n estó á 
debidamente respaldada, y ser  percibido por el p blico como un antecedente que le daá ú  
certezas a este respecto.  (Dictamen tico CONAR, O. Cit.)” É

Se ala que considera que el da o a sus representadas ha sido adem s mayor queñ ñ á  
el ocasionado a otras cadenas de supermercados, toda vez que en la alusi n que en lasó  
im genes de la publicidad se hace a OTRO SUPER  se utiliza el color rojo, el cual esá “ ”  
asociado directamente a Supermercados Unimarc. E incluso m s, en la informaci n deá ó  
sustento  contenida  en  algunas  de  las  piezas  publicitarias  emitidas  por  televisi n,ó  
espec ficamente en el texto legal que pretenden explicar las circunstancias f cticas de laí á  
publicidad  expuesta,  se  hace  referencia  expresa  y  directa  a  que  la  comparaci n  deó  
precios  es  efectuada  entre  Supermercados  L der  y  Unimarc.  A  modo  meramenteí  
ejemplar,  a  continuaci n  se  presentan  im genes  de  una  de  las  piezas  publicitariasó á  
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emitidas (agrandando el texto de la misma en la parte baja y subrayando en amarillo la  
parte correspondiente):

Asevera  que  resulta  evidente  que  una  campa a  de  publicidad  supuestamenteñ  
comparativa, de alta notoriedad y alcance, de referencias expl citas e impl citas a esteí í  
competidor, y que emplea una figura reconocida por desenmascarar a sujetos tramposos, 
que enga an a los clientes, tiene aparejada la aptitud y efecto de perjudicar a esta parteñ  
con la  p rdida  de  clientela  y  los  consecuentes  perjuicios  econ micos  que de ella  seé ó  
derivan.

Sin perjuicio de todo lo anterior, y atendido que la proximidad en el tiempo de la 
emisi n de la campa a y frase que se cuestionan impiden poder cuantificar con exactitudó ñ  
los da os producidos y aquellos que se siguen generando, su parte se reserva el derechoñ  
a reclamar la indemnizaci n de todo y cualquier perjuicio derivado de los hechos objetoó  
de la presente demanda en un juicio posterior, derecho que se encuentra expresamente 
reglamentado y conferido en los Art culos Quinto y Noveno de la LCD.í

En cuanto al derecho, explica que el Art culo Tercero de la LCD dispone que:í  
[e]n general, es acto de competencia desleal toda conducta contraria a la buena fe o a“  

las buenas costumbres que, por medios ileg timos, persiga desviar clientela de un agenteí  
del mercado .”

En este sentido, la falta de rigurosidad, de diligencia y errores deliberados de 
Supermercados L der en la comparaci n objeto de su campa a publicitaria Total +í ó ñ “  
Bajo , constituyen sin lugar a dudas una conducta contraria a la buena fe, a las buenas”  
costumbres y un medio ileg timo -al no ser posible su verificaci n e inducir a error alí ó  
consumidor- cuyo objetivo claro es desviar clientela desde Supermercados Unimarc y 
otros  supermercados  a  Supermercados  L der.  De  esta  manera,  se  configuran  a  suí  
respecto todos los supuestos exigidos por el Art culo Tercero de la LCD para calificarlaí  
como un acto de competencia desleal.

Adicionalmente, la LCD enumera en su Art culo Cuarto, de manera referencial yí  
no taxativa, una serie de conductas que se considerar n actos de competencia desleal ,“ á ”  
teniendo particular relevancia para esta demanda las descritas en las letras b) y e) de 
dicha norma, que califica de actos de competencia desleal las siguientes: 
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b) El uso de signos o la difusi n de hechos o aseveraciones, incorrectos o falsos,“ ó  

que induzcan a error sobre la naturaleza,  proveniencia,  componentes,  caracter sticas,í  
precio, modo de producci n, marca, idoneidad para los fines que pretende satisfacer,ó  
calidad o cantidad y, en general, sobre las ventajas realmente proporcionadas por los 
bienes o servicios ofrecidos, propios o ajenos. ( )…

e)  Toda  comparaci n  de  los  bienes,  servicios,  actividades  o  establecimientosó  
propios o ajenos con los de un tercero, cuando se funde en alg n antecedente que no seaú  
veraz y demostrable, o, cuando de cualquiera otra forma infrinja las normas de esta ley.”

Pues  bien,  considerando  los  diferentes  defectos  de  que  adolece  la  campa añ  
publicitaria  Total  +  Bajo  y  la  frase  #  1  Elegido  como  el  supermercado  m s“ ” “ á  
econ mico , los que fueron expuestos en los Cap tulos III y IV de esta demanda, noó ” í  
existe lugar a dudas que Supermercados L der ha difundido hechos y/o aseveracionesí  
que  son  incorrectas  o  incluso  derechamente  falsos,  que  han  inducido  a  error  al 
consumidor respecto del precio de los productos que ofrecen las demandadas, conducta 
que es expresamente sancionada por la Letra b) del Art culo Cuarto de la LCD.í

Asimismo,  la  comparaci n  que  se  realiza  en la  referida  campa a  publicitariaó ñ  
evidentemente se  funda en antecedentes  que no son veraces  ni  demostrables,  por el 
simple hecho de no existir las boletas que se publicitan y/o por no ser comparables los 
productos y boletas protocolizadas, configur ndose la conducta descrita en la Letra e) delá  
Art culo Cuarto de la LCD. Lo anterior, sin perjuicio que cada uno de los defectosí  
expuestos  en los  Cap tulos  previos  por  s  mismos  permiten calificar  de competenciaí í  
desleal el actuar de Supermercados L der con ocasi n de la campa a Total + Bajo .í ó ñ “ ”

De igual forma, el empleo de la frase # 1 Elegido como el supermercado m s“ á  
econ mico  sin sustentarse en datos objetivos y acreditables y, en cualquier caso, sinó ”  
poner a disposici n de los consumidores y el p blico en general los antecedentes a partiró ú  
de los cuales se permitir a publicitarla (a efectos de poder ser analizados), constituye uní  
evidente acto de competencia desleal. Relacionado a lo anterior, resulta ilustrativo lo 
resuelto por nuestros tribunales de justicia sobre el particular al resolver: 

TERCERO: Que el art culo 3 de la ley 20.269 define de modo general como“ í  
acto  de  competencia  desleal  toda  conducta  contraria  a  la  buena fe  o  a  las  buenas 
costumbres  que,  por  medios  ileg timos,  persiga  desviar  clientela  de  un  agente  delí  
mercado,  en tanto que el  art culo  4 consigna algunas  hip tesis  a  sancionar por eseí ó  
concepto,  cuya  letra  e)  Toda  comparaci n  de  los  bienes,  servicios,  actividades  o“ ó  
establecimientos  propios  o  ajenos  con los  de  un tercero,  cuando se  funde en alg nú  
antecedente que no sea veraz y demostrable, o, cuando de cualquiera otra forma infrinja 
las normas de esta ley .”

CUARTO: Que del juego de ambas normas se colige que son supuestos de la 
conducta t pica, que se trate de un acto, contrario a la buena fe o buenas costumbres,í  
que use medios ileg timos y que tenga por objeto desviar clientela, y en el caso de laí  
publicidad, adem s, se sanciona la comparativa siempre que se funde en antecedentesá  
que carezcan de veracidad ni demostrables, de donde se sigue que no toda la publicidad 
de ese tipo se estima desleal.  (Sentencia definitiva del 17 de Juzgado Civil de Santiago,”  
autos  Rol:  23.423-2007,  30  de  junio  de  2010.  Confirmada  por  la  Iltma.  Corte  de 
Apelaciones de Santiago -salvo costas- y Excma. Corte Suprema.)

En  consecuencia,  afirma  que  en  la  especie  resulta  evidente  que  la  conducta 
desplegada por Supermercados L der en su  campa a publicitaria  Total  + Bajo  seí ñ “ ”  
encuentra enmarcada tanto dentro de la definici n general del concepto de competenciaó  
desleal del Art culo Tercero de la LCD, como de las descripciones t picas de las letras b)í í  
y e) del mismo cuerpo legal. Y es que no se puede pretender que los defectos, errores e  
interesadas  discrecionalidades  en  que  ha  incurrido  Supermercados  L der,  y  que  leí  
permiten artificiosamente afirmar a trav s de su campa a publicitaria que el total de laé ñ  
compra  en  dicho  establecimiento  arroja  siempre  el  total  m s  bajo,  no  hayan  sidoá  
concebidos  o  realizados  con  otra  finalidad  que  la  de  desviar  clientela  desde  sus 
competidores en su favor.

En  este  sentido,  mal  podr a  argumentarse  que  la  publicidad  comparativaí  
desarrollada  por  las  demandadas  cumple  con requisitos  m nimos  de  rigurosidad queí  
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permitan considerarla  leal,  as  como tampoco puede  sostenerse  que  ella  habr a sidoí í  
llevada a cabo sin el inter s de captar la clientela de sus competidores.é

Relacionado con lo anterior, debe se alarse que la LCD dispone expresamenteñ  
que un competidor tiene legitimidad activa para reclamar la aplicaci n de dicho cuerpoó  
legal,  al  indicar en su Art culo Primero que la misma: tiene por objeto proteger aí “  
competidores, consumidores y, en general, a cualquier persona afectada en sus intereses 
leg timos por un acto de competencia desleal . Adem s, la LCD en el inciso primero deí ” á  
su  Art culo  Sexto  dispone  que  [c]ualquiera  que  resulte  directa  y  personalmenteí “  
amenazado o perjudicado en sus intereses leg timos por un acto de competencia deslealí  
podr  ejercer las acciones se aladas en las letras a) a d) del art culo anterior.  á ñ í ”

Por otra parte, hace presente que las medidas que se solicita adoptar en esta 
presentaci n se encuentran debidamente previstas en la LCD, m s concretamente en suó á  
Art culo  Quinto  Letras  a),  b)  y  c),  el  cual  dispone  que  en  contra  de  los  actos  deí  
competencia desleal es posible ejercer, de manera conjunta o separada, las siguientes 
acciones: a) acci n de cesaci n del acto o de prohibici n del mismo si a n no se ha“ ó ó ó ú  
puesto  en  pr ctica;  b)  acci n  declarativa  de  acto  de  competencia  desleal,  si  laá ó  
perturbaci n  creada  por  el  mismo  subsiste;  c)  acci n  de  remoci n  de  los  efectosó ó ó  
producidos por el acto, mediante la publicaci n de la sentencia condenatoria o de unaó  
rectificaci n a costa del autor del il cito u otro medio id neo; ( ) .ó í ó … ”

Por ltimo, hace presente que en virtud de lo dispuesto en los Art culos Quinto yú í  
Noveno  de  LCD,  se  reserva  el  derecho  a  demandar  los  perjuicios  derivados  de  la 
conducta de las demandadas que se reclama en autos en otro juicio diverso.

Por todo ello, solicita tener por interpuesta demanda en juicio sumario por acto 
de  competencia  desleal  en  contra  de  Walmart  Chile  S.A.  y  Administradora  de 
Supermercados H per Limitada, admitirla a tramitaci n, y en definitiva:í ó

(a) Declarar que la difusi n y exhibici n de la campa a publicitaria Total +ó ó ñ “  
Bajo  de las demandadas, implementada entre el d a 24 de septiembre de 2019 y 14 de” í  
octubre  de 2019,  constituye un acto  de competencia  desleal  de conformidad con lo 
dispuesto en el Art culo Tercero y/o Art culo Cuarto Letra b) y/o Art culo Cuarto Letraí í í  
e), todos de la Ley 20.169 que regula la Competencia Desleal;

(b)  Declarar  que  la  difusi n  y  exhibici n  de  la  frase  # 1  Elegido  como eló ó “  
supermercado  m s  econ mico  en  la  campa a  publicitaria  Total  +  Bajo ,á ó ” ñ “ ”  
implementada  entre  el  d a  24  de  septiembre  de  2019  y  14  de  octubre  de  2019,í  
constituye un acto de competencia desleal de conformidad con lo dispuesto en el Art culoí  
Tercero y/o Art culo Cuarto Letra b) y/o Art culo Cuarto Letra e), todos de la Leyí í  
20.169 que regula la Competencia Desleal;

(c)  Ordenar  a  las  demandadas  cesar  en  toda  exhibici n  y/o  difusi n,  poró ó  
cualquier medio, de la campa a publicitaria Total + Bajo , implementada entre el d añ “ ” í  
24 de septiembre de 2019 y 14 de octubre de 2019, as  como la eliminaci n de todoí ó  
contenido  relativo  a  la  misma  en  cualquier  medio  de  difusi n,  y  prohibir  a  lasó  
demandadas emitirla nuevamente;

(d)  Ordenar  a  las  demandadas  cesar  en  toda  exhibici n  y/o  difusi n,  poró ó  
cualquier medio, de la frase # 1 Elegido como el supermercado m s econ mico , as“ á ó ” í 
como la  eliminaci n  de todo contenido relativo  a la  misma en cualquier  medio deó  
difusi n, y prohibir a las demandadas emplearla nuevamente;ó

(e) Reconocer el derecho de las demandantes a demandar en un juicio posterior 
los perjuicios derivados de los actos de competencia desleal antes referidos, conforme la 
reserva hecha por esta parte de conformidad a lo dispuesto en los Art culos Quinto yí  
Noveno de la Ley 20.169 que regula la Competencia Desleal;

(f) Ordenar a las demandadas publicar, a su costa, la sentencia condenatoria que 
se  dicte en estos autos,  o un extracto  de ella,  o una rectificaci n,  en los diarios  Eló  
Mercurio y La Tercera, o en la forma y peri dicos que se determine; yó

(g) Condenar a las demandadas al pago de las costas de la presente causa.

Con fecha  18  de  agosto  del  2020,  consta  la  notificaci n  hecha  en  la  formaó  
prevista en el art culo 44 del C digo de Procedimiento Civil, a las demandas de autos,í ó  
actas que rolan a folios 24, 25 y 26.
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Con fecha 15 de septiembre del 2020 se llev  a cabo la audiencia de contestaci nó ó  

y conciliaci n, con la asistencia de todas las partes demandantes y demandadas. ó

Que las partes demandantes ratifican la demanda, y solicitan que ella sea acogida 
en todas sus partes, con costas.

Que las partes demandadas contestan el libelo mediante minuta escrita que se 
encuentra agregada a la carpeta electr nica con fecha 14 de septiembre de 2020, folioó  
45.

Inician su contestaci n, haciendo un resumen de la demanda. ó

Afirma que no ha existido nada il cito en las conductas y comportamientos de susí  
representadas en el acotado per odo que las demandantes identifican como parte delí  
supuesto acto de competencia desleal, esto es, entre el 24 de septiembre de 2019 y 14 de 
octubre de 2019, fecha en la cual se llev  a cabo la Campa a Total + Bajo que seó ñ  
invoca como il cita, ni en cualquier otro lapso que sea relevante para resolver el presenteí  
conflicto.

Afirma que lo que la demanda de autos pretende dibujar como una conducta 
supuestamente desleal no es tal y se aparta de la realidad de los hechos y del objetivo  
que  sus  representadas  siempre  han  tenido  en  mente  al  desarrollar  su  actividad 
econ mica, esto es, a trav s de la oferta de precios convenientes para los consumidores,ó é  
disputar la clientela a sus competidores de un modo leal.

Se ala que una de sus representadas, Walmart Chile S.A. ( Walmart ), es unañ “ ”  
empresa cuyos or genes se encuentran hace m s de 100 a os, con la fundaci n de laí á ñ ó  
empresa importadora y distribuidora mayorista Gratenau y C a., en el a o 1893. Fue laí ñ  
primera  empresa  en  inaugurar  un  supermercado  en  Latinoam rica,  bajo  la  marcaé  
Almac, en 1957. En el a o 1985, comenz  a operar como Distribuci n y Servicio D&Sñ ó ó  
S.A. ( D&S ), en calidad de distribuidora y proveedora de servicios a los supermercados.“ ”

Explica  que  desde  siempre  el  foco  de  Walmart  y  de  Administradora  de 
Supermercados Hiperlider Limitada ( Administradora H per L der ) ha estado -tal como“ í í ”  
se  ha publicitado en la Campa a Total  + Bajo y en la frase  que las  demandantesñ  
imputan como desleales- en ofrecer a los clientes una propuesta de valor centrada en 
precios bajos.

As , ya en 1984, la antecesora de Walmart hab a inaugurado el primer formatoí í  
de  supermercado econ mico  en Chile,  bajo  la  marca  Ekono.  Luego,  en 1996,  se“ ó ”  
introdujo el concepto de megamercado econ mico , bajo la marca L der, in dito en el“ ó ” í é  
pa s. Posteriormente, empezando el milenio (a o 2000, precisamente) se tom  la decisi ní ñ ó ó  
de inaugurar el  formato de L der Vecino, para capitalizar  la oferta de valor de susí  
representadas en distintas comunas que no eran capaces de albergar megamercados de 
grandes superficies. Tras ello, en 2007, se incorpora un formato adicional, de almac n deé  
descuento, bajo la marca SuperBodega aCuenta. En esa misma l nea, finalmente, ení  
2013 se inaugur  el primer local Central Mayorista, formato dirigido especialmente aó  
ofrecer precios bajos a peque os comerciantes, hoteles, restaurantes y casinos.ñ

Ese esfuerzo permanente por dar a sus clientes la mejor oferta de valor centrada 
en precios bajos, con un adecuado surtido en g ndolas, se fue traduciendo tambi n en eló é  
cada  vez  m s  intenso  desarrollo  que  sus  representadas  fueron  dando  a  sus  marcasá  
propias,  que  se  destacaron  desde  un  inicio  por  ofrecer  precios  convenientes  para 
productos de buena calidad, tanto si se les compara con productos que se venden en los 
mismos  supermercados  de  sus  representadas  (como  precisamente  fue  el  objeto  de 
comparaci n que se hizo en la Campa a Total + Bajo), como si se les compara conó ñ  
marcas  propias  de  otros  competidores,  situaci n  esta  ltima  que  no  fue  objeto  deó ú  
comparaci n, pese al errado entender de las demandantes.ó

Esta iniciativa, la de las marcas propias, que se implement  desde 2007, buscó ó 
aumentar la variedad de alternativas en las categor as en que ellas estuvieran presentes, aí  
trav s de productos formulados espec ficamente para atender necesidades que no estabané í  
siendo cubiertas por otras marcas en el mercado, a precios fuertemente competitivos que 
recogieran las sensibilidades de precios de los consumidores.  Esta l gica que tuvo laó  
compa a D&S desde sus or genes, fue recogida por Walmart, firma que adquiri  unañí í ó  
participaci n mayoritaria y comenz  un proceso de integraci n con D&S en 2009, conó ó ó  
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la misi n de cumplir el objetivo que ambas compa as hab an perseguido hist ricamente:ó ñí í ó  
ayudar a las personas a ahorrar dinero para que puedan vivir mejor.

As ,  la  principal  actividad comercial  de Walmart  consiste  en la  operaci n  deí ó  
supermercados con la estrategia multiformatos a la que se hizo referencia supra, los que 
permiten satisfacer de manera adecuada las diversas necesidades de variados segmentos 
de clientes a lo largo de todo el territorio nacional, sistem ticamente velando porqueá  
accedan a precios bajos en combinaci n con una buena calidad de productos y adecuadaó  
variedad en g ndolas. ó

Refleja  ello  el  af n  de  sus  representadas  no  s lo  de  imprimir  la  mayorá ó  
competencia posible en los mercados de los que participa,  sino que, adicionalmente, 
vender productos al menor precio posible, sin por ello dejar de obtener utilidades l citasí  
en un mercado que es altamente competitivo. 

Asevera que el objetivo de sus representadas a la hora de difundir y exhibir la 
Campa a Total + Bajo y de utilizar la frase publicitaria que se cuestiona no ha sido otroñ  
que  publicitar  e  informar  a  los  clientes,  de  un  modo  que  est  permitido  por  elá  
ordenamiento jur dico, una realidad que no s lo emana de los propios dichos de losí ó  
ejecutivos  de sus  representadas  encargados  de estudiar  los  precios  que  se  ofertan al 
p blico,  sino  adem s  de  estudios  encargados  a  prestigiosas  consultoras  externas  eú á  
independientes.

Lo  anterior  ocurre  en  un  escenario  altamente  competitivo  y  que,  hasta  el 
momento de ser notificados de la presente demanda, estimaba de una rudeza que no 
s lo es tolerada por el ordenamiento jur dico y en especial por la LCD, sino que eraó í  
tolerada  por  los  dem s  competidores.  Est  hablando  de  un  mercado,  el  de  losá á  
supermercados, donde los principales actores se desenvuelven en un h bitat publicitarioá  
conocido, realizando campa as publicitarias que tienen por objeto disputarles clientela añ  
sus competidores, con t cnicas que no por ser duras pueden ser calificadas de desleales.é

Por ello, habiendo observado una serie de campa as de las propias demandantesñ  
fue grande la sorpresa de sus representadas al momento de ser emplazadas en el presente 
juicio, toda vez que existe una profunda convicci n, que espera demostrar en el presenteó  
litigio, en orden a que se cumplieron los m s altos est ndares publicitarios y que, si ená á  
algo hubo fallas, ello ya fue objeto de representaci n por parte del organismo tico y deó é  
adhesi n  voluntaria  que  regula  la  publicidad  en  Chile,  esto  es,  el  H.  Consejo  deó  
Autorregulaci n y tica Publicitaria ( CONAR  o H. Consejo ).ó É “ ” “ ”

Dice  que  esta  sorpresa  no  fue  menor  porque,  como expondr  al  finalizar  laá  
presente  contestaci n,  han  sido  las  propias  demandantes  quienes  han  utilizadoó  
publicidades que no pueden sino calificarse de comparativas, agregando a tal calificativo 
otros que s  podr an estimarse como constitutivos de il citos ticos y legales, al ridiculizarí í í é  
y menoscabar la marca de sus representadas con signos, colores y exageraciones que 
demuestran  que  tanto  SMU  como  Rendic  Hermanos  han  utilizado  una  vara  de 
autoevaluaci n  diversa  cuando  juzgan  su  propia  publicidad  respecto  a  aquella  varaó  
utilizada para juzgar la publicidad de Walmart y de Administradora H per L der.í í

Dicho lo anterior, su defensa se desarrolla de acuerdo con la estructura que sigue, 
la que adelant  a modo de resumen ejecutivo de esta presentaci n.ó ó

En el Segundo Cap tulo, se referir n detalladamente a la publicidad efectuada porí á  
Walmart y Administradora H per L der, centr ndose en exponer c mo es que la mismaí í á ó  
cumple  con  la  legislaci n  y  est ndares  publicitarios,  sin  que  pueda  estimarse  unaó á  
publicidad comparativa il cita, al haberse ajustado a la Ley N 19.496 sobre Protecci ní ° ó  
de los Derechos de los Consumidores ( Ley del Consumidor  o LPC ), a los criterios“ ” “ ”  
que  ha  levantado  el  Servicio  Nacional  del  Consumidor  ( SERNAC )  y  a  aquellas“ ”  
directrices que se encuentran en el C digo Chileno de tica Publicitaria ( CCHEP ).ó É “ ”  
Para todo lo anterior, expondr n c mo es que sus representadas, conscientes del valor deá ó  
la publicidad para los consumidores, han adecuado su actuar publicitario a los m s altosá  
est ndares de la industria, considerando no s lo los dict menes ticos del CONAR sinoá ó á é  
tambi n las circulares del SERNAC y los precedentes judiciales que han pronunciado alé  
respecto.
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Revisar n  en qu  consisti  y  c mo se  construy  la  Campa a  Total  + Bajo,á é ó ó ó ñ  

respecto de la cual adelantaron desde ya dos circunstancias que resultan relevantes en 
relaci n  a  la  entidad  de  la  supuesta  infracci n  y  a  la  oportunidad  de  las  accionesó ó  
deducidas  por  las  Demandantes:  (a)  la  Campa a  Total  + Bajo  tuvo  una  extensi nñ ó  
temporal que no excedi  de un mes y, (b) al momento de la interposici n y notificaci nó ó ó  
de  la  Demanda,  no  se  encontraba  vigente,  toda  vez  que  termin  de  exhibirse  yó  
difundirse el 14 de octubre de 2019, tal como por lo dem s, lo reconocen judicial yá  
espont neamente las demandantes.á

Expondr n de manera detallada c mo es que resulta totalmente apartado de laá ó  
realidad afirmar que la publicidad adolece de los defectos que las Demandantes indican 
en  su  libelo,  advirtiendo  desde  ya  que  se  pretende  utilizar  un  dictamen  tico  delé  
CONAR con alcances ajenos a lo que resulta propio y oportuno de discutir y resolver en 
un juicio como el que les convoca.

Ver  c mo es que existi  una metodolog a veraz y demostrable al momento deá ó ó í  
construir la Campa a Total + Bajo, explicando c mo es que cada una de las supuestasñ ó  
falencias de la publicidad contenidas en el cap tulo III de la Demanda se apartan de laí  
realidad y no pueden ser objetos de una sanci n a la luz de la LCD.ó

Luego,  expondr n  el  sustento  de  la  frase  publicitaria  #1  Elegido  como  elá “  
supermercado  m s  econ mico ,  sin  que  pueda  admitirse  como  improcedente  suá ó ”  
utilizaci n,  ni  menos  que  puedan  permitirse  como  ciertas  las  imputaciones  que  aló  
respecto efect an las demandantes, toda vez que la misma es el resultado de un rigurosoú  
estudio  realizado  por  una  prestigiosa  consultora  externa  e  independiente  a  sus 
representadas.

Con todo, expondr n c mo es que la publicidad efectuada por sus representadasá ó  
tanto en la Campa a Total + Bajo como en la frase #1 Elegido como el supermercadoñ “  
m s  econ mico ,  en  tanto  publicidad  comparativa,  resulta  beneficiosa  para  losá ó ”  
consumidores y estimula la competencia.

Luego,  en  el  Tercer  Cap tulo  de  la  presente  contestaci n  se  expondr n  lasí ó á  
fundadas razones jur dicas que permiten concluir que sus representadas no incurrieroní  
en acto de competencia desleal alguno tanto al difundir y exhibir la Campa a Total +ñ  
Bajo, como al realizar lo propio con la frase #1 Elegido como el supermercado m s“ á  
econ mico , analizadas desde el punto de vista del art culo 3  y de los literales b) y e) deló ” í °  
art culo 4 , todos de la LCD, sin que sea posible adecuar las conductas a ninguna de lasí °  
mencionadas disposiciones.

Ver n como cuestiones preliminares que (i) las sociedades Demandantes, tal comoá  
est  incoada la Demanda, carecen de legitimaci n activa para deducir las acciones queá ó  
sta contiene; y, (ii) la LCD, a diferencia de aquello que se establece en el CCHEP,é  

exige un grado de intensidad relevante en la ilegitimidad de la conducta y ello no podr aí  
ser  de  otro  modo  porque  no  puede  confundirse  la  competencia  desleal  con  la 
competencia ruda o fuerte.

Analizar n c mo es que en el caso concreto no se cumplen los requisitos queá ó  
legal,  jurisprudencial  y  doctrinariamente  se  requieren  para  configurar  las  conductas 
t picas que se indican en el art culo 4  de la LCD. Para ello, siguiendo las imputacionesí í °  
que hacen las Demandantes, expondr  por qu  no concurre el il cito espec fico del literalá é í í  
e) del art culo 4  de la LCD, tanto en lo que se refiere a la Campa a Total + Bajoí ° ñ  
como en lo que se refiere a la frase #1 Elegido como el supermercado m s econ mico ,“ á ó ”  
existiendo no s lo veracidad, sino que demostrabilidad en ambas publicidades.ó

Luego,  ver n  c mo tampoco  concurren  los  supuestos  de  hecho  para  estimará ó  
configurada la hip tesis espec fica del art culo 4  letra b) de la LCD, tanto en lo que seó í í °  
refiere a la Campa a Total + Bajo como en lo relativo a la frase #1 Elegido como elñ “  
supermercado m s econ mico , no habi ndose utilizado signos ni habi ndose difundidoá ó ” é é  
hechos o aseveraciones incorrectos o falsos que induzcan al error que la LCD pretende 
evitar.

Finalizar  el mencionado cap tulo III, analizando la falta de concurrencia de losá í  
requisitos necesarios para configurar la hip tesis general del art culo 3  de la LCD, todaó í °  
vez que al difundir y exhibir tanto la campa a como la frase que se reprochan il citasñ í  
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por las Demandantes, (i) no se incurri  en un actuar que sea contrario a las buenasó  
costumbres ni a la buena fe que debe regir en las relaciones mercantiles; (ii) en ning nú  
caso han concurrido medios ileg timos en el obrar de sus representadas; (iii) tampoco haí  
estado presente un actuar negligente, ni menos doloso de parte de Walmart ni de parte 
de  Administradora  H per  L der;  y,  (iv)  en  ning n  caso  las  acciones  publicitarias  seí í ú  
dirigieron ni persiguieron desviar ileg timamente clientela hacia los locales L der.í í

Para finalizar, en el Cuarto Cap tulo se concluir n acerca de la improcedencia yí á  
de las  limitaciones de las  acciones contenidas en la demanda de autos,  razones que 
resumen los argumentos de esta parte para que la misma sea rechazada.

Analizar n la improcedencia de cada una de las se aladas acciones, no sin dejará ñ  
de mencionar cu l, en la respetuosa opini n de su parte, fue el objetivo que pareciá ó ó 
existir detr s del libelo que dio origen al presente litigio, considerando como elemento deá  
contexto las mismas publicidades que han exhibido y publicitado las propias actoras, 
comparando y ridiculizando a los supermercados, marcas y signos de sus representadas, 
desconociendo por decir lo menos, el h bitat publicitario en que se desenvuelven lasá  
campa as de competidores, sin dejar de llamar la atenci n acerca del diverso est ndar deñ ó á  
celo  para  juzgar  sus  propias  publicidades  a  la  hora  de  calificar  e  imputar  il citosí  
supuestamente cometidos por sus representadas.

Inicia  el  cap tulo  segundo  de  su  contestaci n,  expresando  que  la  publicidadí ó  
efectuada  por  Walmart  y  Administradora  H per  L der  cumple  con  la  legislaci n  yí í ó  
est ndares publicitarios.á

Entre  el  24  de  septiembre  y  el  14  de  octubre,  ambos  del  a o  2019,  susñ  
representadas exhibieron y difundieron en distintos medios una campa a publicitaria deñ  
car cter comparativa, la Campa a Total + Bajo, la cual tuvo como objetivo dar cuenta,á ñ  
en beneficio de los consumidores, acerca de la conveniencia de preferir los productos 
comercializados  en  los  supermercados  L der,  respecto  de  aquellos  ofertados  en  losí  
supermercados de  la  competencia.  Esto,  en atenci n  a que conforme un estudio  deó  
precios efectuados por sus representadas sobre una muestra representativa de productos 
-el  que  se  efectu  con  altos  est ndares  procedimentales  y  seg n  los  lineamientos  yó á ú  
principios recomendados por nuestro ordenamiento jur dico-, fue posible aseverar queí  
aquellos eran efectivamente m s econ micos que los ofertados por la competencia.á ó

En  dicho  per odo  y  hasta  el  d a  de  hoy  se  sigue  utilizando  la  expresi ní í ó  
publicitaria #1 Elegido como el supermercado m s econ mico , la cual fue formulada“ á ó ”  
luego de un exhaustivo estudio que se viene realizando desde hace varios a os por unañ  
prestigiosa empresa consultora externa, a la que se referir n en lo sucesivo.á

Tal como expuso supra, en opini n de las demandantes, y en breve s ntesis, laó í  
Campa a Total + Bajo ser a il cita, pues no estar a sustentada en informaci n veraz,ñ í í í ó  
objetiva y demostrable, lo que constituir a -conforme su errado raciocinio- un acto deí  
competencia  desleal,  desde  el  punto de vista  de la cl usula  general  contenida en elá  
art culo 3  y/o de los il citos particulares que se contienen en los literales b) y e) delí ° í  
art culo 4 , todos de la LCD. En la misma situaci n se encontrar a la frase #1 Elegidoí ° ó í “  
como el supermercado m s econ mico , utilizada por sus representadas, pues, a juicio deá ó ”  
los demandantes, tampoco estar a amparada en antecedentes objetivos y acreditables,í  
imputando tambi n a su respecto la configuraci n de las hip tesis legales antes referidas.é ó ó

Asevera  que  como  quedar  demostrado,  las  imputaciones  realizadas  por  lasá  
demandantes  son  gravemente  incorrectas  y  se  encuentran  severamente  sesgadas.  Sus 
representadas y as  los hechos y las pruebas lo demostrar n, actuaron en todo momentoí á  
con la  m s  genuina  convicci n  de  haber  realizado  una publicidad comparativa  queá ó  
cumple con todos los est ndares y requisitos que establece el ordenamiento jur dico, yaá í  
sea en t rminos de recomendaciones de car cter tico, fijadas en CCHEP; en cuanto a laé á é  
normativa  de  protecci n  al  consumidor,  conforme  lo  dispuesto  en  la  Ley  deló  
Consumidor; y, principalmente, en lo que resulta de mayor relevancia para el presente 
juicio,  acorde  a  lo  que  dispone  el  est ndar  y  la  regulaci n  que  obliga  a  competirá ó  
lealmente.

Teniendo  presente  lo  se alado,  en  lo  consecutivo  se  dar  cuenta  de  que  lañ á  
publicidad  comparativa  (i)  vista  en  abstracto,  es  l cita,  siendo  beneficiosa  para  losí  
consumidores y la competencia; y, (ii) que, analizada en el caso concreto de la Campa añ  
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Total + Bajo y de la frase #1 Elegido como el supermercado m s econ mico , stas se“ á ó ” é  
ajustan al ordenamiento jur dico.í

Primero: La publicidad comparativa no s lo es l cita, sino tambi n estimula laó í é  
competencia y beneficia a los consumidores. Asienta en primer lugar que, tal como lo 
reconocieron correctamente las demandantes en su libelo, la publicidad comparativa es 
l cita,  tanto en nuestro pa s como en el extranjero, siendo sta considerada, adem s,í í é á  
como un mecanismo razonable para estimular la competencia y beneficiar con ello a los 
consumidores.

En efecto, la publicidad comparativa contribuye a demostrar objetivamente las“  
ventajas de los distintos productos comparables y a estimular la competencia entre los 
proveedores de bienes y servicios en beneficio del consumidor  (Sentencia del Tribunal”  
de Justicia de la Uni n Europea,  dictada el  19 de abril  de 2017,  en la causa Deó “  
Landtsheer Emmanuel SA contra Comit  Interprofessionnel du Vin de Champagne yé  
Veuve  Clicquot  Ponsardin  S.A. ),  siendo  una  manera  leg tima  de  informar  a  los” í  
consumidores de las ventajas que pueden obtener.

Es  m s,  tan  necesaria  se  ha  vuelto  la  publicidad  comparativa  como  unaá  
herramienta que confiere beneficios a los consumidores, que organismos internacionales, 
como el Parlamento y el Consejo Europeo, introdujeron expresamente en su legislaci nó  
este tipo de publicidad, considerando que: ( ) Dada la posibilidad y la necesidad de“ …  
que los  consumidores  obtengan el  m ximo  beneficio  del  mercado interior,  y  que  laá  
publicidad es un medio muy importante para abrir, en toda la Comunidad, salidas reales 
a todos los bienes y servicios, las disposiciones esenciales que determinan la forma y el 
contenido  de  la  publicidad  comparativa  deben  ser  las  mismas  y  las  condiciones  de 
utilizaci n de la publicidad comparativa en los Estados miembros deben armonizarse;ó  
que,  si  se  cumplen estas  condiciones,  ello  contribuir  a  demostrar  objetivamente  lasá  
ventajas de los distintos productos comparables; que la publicidad comparativa tambi né  
puede estimular la competencia entre los proveedores de bienes y servicios en beneficio 
del consumidor ( )  (Directiva 97/55/CE del Parlamento Europeo y del Consejo de 6… ”  
de octubre de 1997 por la que se modifica la Directiva 84/450/CEE sobre publicidad 
enga osa, a fin de incluir en la misma la publicidad comparativa. Diario Oficial N  Lñ °  
290 de 23/10/1997).

Por su parte, en Latinoam rica, el organismo de fomento de la competencia deé  
Per  (INDECOPI) ha se alado expresamente que la publicidad comparativa, cuando seú ñ  
difunde cumpliendo con los principios que rigen la publicidad comercial, proporciona 
mayor  informaci n  al  consumidor  y  fomenta  la  competencia.  (Ricardo  Paredes  M.,ó  
L mites a la Publicidad Comparativa y Jurisprudencia Antimonopolios en Chile, p. 6.)í

En segundo lugar, en nuestro pa s ha sido el CONAR el que se ha preocupadoí  
de aclarar que la publicidad comparativa est  plenamente permitida , precisando que“ á ”  
en Chile la Publicidad Comparativa es plenamente aceptable y v lida, tanto as  que los“ á í  

art culos 10, 11 y 12 del C digo Chileno de tica Publicitaria [actualmente art culos 14í ó É í  
y 15 del cuerpo normativo citado] la regula expresamente  (Nota de prensa CONAR:”  
La Publicidad comparativa est  plenamente permitida )“ á ”

En efecto, el CONAR, sobre la base de las normas contenidas en el CCHEP, ha 
se alado que la publicidad comparativa de precios est  plenamente permitida, en lañ “ á  
medida que ofrezca al p blico antecedentes que lo ayuden a tomar decisiones de compraú  
mejor informadas  (Pronunciamiento del CONAR dictado en la causa Rol N 569/03).” °  
En este sentido, el H. Consejo ha sido claro en se alar que la publicidad comparativa noñ  
representa  una conducta  desleal  en  el  marco  de la  sana  competencia,  muy por  el“  
contrario,  es  un  instrumento  de  la  competencia  leal  entre  los  diversos  productos  y 
servicios  que,  a  trav s  de  una  adecuada  informaci n,  permite  a  los  consumidoresé ó  
formarse  una  opini n  fundada  (Compendio  de  Jurisprudencia  del  Consejo  deó ” “  
Autorregulaci n y tica Publicitaria -CONAR- A o 2009 .)ó É ñ ”

As  las cosas, es evidente y parece no ser un hecho discutido que la publicidadí  
comparativa es una herramienta l cita que resulta,  por lo dem s, beneficiosa para elí á  
mercado y para los consumidores. Por lo mismo, es que resulta reprochable que las 
demandantes,  a  trav s  de  su  libelo,  pretendan  que  se  declare  que  la  publicidadé  
comparativa de la Campa a Total + Bajo y de la frase cuestionada es atentatoria de lañ  
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leal  competencia,  cuando  stas  han  cumplido  con  todos  los  requisitos  que  exige  elé  
ordenamiento jur dico nacional. En dicho sentido, su parte considera que acceder a laí  
pretensi n de las Demandantes constituye un gran riesgo, pues -junto con dar una se aló ñ  
err nea al mercado- se estar a privando a los consumidores a acceder a una herramientaó í  
que les resulta completamente beneficiosa al momento de tomar decisiones relacionadas 
con la adquisici n de bienes y servicios.ó

En  segunda  lugar,  afirma  que  la  publicidad  comparativa  efectuada  por  sus 
representadas se ajusta tanto a la Ley del Consumidor y a los criterios del SERNAC, 
como a lo  dispuesto  en el  CCHEP.  Primero,  el  art culo 1  N 4 de la  LPC defineí ° °  
publicidad  en  t rminos  amplios  como  la  comunicaci n  que  el  proveedor  dirige  alé “ ó  
p blico por cualquier medio id neo al efecto, para informarlo y motivarlo a adquirir oú ó  
contratar  un bien o servicio,  entendi ndose  incorporadas  al  contrato  las  condicionesé  
objetivas contenidas en la publicidad hasta el  momento de celebrar el  contrato. Son 
condiciones objetivas aquellas se aladas en el art culo 28.ñ í ” Luego, la Ley del Consumidor 
contiene  disposiciones  (especialmente,  en  el  P rrafo  1  de  su  T tulo  III,  sobreá ° í  
Informaci n y Publicidad ) que establecen obligaciones e infracciones teniendo como“ ó ”  

objetivo  cautelar  que  la  informaci n  entregada  a  los  consumidores  sea  veraz  y  noó  
inductiva a error o enga o. Como anticip , en su presentaci n quedar  demostrado queñ ó ó á  
la  publicidad efectuada por  sus  representadas  es  veraz  y  no ha inducido a error  o 
enga o.ñ

Por consiguiente, la publicidad en comento se ajusta a todos los criterios exigidos 
por  el  SERNAC y  particularmente  a  los  lineamientos  contenidos  en  la  Resoluci nó  
Exenta N 187 de 21 de marzo de 2019,  que Aprueba Circular  Interpretativa sobre°  
Publicidad y Pr cticas Comerciales14 ( Circular sobre Publicidad ). En efecto, tanto laá “ ”  
Campa a  Total  +  Bajo  como  la  frase  #1  Elegido  como  el  supermercado  m sñ “ á  
econ mico  se  ajustan a los principios de legalidad,  de veracidad y de respeto a laó ”  
competencia fijados en la Circular sobre Publicidad, adecu ndose, de manera particulará  
al principio de comprobabilidad , de acuerdo con el cual se debe estar en condiciones“ ” “  
de  poder  comprobar  las  afirmaciones  publicitarias  realizadas  en  una  determinada 
campa a,  por  ejemplo,  uso  de  absolutos  publicitarios,  publicidades  comparativas,ñ  
publicidades basadas en precios, entre otras .”

Adicionalmente,  la  Circular  sobre  Publicidad  agrega  que  quienes  realicen“  
publicidad  deben  estar  en  condiciones  de  comprobar  las  afirmaciones  acotables  y 
susceptibles  de  ser  medidas  o  cuantificadas  que  la  publicidad  contenga,  siendo  esto 
especialmente sensible en materia de absolutos publicitarios , publicidad comparativa  y‘ ’ ‘ ’  
publicidad basada en precios 19. Pues bien, y como se expondr  en esta presentaci n,‘ ’” á ó  
la Campa a Total  + Bajo y la frase publicitaria cuestionada cumplen con todos losñ  
principios antes expuestos, no siendo efectivo los defectos que las demandantes intentan 
construir en su escrito de demanda.

Por  ltimo, le  asiste  la convicci n  de que  la publicidad de sus representadasú ó  
tambi n  se  ajusta  a  las  recomendaciones  contenidas  en el  CCHEP que de  maneraé  
expresa tratan la publicidad mencionada. Es as  como el inciso 1  del art culo 14 delí ° í  
CCHEP  se ala  que:  ( )  se  considera  publicidad  comparativa  toda  aquellañ “ …  
comunicaci n que reclame superioridad o ventajas de un producto, servicio, marca oó  
industria,  respecto  de  un  competidor,  directo  o  indirecto,  mediante  el  recurso  de 
comparar,  de manera expl cita  o impl cita,  sus  caracter sticas,  atributos  o beneficios.í í í  
Tambi n se entender  por publicidad comparativa aquella que expl citamente identificaé á í  
a la competencia, o la que sugiere el nombre, envase, presentaci n, atributo, hecho oó  
elemento que se relacione con una o m s marcas o empresas de la competencia, o unaá  
industria en particular .”

Asimismo, el inciso 4  y siguientes del art culo 14 del CCHEP precisa cu les son° í á  
los requisitos y l mites que debe cumplir la publicidad comparativa para no ser objeto deí  
reproche  del  CONAR,  indicando:  La  publicidad  comparativa  debe  apoyarse  en“  
antecedentes objetivos que puedan ser comprobados fehacientemente y no debe utilizar 
recursos como la exageraci n, la dramatizaci n u otras licencias publicitarias permitidasó ó  
a las declaraciones gen ricas no acotadas, en desmedro de la competencia.é
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Las afirmaciones o alegaciones de tono excluyente y los absolutos publicitarios 

que  tengan  car cter  comparativo  requieren  ser  comprobados  por  constituir  asertosá  
respecto de una caracter stica del bien o servicio que lo hacen superior, en t rminosí é  
absolutos, a sus competidores.

La  publicidad  comparativa  ser  aceptada  siempre  que  respete  los  siguientesá  
principios  y  l mites:  A.  Que  compare  bienes  o  servicios  que  satisfagan  las  mismasí  
necesidades o tengan la misma finalidad. B. Que compare de modo veraz, objetivo y 
demostrable  una o m s caracter sticas  de los  bienes,  servicios  o marcas  comparadas,á í  
entre  las  que  podr  incluirse  el  precio.  C.  Que  no  d  lugar  a  confusi n  entre  elá é ó  
anunciante y un competidor, o entre las marcas, los nombres comerciales, otros signos 
distintivos o los bienes o servicios del anunciante y los de alg n competidor. D. Que noú  
constituya competencia desleal, denigraci n o menosprecio de la imagen o la marca deó  
otra empresa o industria. ( ) .… ”

Por su parte, el art culo 15 del CCHEP regula espec ficamente un subtipo deí í  
publicidad comparativa:  la comparaci n de precios  en bienes y servicios  de distintosó  
competidores, circunstancia de gran relevancia para el presente caso, al disponer: 

Dado que los precios pueden tener una gran variabilidad en corto tiempo, la“  
publicidad asociada a precios no debe dar la impresi n de que stos constituyen unaó é  
ventaja  constante  o  permanente  de  la  marca  que  la  realiza,  a  menos  que  ello  sea 
demostrable.

Las  comparaciones  de  precio  deber n  ser  comprobables  y  los  productos  oá  
servicios cuyos precios se comparan deber n tener caracter sticas similares.á í

La comparaci n de precios no podr  realizarse cuando se trate de rebajas enó á  
productos  con  desperfectos,  de  segunda  o  reacondicionados,  ni  de  mercanc así  
descontinuadas o de caducidad pr xima, a menos que estas circunstancias se indiquenó  
con claridad.

La publicidad que compare precios debe indicar de forma clara y visible la fecha 
en que los precios fueron comparados, agregando la advertencia que, a la fecha de su 
publicaci n, los precios que se comparan pueden haber variado.ó

En la comparaci n de precios de una misma marca, producto o servicio (del tipoó  
antes/ahora ), el precio mayor debe ser el precio realmente ofrecido y vigente por un“ ”  

tiempo considerable antes del ahorro o rebaja anunciado .”

As  las  cosas,  para  que  una  publicidad  comparativa  no  sea  objeto  deí  
representaci n  por  el  CONAR,  conforme  lo  indicado  en  el  CCHEP,  sta  deberó é á 
realizarse,  al  menos,  de  manera  veraz  y  apoyada  en  antecedentes  objetivos  y 
demostrables. Como veremos, todos estos elementos concurren en las piezas publicitarias 
que conforman la Campa a Total + Bajo y en la frase publicitaria #1 Elegido como elñ “  
supermercado m s econ mico .á ó ”

Menciona en este punto, no obstante que se tratar  detenidamente infra, que losá  
lineamientos  del  CCHEP  tienen  como  principal  objetivo  ( )  autorregular  las“ …  
comunicaciones publicitarias y de marketing desde la perspectiva tica  ( Objetivos yé ” “  
Alcance del  C digo ,  CCHEP),  siendo una disposici n  deontol gica derivada de laó ” “ ó ó  
voluntad privada del sector publicitario, como expresi n de responsabilidad social, cuyaó  
finalidad  es  servir  como  instrumento  de  autorregulaci n  de  la  publicidad  y  lasó  
comunicaciones comerciales, estableciendo normas y est ndares ticos que debieran será é  
observados por todos los actores de la industria .”

En dicho sentido, las recomendaciones establecidas en el  CCHEP de ninguna 
forma corresponden a una normativa de car cter legal ni menos contienen un mandatoá  
que en el caso de ser infringido genere, como consecuencia directa e ineludible, un il citoí  
de competencia desleal, como parecieran pretenderlo las demandantes.

Prosigue indicando que Walmart y Administradora H per L der, conscientes delí í  
valor de la publicidad para los consumidores, han venido adecuando su actuar a los m sá  
altos  est ndares  publicitarios,  considerando  los  dict menes  ticos  del  CONAR y  losá á é  
precedentes judiciales.

Considerando  lo  dispuesto  en  el  ac pite  anterior,  y  particularmente  teniendoá  
presente la relevancia que tiene la publicidad para los consumidores y la competencia, 
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sus representadas  han recogido siempre los  pronunciamientos y recomendaciones del 
CONAR  y  de  la  jurisprudencia  en  general.  Por  lo  mismo,  les  asiste  el  pleno 
convencimiento de que la cuestionada publicidad de sus representadas respeta y cumple 
con  todos  los  principios  asentados  respecto  a  c mo  deben  elaborarse  las  piezasó  
publicitarias en general, y las piezas de publicidad comparativa en particular. 

Sus  representadas  no  desconocen  que,  en  el  pasado,  algunas  de  sus  piezas 
publicitarias  han  sido  objeto  de  reproche  tico  por  el  CONAR.  No  obstante,é  
considerando que el mercado en que interact an las demandantes y sus representadas esú  
uno de car cter din mico y que requiere de un volumen considerable de publicidad paraá á  
cautivar e informar a los consumidores, les parece que estos casos son aislados y de ellos 
no puede derivarse que sus representadas tengan un patr n de conducta contrario a laó  
tica publicitaria, como pretenden atribu rselo las demandantes.é í

Es m s, es justamente el H. Consejo el que ha se alado en ocasiones previas queá ñ  
la publicidad comparativa de D&S (antecesora de Walmart) no est  en conflicto con laá  
tica publicitaria: en efecto, tal publicidad es objetiva, veraz y comprobable, ya que ené “  

ella se indican los productos comparados, su precio en cada supermercado y la fecha y la 
hora en la que fueron adquiridos a tales precios, todo lo cual permite a los consumidores 
tener la informaci n que permite a los consumidores tener la informaci n necesaria paraó ó  
acotar los alcances de la pieza publicitaria ( )  (Pronunciamiento del CONAR dictado… ”  
el 21 de diciembre de 2002, en la causa Rol N 552.). A decir verdad, ninguna de estas°  
circunstancias destacadas por el CONAR est  ausente en la Campa a Total + Bajo niá ñ  
en la frase #1 Elegido como el supermercado m s econ mico .“ á ó ”

En este orden de cosas, para sus representadas es importante dejar sentado que, si 
bien en el pasado algunas de sus piezas publicitarias han sido objeto de reproche, lo cual 
no desconocen, no es menos cierto que aquellas corresponden a casos aislados de simples 
errores en su elaboraci n, los cuales han sido subsanados con la premura necesaria yó  
nunca mediando mala fe ni un nimo de enga ar al p blico consumidor.á ñ ú

En efecto, si se revisa algunos de los casos en que anteriormente el CONAR ha 
reprochado a sus representadas un error en sus piezas publicitarias, es posible concluir 
que  stos  no  corresponden  a  un  problema  metodol gico,  sino  nicamente  a  unaé ó ú  
equivocaci n  aislada,  sin que puedan extenderse  efectos  como los  que pretenden lasó  
demandantes. 

As , por ejemplo, en el dictamen de 7 de agosto de 2009 (causa Rol N  761), elí °  
H.  Consejo  le  represent  a  D&S (antecesora  legal  de  Walmart)  que  en materia  deó  
publicidad comparativa deb a incluir la fecha en que se realizaban las compras y queí  
aquello deb a ser certificado por un ministro de fe. Pues bien, dicha formulaci n fueí ó  
considerada por Walmart, incorpor ndose, adem s, en sus protocolos de generaci n deá á ó  
piezas publicitarias, lo que ocasion  que el CONAR, luego del a o 2009, no haya vueltoó ñ  
a reprochar aquel punto a sus representadas. En efecto, en la publicidad comparativa 
objeto de esta litis, como aquellas que se han realizado con posterioridad al a o 2009, señ  
incluye debidamente la fecha en que se realizan las compras, certific ndose tal hecho porá  
un ministro de fe.

Atendido lo expuesto, su parte da cuenta y as  lo acreditar , que cada uno de losí á  
reproches formulados en el pasado por el CONAR a sus representadas han significado 
una  oportunidad  para  reforzar  y  ajustar  sus  protocolos  de  generaci n  de  piezasó  
publicitarias,  los  que  incluyen,  adem s,  una  revisi n  detallada  y  actualizada  de  losá ó  
precedentes  judiciales  y  de  los  criterios  asentados  por  el  SERNAC en  materia  de 
publicidad.

Por otro lado, hacen presente que el cuestionamiento formulado por el CONAR 
en contra de sus representadas, al que las demandantes hacen referencia a lo largo de su 
libelo y que fue el resultado de un reclamo interpuesto por la propia SMU -por los 
mismos  hechos  objeto  de  la  Demanda-  (en  causa  Rol  N 1.125/19  del  CONAR),°  
responde a una particular percepci n del H. Consejo, que no se condice con lo que estaó  
parte  estima  es  la  correcta  interpretaci n  de  las  recomendaciones  del  CCHEP conó  
respecto a la publicidad comparativa y a los principios que en el pasado ha fijado en sus 
pronunciamientos sobre la materia.
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Asimismo, son categ ricos en se alar que dicho reproche tico, como cualquieró ñ é  

otro formulado por el CONAR, no pueden ser considerados en modo alguno como un 
antecedente directo e ineludible de eventuales atentados a la leal competencia, sin que 
pueda extrapolarse sin acomodo lo que ha dicho el H. Consejo para utilizarlo como una 
especie de t tulo ejecutivo en un juicio regido por la LCD, como parecieran pretenderloí  
las demandantes.

Prosigue  refiri ndose  a  la  Campa a  Total  +  Bajo  y  c mo  se  construy  laé ñ ó ó  
publicidad.  Acotada extensi n de la  campa a e inclusi n de rostros  p blicos.  No esó ñ ó ú  
efectivo  que  la  publicidad  adolezca  de  los  defectos  que  las  demandantes  intentan 
construir.  

Como fue adelantado supra, la publicidad comparativa no s lo es una pr cticaó á  
permitida en nuestra legislaci n, sino tambi n un elemento de promoci n y fomento deó é ó  
la competencia dentro del mercado, traduci ndose en un beneficio relevante para losé  
consumidores.  As  ha  sido  entendido  en  nuestro  pa s,  que  ha  ido  recogiendo  laí í  
experiencia comparada que muestra una sustituci n progresiva de las prohibiciones paraó  
efectuar este tipo de publicidad por condiciones o requisitos destinados a cautelar la 
veracidad de la informaci n presentada a los consumidores.ó

En  este  contexto,  la  Campa a  Total  +  Bajo  fue  exhibida  entre  el  24  deñ  
septiembre y el 14 de octubre de 2019, esto es, tuvo una extensi n que no super  las tresó ó  
semanas, sin que actualmente se est  difundiendo ni exhibiendo.é

El  objetivo  de  la  Campa a  Total  + Bajo  fue  motivar  a  los  consumidores  añ  
adquirir productos en los supermercados L der, sobre la base de antecedentes veraces yí  
demostrables que permit an a sus representadas afirmar que los precios de una serieí  
representativa de productos eran m s bajos que los de la competencia, de acuerdo con laá  
metodolog a que se explicar  a continuaci n.í á ó

En  primer  lugar,  la  base  de  la  Campa a  Total  +  Bajo  estuvo  dada  porñ  
informaci n que tiene a la vista el Instituto Nacional de Estad sticas ( INE ) para laó í “ ”  
determinaci n  del  ndice  de  Precios  al  Consumidor  ( IPC ).  Este  indicador  permiteó Í “ ”  
medir la variaci n de los precios de una canasta de bienes y servicios representativa del“ ó  
consumo de los hogares, dando cuenta del desarrollo econ mico, tecnol gico, social yó ó  
cultural del pa s, a trav s de los cambios en los h bitos de consumo capturados medianteí é á  
la  evoluci n  de  aquella  canasta  (Manual  Metodol gico  del  ndice  de  Precios  aló ” ó Í  
Consumidor (IPC) base anual 2018, p. 5.)

La utilizaci n de los productos considerados por el INE para establecer el IPCó  
tuvo  por  objeto  dotar  a  la  Campa a  Total  +  Bajo  de  elementos  que  permitieranñ  
expresar adecuadamente las  pautas  de consumo de  los  clientes  que concurren a los 
supermercados,  desde  el  punto  de  vista  de  un  organismo  t cnico,  independiente  yé  
objetivo.  (A  este  respecto,  el  INE  se ala:  El  IPC  se  construye  asegurandoñ “  
representatividad y comparabilidad temporal, con la finalidad de resguardar la precisi nó  
con que el ndice, mes a mes, da cuenta de la evoluci n del nivel de precios promedio deí ó  
la econom a. Adem s, se agregan otras dos caracter sticas propias de los IPC: se publicaí á í  
la variaci n del mes anterior dentro de los ocho primeros d as del mes siguiente y noó í  
est  sujeto a revisi n.á ó

La  representatividad  se  logra  con  una  selecci n  de  la  canasta  de  bienes  yó  
servicios,  denominados  productos  en  t rminos  del  IPC,  que  refleja  los  patrones  deé  
consumo de los hogares. Para esto ltimo, es muy relevante que la importancia relativaú  
de  cada producto  seleccionado en la  canasta  del  IPC responda a las  tendencias  de 
consumo de los hogares del pa s. Cuanto m s precisa sea la selecci n de estos productos,í á ó  
m s representativo ser  el ndice.á á í

Con respecto a la comparabilidad temporal, esta requiere que los componentes 
que definen el IPC (productos y ponderaciones) permanezcan estables en el tiempo. De 
esta forma, la medici n de la evoluci n de los precios puede realizarse respecto a unó ó  
per odo base en el tiempo. Es decir, a partir de un mes o a o determinado, es posibleí ñ  
cuantificar el cambio promedio en la variaci n de precios de ciertos tems o grupos deó í  
estos . Manual, p. 9.)”
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Con todo,  debe  tenerse  presente  que  no todos  los  productos  o  servicios  que 

componen  la  canasta  del  IPC  corresponden  a  aquellos  que  los  consumidores 
razonablemente esperar an adquirir o contratar en los supermercados. En efecto, si seí  
analizan las  distintas  divisiones que permiten calcular  el  IPC,  se  podr  advertir  queá  
muchas de ellas corresponden a productos o servicios de muy distinta naturaleza: 

El cuadro anterior refleja todas las divisiones del Ap ndice 5: Canasta IPC Baseé “  
Anual 2018=100  (Manual, pp. 97-117, O. Cit.) Sin embargo, la muestra utilizada por”  
sus  representadas  se  construy  tomando  en  consideraci n  los  productos  de  aquellasó ó  
divisiones  que  corresponden  a  bienes  que  un  consumidor  razonablemente  esperar aí  
adquirir en un supermercado, porque existen divisiones que no guardan relaci n algunaó  
con tales establecimientos.

De  ah  que  sea  infundada  la  denuncia  de  que  la  canasta  INE  resultar aí “ ” í  
inductiva  a  error  en  el  consumidor,  quien  naturalmente  pensar  que  se  trata,  en“ á  

realidad, de la canasta con que dicho organismo calcula la variaci n de la inflaci n, y noó ó  
de la simple selecci n de algunos productos efectuada a su mera voluntad o arbitrio.  ó ”

Como se puede ver en el cuadro anterior, ser a imposible que la muestra hubieraí  
contenido la totalidad de los productos utilizados por el INE para el c lculo del IPC,á  
sencillamente  porque  los  supermercados  no  los  comercializan  ni  prestan  todos  los 
referidos servicios que sirven para construir dichos par metros. á

Ahora bien,  para el  dise o de la muestra de la Campa a Total  + Bajo, susñ ñ  
representadas tomaron en consideraci n espec ficamente los productos contenidos en laó í  
canasta  b sica  de alimentos  ( CBA ).  LA CBA es  publicada por  el  Ministerio  de“ á ” “ ”  

Desarrollo Social sobre la base de la informaci n aportada por el propio INE y se utilizaó  
para la determinaci n de las l neas de pobreza, conteniendo 71 categor as de productos. ó í í

En  segundo  lugar,  de  estas  71  categor as  de  productos,  sus  representadasí  
consideraron al menos 51 productos (A saber: arroz, pan corriente sin envasar (hallulla y 
marraqueta), espiral (fideos), galleta dulce, galleta no dulce, prepizza familiar, harina de 
trigo, avena, asiento, pechuga de pollo, salchicha y vienesa de ave, salchicha y vienesa 
tradicional, pat , choritos frescos o refrigerados en su concha, surtido de mariscos ené  
conserva, leche l quida entera, leche en polvo entera instant nea, yogurt, queso gouda,í á  
queso crema, huevo de gallina,  aceite vegetal  combinado o puro, pl tano, manzana,á  
poroto,  lenteja,  lechuga,  zapallo,  lim n,  palta,  tomate,  zanahoria,  cebolla,  chocloó  
congelado, papa, az car, chocolate, helado familiar, salsa de tomate, suced neo de caf ,ú á é  
agua mineral, bebida gaseosa tradicional, bebida energizante, refresco isot nico, n ctaró é  
l quido, refresco en polvo, t  (dos tipos), pollo asado y empanada de horno.), siendoí é  
excluidos de la muestra aquellos productos que sus representadas no comercializan en 
todos  o  alguno  de  sus  supermercados  y  que,  en  consecuencia,  no  habr an  sidoí  
representativos  de sus niveles de precios (Por ejemplo, promoci n de comida r pida,ó á  
colaci n o men  del d a o almuerzo ejecutivo, pan aliado (jam n queso), plato de fondoó ú í ó  
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para almuerzo, completos , entre otros.). En su lugar, fueron agregadas otras categor as“ ” í  
de productos que son recurrentes en las compras mensuales de sus clientes.

Hace presente que estos productos agregados, aun cuando no est n dentro delá  
listado de la CBA, s  se encuentran en alguna de las divisiones consideradas por el INEí  
para la determinaci n de la canasta IPC. ó

Finalmente,  para  evitar  cualquier  cuestionamiento  a  la  elecci n  del  productoó  
espec fico de la muestra, se tom  la decisi n de escoger aquel producto que era el m sí ó ó á  
vendido en L der dentro de la respectiva categor a. As , por ejemplo, para la categor aí í í í  
arroz , se eligi  el producto Arroz Miraflores 1 Kilo, grado 1, largo ancho ; para la“ ” ó “ ”  

categor a fideos , se eligi  el producto Fideo Espiral Carozzi, 400 gramos ; para laí “ ” ó “ ”  
categor a az car , se eligi  el producto Az car Iansa, 1 kilo ; y as  sucesivamente. í “ ú ” ó “ ú ” í

Lo mismo se aplic  en el caso de aquellas categor as que, teniendo el mismoó í  
nombre, comprend an m s de una especie de distinto tipo; por ejemplo, para la especieí á  
porotos  de la categor a legumbres , se eligi  el producto Poroto T rtola, Banquete,“ ” í “ ” ó “ ó  

1 kilo ; y para la especie lentejas  de la misma categor a, se eligi  el producto Lentejas” “ ” í ó “  
5 mm, Banquete, 1 kilo . Y as  sucesivamente.” í

Como resultado de esta metodolog a se obtuvo una muestra lo suficientementeí  
representativa que concilia, por una parte, las categor as aportadas por el INE para laí  
confecci n de la CBA y, por otra parte, la demanda concreta de los consumidores aló  
interior de los supermercados L der, que permiti  asignar un producto en particular aí ó  
cada una de tales categor as. Esto permite desvirtuar las alegaciones de arbitrariedad ení  
la elecci n de los productos cuyos precios fueron comparados. No existe tal arbitrariedadó  
si  se  consideran,  por  un lado,  los  productos  del  INE y,  por  el  otro,  los  de mayor 
demanda, dado que se trata de un criterio no s lo veraz sino demostrable respecto a laó  
falta de incidencia de la sola voluntad de sus representadas, y en que no se observa c moó  
ni por qu  la selecci n podr a a priori beneficiar a sus representadas en una publicidadé ó í  
comparativa de precios, en desmedro de los dem s supermercados.á

Distinto habr a sido el caso si en la elecci n de los productos de la muestra elí ó  
criterio hubiera sido el precio (por ejemplo, el producto m s econ mico comercializadoá ó  
por L der dentro de la respectiva categor a), lo que desde luego no ocurri . í í ó

En  cuanto  a  la  realizaci n  de  las  mediciones  de  precios,  medidas  deó  
homologaci n  y  piezas  publicitarias,  explica  que  las  mediciones  de  precios  fueronó  
realizadas  mediante  compras  efectuadas  en los  supermercados  L der,  Jumbo,  Tottus,í  
Santa Isabel y Unimarc el 24 de septiembre de 2019. Los productos fueron comprados 
primero en L der y despu s en los locales de sus competidores, con el objeto de evitarí é  
cualquier cuestionamiento derivado de que se hubieran podido ajustar los precios de 
L der de acuerdo con los que arrojaran las compras en los otros supermercados, si elí  
orden de compra hubiese sido inverso.

Una vez que se realizaron las compras, todas las boletas fueron protocolizadas en 
la Notar a de don Iv n Torrealba Acevedo, para luego ser cargadas en el sitio webí á  
www.lider.cl, donde estuvieron disponibles durante toda la vigencia de la Campa a Totalñ  
+ Bajo. 

Ahora bien, para corregir las distorsiones que hubiera ocasionado la comparaci nó  
de productos de peso o unidades variables (por ejemplo, alimentos vendidos a granel), sus 
representadas llevaron a cabo un proceso de homologaci n, proceso de gran relevanciaó  
para evitar sesgos que hicieran de la comparaci n un proceso carente de veracidad yó  
demostrabilidad, conforme lo exige el art culo 4  letra e) de la LCD.í °

Este proceso consisti  en expresar en la misma unidad de medida productos deó  
peso o unidades variables, para luego comparar cada precio de acuerdo con la unidad de 
medida de homologaci n. Por ejemplo, en el caso de la especie tomate granel  de laó “ ”  
categor a verduras , en L der se compr  1,09 kilo por un precio de venta al p blico deí “ ” í ó ú  
$1.406 ($1.290 por kilo), y en Unimarc se compr  1,082 kg del mismo producto por unó  
precio de $1.504 ($1.390 por kilo). As , el precio homologado  de las boletas (esto es,í “ ”  
convertido a la unidad de medida kilo) fue de $1.290 en el caso de L der y de $1.390 ení  
el caso de Unimarc.
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Del mismo modo, en el caso del producto Pa al Natural Care G92, Huggies  de“ ñ ”  

la categor a pa ales , en L der el producto se compr  por un precio total de $16.990í “ ñ ” í ó  
(como ten a 92 pa ales,  cada unidad cost  $184,673),  y el  producto de Unimarc seí ñ ó  
compr  por un precio de $22.990 (como ten a 74 pa ales, cada unidad cost  $310,675).ó í ñ ó  
As , el precio homologado  de las boletas (esto es, convertido en las 92 unidades delí “ ”  
primer  producto)  fue  de  $16.990 en el  caso  de  L der  y  de  $28.582 en el  caso  deí  
Unimarc (el producto de multiplicar $310,675 por 92). En este caso, el objetivo de la 
homologaci n era dar cuenta del precio del producto de la competencia considerandoó  
que tuviera el mismo n mero de unidades contenidas en el producto de L der.ú í

Es del caso se alar que el criterio de homologaci n aplicado a ciertos productosñ ó  
es concordante con las exigencias que contempla el art culo 32 inciso 1  de la LPC paraí °  
los  efectos  de  la  entrega  de  informaci n  b sica  comercial:  La  informaci n  b sicaó á “ ó á  
comercial de los servicios y de los productos de fabricaci n nacional o de procedenciaó  
extranjera, as  como su identificaci n, instructivos de uso y garant as, y la difusi n queí ó í ó  
de ellos se haga, deber n efectuarse en idioma castellano, en t rminos comprensibles yá é  
legibles en moneda de curso legal, y conforme al sistema general de pesos y medidas 
aplicables  en el  pa s,  sin  perjuicio  de que el  proveedor  o  anunciante  pueda incluir,í  
adicionalmente, esos mismos datos en otro idioma, unidad monetaria o de medida .”

De esta manera, el proceso de homologaci n tendi  a uniformar la entrega deó ó  
informaci n sobre la base del sistema general de pesos y medidas aplicables en el pa s,ó í  
especialmente a prop sito de aquellos productos vendidos a granel. En efecto, como seó  
sabe, mediante la ley s/n de 29 de enero de 1848, Chile adopt  el sistema m tricoó é  
decimal, el cual estableci  como unidades nicas y obligatorias, entre otras, el kilogramoó ú  
como unidad de peso y el litro como unidad de volumen.

Adicionalmente, estos  criterios son recogidos en el  Decreto N  229 de 25 de°  
noviembre  de  2002,  del  Ministerio  de  Econom a,  Fomento  y  Reconstrucci n,  queí ó  
Aprueba  Reglamento sobre  Informaci n  del  Precio  Unitario  de los  Productos .  De“ ó ”  

acuerdo con el art culo 4  letra d) de este cuerpo reglamentario, el precio por unidadí ° “  
de  medida  corresponde  al  precio  final  del  producto,  incluidos  los  impuestos” “  
correspondientes, por un kilogramo, un litro o un metro del producto o por cada unidad 
del mismo . De esta manera, la homologaci n tendi  a facilitar la comparaci n en el” ó ó ó  
caso de productos comprados a granel, al uniformar las muestras tomadas en los distintos 
supermercados  de  acuerdo  con  un  criterio  de  medici n  objetivo,  conocido  por  losó  
consumidores y aceptado en nuestro ordenamiento.

Se ala una circunstancia que estiman de suma relevancia y que las demandantesñ  
por omisi n u olvido no incluyeron en su descripci n contenida en el libelo. El procesoó ó  
de homologaci n al que han venido haciendo referencia se utiliz  en ambos sentidos,ó ó  
esto es, tanto a favor  como en contra  de sus representadas, con el objeto de disponer“ ” “ ”  
de informaci n  transparente,  veraz y demostrable  al  momento de realizar  las  piezasó  
publicitarias.  As , por ejemplo, el corte de vacuno denominado asiento  result  m sí “ ” ó á  
econ mico en Unimarc que en L der: sus precios en las boletas de compra son $5.963 yó í  
$8.982, respectivamente, y en t rminos homologados por unidad de peso (1 kilo), susé  
precios son $5.690 y $6.990, respectivamente.

Dicho lo anterior, advierte que en todas las piezas publicitarias desarrolladas para 
promover la Campa a Total + Bajo se inform  que las compras fueron realizadas el 24ñ ó  
de septiembre de 2019 y que los consumidores pod an tener acceso a m s informaci ní á ó  
en el sitio web www.lider.cl y en los locales comerciales. Asimismo, la frase legal gen ricaé  
de la Campa a Total + Bajo era clara en establecer su plazo de duraci n y sus dem sñ ó á  
elementos relevantes. 

En efecto, esta frase indicaba lo siguiente: Precios v lidos en L der, Express de“ á í  
L der y Lider.cl desde el 24 de septiembre y 14 de octubre 2019, ambas fechas inclusive.í  
M ximo  de  10  unidades  de  cada  producto  por  boleta.  Excluye  otras  promocionesá  
vigentes y compras con factura. *Total + Bajo: Seg n comparaci n de precios realizadaú ó  
el d a 24 de septiembre de 2019 entre las 8:00 y las 20:00 horas en los Supermercadosí  
L der, Jumbo, Santa Isabel, Tottus y Unimarc, ubicados en la comuna de Las Condesí  
(ver  detalle  en  Servicio  al  Cliente  y  www.lider.cl).  Las  diferencias  de  precios 
corresponden y  son v lidas  para  la  fecha,  hora y  lugar  indicados  en las  boletas  deá  
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compras protocolizadas en la Notar a de don Iv n Torrealba Acevedo y disponibles ení á  
Servicio  al  Cliente  de  cada  local.  L der  no  puede  garantizar  que  estas  diferenciasí  
permanezcan en el tiempo; los precios en los Supermercados podr an variar .í ”

De acuerdo con el art culo 9 inciso 1  del CCHEP, La publicidad puede hacerí ° “  
uso  de  citas  aclaratorias,  o  de  aquellas  contenidas  en  asteriscos  u  otros  s mbolosí  
equivalentes, para entregar informaci n adicional sobre una palabra o concepto, pero noó  
para alterar, contradecir o modificar substancialmente el mensaje principal o el llamado 
de un aviso . En este caso, la frase legal se utiliz  precisamente con el objeto de entregar” ó  
informaci n adicional sobre la Campa a Total + Bajo, y en ning n caso para alterar,ó ñ ú  
contradecir o modificar el mensaje principal. 

Adicionalmente, la frase legal cumpli  con todos los requisitos que desarrolla eló  
SERNAC a prop sito del uso de la letra chica o peque a  (Circular sobre Publicidad,ó “ ñ ”  
p ginas 26 a 28):á

(i) En cuanto  a  los  requisitos  de  fondo:  la  frase  legal  no  se  utiliz  paraó  
contradecir el mensaje principal de la Campa a Total + Bajo, sino parañ  
informar  de  aquellos  antecedentes  que  deb an  estar  contenidos  en  laí  
publicidad en cumplimiento del deber de suministrar la informaci n b sicaó á  
comercial (En este caso, el tiempo o plazo de la Campa a Total + Bajo,ñ  
de acuerdo con el art culo 35 inciso 1  de la Ley del Consumidor) y delí °  
principio  de  autosuficiencia  del  soporte  publicitario  ( Al  respecto,  los“  
soportes publicitarios deben bastarse a s  mismos, ello significa que cadaí  
uno de los  mensajes  publicitarios  deben ser  suficientes  en cuanto a su 
contenido, de tal manera que ellos no carezcan de la informaci n que poró  
ley est n obligados los proveedores a proporcionar a los consumidores,á  
frente a una promoci n u oferta, o cuando en una publicidad se hace usoó  
de  informaci n  b sica  comercial.  Lo  anterior  es  sin  perjuicio  deló á  
cumplimiento del principio de disponibilidad y acceso de la informaci n,ó  
en virtud del cual, un proveedor puede disponer de canales accesorios de 
informaci n,  que  complementen  el  soporte  principal,  los  cuales  debenó  
se alarse de manera destacada en el avisaje, ser gratuitos y accesibles parañ  
los  consumidores,  a  fin  de  informarse  oportunamente  sobre  las 
caracter sticas de un bien o servicio . Circular sobre Publicidad, pp. 11-í ”
12.)

(ii) En cuanto a los requisitos de forma: la frase legal tambi n cumpli  con losé ó  
criterios de uso vertical, contraste, tiempo de exhibici n (en el caso de lasó  
piezas televisivas) y tama o que recomienda seguir el SERNAC (Circularñ  
sobre Publicidad, pp. 27-28.)

En particular, con respecto a la pieza publicitaria exhibida en televisi n a la queó  
se refiere la demanda (p ginas 17 y siguientes) y en que se puede ver a don Emilioá  
Sutherland  sosteniendo  dos  boletas  de  compras,  no  es  efectivo  que  no  existan 
antecedentes de respaldo de los precios all  indicados. Muy por el contrario, las boletasí  
que sostiene el se or Sutherland en esa pieza corresponden a los valores de la boletañ  
N 1130059445 (Unimarc: total de $132.597) y la boleta N 1422805091 (L der: total de° ° í  
$100.787),  ambos  ajustados  seg n  el  criterio  de  homologaci n  explicadoú ó  
precedentemente, lo que arroj  los valores de $134.049 y $90.280, respectivamente, queó  
fueron los exhibidos en la publicidad.

Teniendo presente lo anterior, no puede sino afirmar que la Campa a Total +ñ  
Bajo fue dise ada e implementada siguiendo criterios veraces y demostrables, conformeñ  
lo exige el art culo 4  letra e) de la LCD, exponi ndose adem s todas las aclaracionesí ° é á  
exigibles de la publicidad a fin de evitar cualquier error de parte de los consumidores.

En cuanto a la incorporaci n del se or Sutherland en la publicidad llevada aó ñ  
cabo para promover la Campa a Total + Bajo, la elecci n de las figuras o rostros porñ ó  
parte de sus representadas se rige por est ndares que son comunes en la industria, yá  
nunca con el objetivo de denigrar o da ar el buen nombre de los competidores.ñ

Efectivamente, el se or Sutherland es conocido por ser el conductor del programañ  
de investigaci n period stica  de Canal  13 denominado En su propia trampa  y haó í “ ”  
desarrollado atributos de credibilidad y confianza relevantes, de acuerdo con un estudio 
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que las  propias  demandantes citan. Estos atributos desde luego fueron valorados por 
nuestras representadas al  momento de escoger a su persona para el  desarrollo de la 
Campa a Total + Bajo, de cuyo mensaje estamos total y fundadamente convencidos. ñ

Sin perjuicio de ello, no es en calidad de T o Emilio , como indica la demanda,“ í ”  
que el  se or Sutherland protagoniz  las piezas publicitarias de la Campa a Total +ñ ó ñ  
Bajo,  sino  como  persona  natural.  En  ninguna  de  las  piezas  en  que  particip  eseó  
profesional se alude, directa o indirectamente, al mote T o Emilio , a su participaci n“ í ” ó  
en  el  programa  televisivo  En  su  propia  trampa  o  a  su  fama como  persona  que“ ”  
desenmascara  a quienes abusan o se aprovechan de otros con la acusatoria frase Te“ ” “  

pillamos po  compadre .´ ”

Por el contrario, la inclusi n de esa persona era consistente con la metodolog aó í  
empleada para efectuar la comparaci n de los productos (lo que se refleja en el llamadoó  
compar  y comprob ), con el objeto de expresar la veracidad y credibilidad de ese“ é é”  

proceso. En consecuencia, estimamos que es ir demasiado lejos pretender que con la 
participaci n del se or Sutherland nuestras representadas habr an buscado instalar laó ñ í “  
idea o sensaci n que existir a una especie de trampa en los precios cobrados por otrosó í  
supermercados distintos de Supermercados L der.í ”

Lo anterior,  m xime  teniendo  en  cuenta  que  las  demandantes,  en  el  ltimoá ú  
tiempo,  han  desplegado  una  actividad  publicitaria  sumamente  agresiva  y  muy 
directamente dirigida en contra de sus representadas.

En efecto, a comienzos de 2019, en el marco de la Operaci n 990  de Unimarc,“ ó ”  
la demandante emiti  una pieza televisiva dirigida a atacar la campa a 1.000 productosó ñ “  
a $1.000  de L der, vali ndose de un personaje de peluca rubia, vestido con camisa azul,” í é  
que dice no te lo pierdas, ya comenz  1.000 productos a ! , momento en el cual el“ ó ¡ … ’”  
cocinero  televisivo  Ignacio  Rom n  (Unimarc)  le  dispara  hasta  hacerlo  disminuir  deá  
tama o,  y  aparece  el  actor  Jorge  Zabaleta  (Unimarc)  diciendo a s lo  990,  nuestrañ “ ó  
misi n es que t  ahorres de verdad . Enseguida, el comunicador Francisco Panchoó ú ” “ ” 
Saavedra (Unimarc) agrega: En Unimarc hay m s de 1000 productos a menos de 1000“ á  
pesos”

En otra pieza televisiva, tambi n vinculada a la Operaci n $990 , la locuci né “ ó ” ó  
comienza se alando: Porque a ti no te vienen con cuentos y sabes cu nto ahorras conñ “ á  
las promociones de Unimarc , contexto en el que aparece una boleta que dice otro” “  
s per  con el color que identifica a L der, que es tarjada con una cruz roja, con el objetoú ” í  
de dar a entender que L der les ir a con cuentos  a los consumidores. Enseguida, elí “ í ”  
cocinero televisivo Ignacio Rom n (Unimarc) afirma: aprovecha m s de 1000 productosá “ á  
a menos de mil pesos .”

Desde luego, su representada en ning n caso est  cuestionando la inclusi n enú á ó  
estas  piezas  de  personajes  reconocidos  y  que  gozan  de  gran  popularidad,  como  el 
comunicador y conductor de televisi n Francisco Pancho  Saavedra. La contrataci n deó “ ” ó  
ese rostro, en la l gica de las demandantes, implicar a asumir que como l protagoniza yó í é  
conduce un programa en el cual recorre Chile, hasta sus rincones m s extremos, elloá  
implicar a afirmar que las publicidades de los supermercados Unimarc son las mismas yí  
tienen  las  mismas  condiciones  en  todo  Chile.  L gicamente  resulta  absurda  taló  
extrapolaci n  propuesta  por  las  demandantes  y  no  se  condice  con  la  pr cticaó á  
internacional publicitaria que cuenta con la contrataci n de figuras p blicas para lasó ú  
campa as.ñ

Con independencia  de  los  rostros  que  formen parte  de  las  campa as  de  susñ  
representadas y de las que han exhibido las Demandantes, no pueden dejar de reiterar 
que campa as como las efectuadas por el supermercado Unimarc s  que se encuentranñ í  
re idas con la tica publicitaria, porque su objetivo no es otro que denigrar, ridiculizar oñ é  
menospreciar a la competencia (El art culo 4  incisos 1  y 2  del CCHEP dispone: Elí ° ° ° “  
avisador ser  respetuoso respecto de la imagen, las marcas y los productos o servicios deá  
un competidor. La denigraci n de un competidor constituye no s lo una falta al honoró ó  
profesional del avisador sino que conduce tambi n a un debilitamiento de la confianzaé  
que el p blico dispensa a la publicidad. En tal sentido, las comunicaciones no debenú  
menoscabar ni denigrar directamente ni impl citamente a ninguna marca, producto oí  
servicio, ya sea poni ndolo en rid culo, menospreci ndolo, denigr ndolo o de cualquieré í á á  
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forma ), vulnerando asimismo el principio del respeto a la competencia en los t rminos” é  
promovidos por el SERNAC (Circular sobre Publicidad, O. Cit., p. 11). En cambio, 
nada de esto ocurri  en las piezas publicitarias desarrolladas por sus representadas paraó  
promover la Campa a Total + Bajo.ñ

Dicho de otro modo, tal como expondr n al finalizar la contestaci n, fue grandeá ó  
la sorpresa de sus representadas cuando fueron notificadas de la demanda de autos, toda 
vez que llam  la atenci n la hipersensibilidad de las demandantes en lo que a publicidadó ó  
comparativa  se  refiere,  cuando  ellas  han  sido  no  s lo  las  m s  agresivas  en  susó á  
comerciales,  sino  las  nicas  que  han  aludido  forma  directa  a  la  competencia  y,ú  
espec ficamente, a L der.í í

Asevera que no es efectivo que la publicidad de sus representadas adolezca de los 
defectos que las demandantes imputan. 

En  relaci n  con  la  supuesta  falta  de  concordancia  entre  las  boletas  que  seó  
publicitan y aquellas protocolizadas, como fue indicado anteriormente, las boletas que 
sirvieron de base para esa pieza publicitaria s  existen y son las ya indicadas (boletasí  
N 1130059445 de Unimarc y N 1422805091 de L der), las que s  aparecen mencionadas° ° í í  
en el cuadro que contiene la demanda (p gina 19).á

La nica particularidad de las boletas exhibidas en la pieza publicitaria aludida esú  
que ellas se encontraban ajustadas de acuerdo con el criterio de homologaci n explicadoó  
m s arriba; es decir, lo que se exhibi  en la publicidad fue el resultado final obtenidoá ó  
despu s de aplicar ese criterio de homologaci n. Esa es la raz n de que los montos deé ó ó  
las  boletas  que  aparecen  en  la  pieza  publicitaria  no  encuentran  un  correlato  en  el 
registro  del  Notario  (puesto  que  s lo  se  protocolizaron  las  boletas  de  las  comprasó  
efectivamente realizadas, sin ajustes de ning n tipo, tal como se inform  en el texto legalú ó  
referido supra).

Si bien este ejercicio de homologaci n no fue explicado expresamente en la piezaó  
publicitaria,  ello  en  ning n  caso  implica  que  las  boletas  exhibidas  en  ella  no  seanú  
susceptibles de comprobaci n, ni mucho menos tuvo por objeto entregar informaci nó ó  
falsa o intentar generar confusi n de manera deliberada. Muy por el contrario, si lasó  
piezas  publicitarias  hubieran  hecho  alusi n  directamente  a  las  boletas  efectivamenteó  
protocolizadas,  sin  criterio  de  homologaci n  alguno  por  unidad  de  medida,  otrosó  
competidores podr an haber alegado que la comparaci n no era precisa o, incluso, queí ó  
era enga osa.ñ

Hacen  presente  que  las  piezas  publicitarias  s  exhibieron  las  boletasí  
protocolizadas, cuando fue innecesario ajustar los precios de venta de acuerdo con un 
criterio de homologaci n. Ello ocurri , por ejemplo, en el caso de las boletas utilizadasó ó  
para la comparaci n  interna que  sus representadas  hicieron respecto  de boletas  conó  
productor de marcas propias versus boletas sin productos de marcas propias, a lo que se 
referir n infra.á

Respecto  a  la  supuesta  diferencia  de  productos  entre  las  boletas  que  se 
encuentran protocolizadas, la demanda plantea que la Campa a Total + Bajo habr añ í  
comparado  boletas  que  inclu an  productos  diferentes.  Para  tal  efecto,  se  refiereí  
espec ficamente a las compras correspondientes a la Canasta INE , que en el caso deí “ ”  
L der no habr a incorporado una bandeja de 12 huevos que s  estuvo en las comprasí í í  
realizadas en los supermercados Unimarc y Jumbo.

A  este  respecto,  hacen  presente  que  la  bandeja  de  huevos  efectivamente  no 
aparece en la boleta de L der (de hecho, es el nico de los 61 productos de esa muestraí ú  
que  no  aparece  en  una  de  las  tres  boletas  mencionadas),  pero  ello  se  debi  a  laó  
circunstancia de que ese producto no estaba disponible en el supermercado L der alí  
momento de efectuar la compra. Por esta raz n, este producto no fue sumado en lasó  
boletas homologadas que fueron utilizadas en la publicidad, de lo que se dej  constanciaó  
en el archivo Excel donde consta ese ajuste, por lo que sus representadas no obtuvieron 
ninguna ventaja indebida de esta situaci n, como pretende instalar la demanda. Haberó  
hecho lo contrario, esto es, haber sumado y recargado la boleta de los competidores con 
m s productos s  hubiese sido contrario a la leal competencia.á í
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En  consecuencia,  no  es  efectivo  que  las  boletas  de  los  competidores  de  sus 

representadas se encontrar an sobrecargas de productos adicionales que har an imposibleí í  
su comparaci n, como sostiene la Demanda. ó

En relaci n con la diferencia de formatos que las demandantes estiman existenteó  
entre las boletas, la demanda afirma que las boletas resultantes de las compras realizadas 
el  24  de  septiembre  de  2019  no  ser an  comparables,  debido  a  que  comprendení “  
productos que presentan caracter sticas relevantes dis miles en cuanto a formato, tama oí í ñ  
o presentaci n . La Demanda sugiere que la nica forma certera  de comparar ser aó ” ú “ ” í  
mediante el c digo de barra de cada producto de cada marca y formato.ó

M s arriba explicaron cu l fue la metodolog a empleada por sus representadasá á í  
para la determinaci n de los productos que fueron objeto de la muestra. S lo a adir nó ó ñ á  
que  no  existe  en  nuestro  ordenamiento  ninguna  exigencia  a  que  la  publicidad 
comparativa se sujete a las condiciones que indica la demanda. Muy por el contrario, el  
art culo 14  del CCHEP permite la publicidad comparativa de bienes o servicios queí ° “  
satisfagan las mismas necesidades o tengan la misma finalidad , y el art culo 15  del” í °  
mismo cuerpo tico se ala que las comparaciones de precio deber n ser comprobables yé ñ “ á  
los  productos  o  servicios  cuyos  precios  se  comparan  deber n  tener  caracter sticasá í  
similares . De seguir la tesis que postula la demanda, ser a imposible que esas normas” í  
recibieran  aplicaci n,  puesto  que  los  competidores  s lo  tendr an  permitido  realizaró ó í  
publicidad comparativa respecto de productos id nticos entre s , esto es, en la l gica deé í ó  
las demandantes, s lo se podr an comparar productos que tienen el mismo c digo deó í ó  
barra, excluy ndose, por ejemplo, toda la venta de productos ofertados a granel o poré  
peso. 

En  cuanto  a  las  diferencias  de  formato  entre  dos  productos  particulares  que 
menciona la Demanda respecto de la Canasta INE  (papel higi nico marca Elite y“ ” é  
trozo de carne de vacuno del corte asiento ), se remiten a lo ya explicado supra a“ ”  
prop sito de la homologaci n, que fue llevada a cabo precisamente para que diferenciasó ó  
de unidad o peso como las indicadas no distorsionaran la informaci n comunicada en laó  
publicidad de la  Campa a  Total  + Bajo.  En cualquier  caso,  con respecto  al  papelñ  
higi nico de esa marca, la propia demanda afirma que los productos comparados deé  
Unimarc y L der s  ten an el mismo formato tanto para la Canasta INE  como para laí í í “ ”  
Canasta  FDM , por  lo  que  la  imputaci n  realizada  carece  de  asidero  y  no  pudo“ ” ó  

generar perjuicio alguno a las demandantes, ni menos confusi n en los consumidores.ó

Con respecto al corte de carne, tal como se alaron supra, el asiento  era m sñ “ ” á  
econ mico en Unimarc que en L der (en las boletas de la compra: $5.963 y $8.982,ó í  
respectivamente;  y  en  t rminos  homologados  por  peso  (1  kilo):  $5.690  y  $6.990,é  
respectivamente), lo que demuestra que las comparaciones se realizaron de manera leal 
para  con  la  competencia  y  fueron  ajustadas  a  la  realidad,  sin  ambages  cuando  el 
resultado era desfavorable  para sus representadas.“ ”

Sobre la supuesta inexistencia en la diferencia de los montos totales publicitados, 
la demanda plantea que no son efectivas las magnitudes de las diferencias en el monto“  
total de las compras publicitadas por Supermercados L der . Y, en seguida, se refiereí ”  
nuevamente a la  pieza televisiva en la cual  el  se or Emilio Sutherland sostiene  dosñ  
boletas  por  $90.280  y  $134.049,  y  expresa  que  el  CONAR  tuvo  en  especial 
consideraci n esta circunstancia al momento de estimar que sus representadas hab anó í  
cometido una falta a la tica publicitaria.é

Al respecto,  reiteran que  la  aseveraci n  contenida  en la  pieza publicitaria  esó  
efectiva a la luz de la metodolog a de homologaci n por unidades o peso explicadaí ó  
precedentemente, y que s  existen las boletas para respaldar los porcentajes de ahorro aí  
que ella hace referencia. 

Sobre la inclusi n de productos en promoci n en la comparaci n, la demandaó ó ó  
se ala que las compras efectuadas el 24 de septiembre de 2019 no ser an comparablesñ í  
debido a que habr an abarcado productos de L der que se encontraban en promoci n,í í ó  
pero no productos de Unimarc que tambi n lo estaban: en el caso de Unimarc ningunoé “  
de los productos comprados registr  precios promocionales . Al respecto, se alan que enó ” ñ  
todos los supermercados la medici n recogi  los precios que ten an los productos el d aó ó í í  
de la compra, tal como se indic  en la frase legal que acompa  a las piezas publicitariasó ñó  
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que se refirieron a la Campa a Total + Bajo: Seg n comparaci n de precios realizadañ “ ú ó  
el d a 24 de septiembre de 2019 entre las 8:00 y las 20:00 horas ( ) , Las diferenciasí … ” “  
de precios corresponden y son v lidas para la fecha, hora y lugar indicados en las boletasá  
de compras ( ) .… ”

En consecuencia, si cualquiera de los supermercados (incluidos Unimarc y L der)í  
ten a alguno de los productos objeto de la muestra en promoci n, en la boleta de laí ó  
compra debi  quedar registrado el precio cobrado en la caja, salvo que para acceder a laó  
promoci n  hubiera  sido  necesario  cumplir  alg n  requisito  o  suministrar  alg nó ú ú  
antecedente adicional. 

En relaci n con este punto, hacen presente que, de acuerdo con antecedentesó  
p blicos  y  conocidos,  los  supermercados  Unimarc  cuentan  con  un  programa  deú  
fidelizaci n  denominado  Club  Ahorro ,  que  permite  acceder  a  ciertos  descuentosó “ ”  
siempre y cuando el cliente entregue un dato personal (espec ficamente, su rol nicoí ú  
tributario) al momento de pasar por la caja. 

En otros supermercados (como L der) esta exigencia no existe, porque las ofertasí  
son universales y resultan aplicables a todos sus clientes. Sin perjuicio de lo indicado, 
informan que s lo doce productos de L der se encontraban en promoci n de formaó í ó  
particular el 24 de septiembre de 2019.

Respecto a la supuesta selecci n arbitraria de productos y la inclusi n de marcasó ó  
propias  en la  comparaci n,  la demanda afirma que otro elemento que atentar a  enó í  
contra de la posibilidad de comparar las boletas objeto de la Campa a Total + Bajoñ  
ser a  que  las  compras  realizadas  en  L der  habr an  contenido  productos  de  marcasí í í  
propias, a diferencia de las compras en los supermercados de la competencia, que s loó  
habr an  considerado  productos  de  marcas  tradicionales,  asever ndose  que:  Estaí á “  
circunstancia evidentemente que induce a error a terceros puesto que f cilmente puedená  
equivocarse  y  comparar  la  boleta  que  contiene  productos  de  marcas  propias  de 
Supermercados L der con boletas de otros supermercados que contienen solo productosí  
tradicionales de mayor precio, lo cual evidentemente ocasiona una diferencia mayor en 
el total de las coletas comparadas, que favorece a Supermercados L derí ”

En este punto, la demanda confunde gravemente dos comparaciones: una que sí 
se realiz  y que en nada podr a afectar ni a SMU ni a Rendic Hermanos, con otra queó í  
no se realiz  y que pareciera ser la que indican las demandantes.ó

La comparaci n que s  se efectu , constando ello en las boletas protocolizadas, esó í ó  
una comparaci n interna entre dos compras realizadas en locales de sus representadas,ó  
oponi ndose una boleta que no inclu a marcas propias versus otra boleta que inclu aé í í  
marcas  propias:  boleta  N  1422805089,  por  un  total  de  $91.420,  y  boleta  N° ° 
1422805090, por un total de $73.160, respectivamente. 

Dicho de  otro  modo,  en ning n caso  se  compar  un  universo  que  conten aú ó í  
marcas propias de L der con un universo comprado en supermercados de la competenciaí  
con marcas tradicionales. En ello pareciera radicar una de las tantas incomprensibles 
confusiones de las demandantes.

Es precisamente por esta raz n que el llamado particular que fue hecho en ciertasó  
piezas  publicitarias  de  la  Campa a  Total  + Bajo  refer a  a  que,  prefiriendo  marcasñ í  
propias de L der, el total pod a ser a n m s bajo , como se aprecia en la captura deí í “ ú á ”  
pantalla siguiente, en que a ambos lados del se or Emilio Sutherland se indican losñ  
precios totales de las boletas -ambas de L der- con las cuales se efectu  esta comparaci ní ó ó  
interna.

Q
F

W
B

X
X

R
G

X
R

C



C-4867-2020
 

Foja: 1

En definitiva, en ning n caso las comparaciones se hicieron incluyendo marcasú  
propias  de L der versus  marcas  tradicionales  de otros  supermercados,  por lo  que laí  
imputaci n formulada por las Demandantes carece de toda base.ó

Respecto  al  alcance  comunal  de  la  muestra  versus  el  alcance  nacional  de la 
Campa a Total + Bajo, la demanda considera que la Campa a Total + Bajo no fueñ ñ  
clara  en cuanto  a  que  la  comparaci n  fue  realizada  en supermercados  que  s lo  seó ó  
encontraban  dentro  de  la  comuna  de  Las  Condes,  por  lo  que  permiti  generar  laó  
impresi n de que la misma habr a tenido un car cter nacional.ó í á

Al respecto, indica que la elecci n de los supermercados de la comuna de Lasó  
Condes  obedeci  al  gran  tama o  y  productos  disponibles  que  tienen  estosó ñ  
establecimientos,  lo  que  permit a  realizar  la  comparaci n  de  una  manera  veraz  yí ó  
demostrable, disminuyendo el riesgo de que uno o m s locales no tuvieran disponiblesá  
uno o m s de los productos que fueron parte de la muestra.á

Otras comunas de su pa s no necesariamente cumplen con estos requisitos deí  
espacio,  o  bien  tienen  locales  sin  los  surtidos  requeridos,  lo  que  habr a  limitado  elí  
universo de productos objeto de la comparaci n y la habr a expuesto a sesgos.ó í

En definitiva, la elecci n de la comuna de Las Condes se hizo precisamente paraó  
garantizar la efectividad de la comparaci n. Inexplicablemente, sin embargo, la demandaó  
considera  que  las  caracter sticas  particulares  de  dicho  territorio,  no  resultan“ í  
representativos para efectos de pretender desarrollar una campa a masiva , sin dar raz nñ ” ó  
de sus dichos.

Por ltimo, reiteran que el texto legal empleado en todas las piezas publicitariasú  
fue muy claro en indicar que la comparaci n era v lida para el d a, hora y localesó á í  
indicados:  en  los  Supermercados  L der,  Jumbo,  Santa  Isabel,  Tottus  y  Unimarc,“ í  
ubicados en la comuna de Las Condes , Las diferencias de precios corresponden y son” “  
v lidas para la fecha, hora y lugar indicados en las boletas de compras protocolizadasá  
( ) .… ”

Respecto a las supuestas imputaciones de no cumplir los precios publicitados, la 
Demanda afirma tambi n que sus representadas habr an se alado que los precios ser ané í ñ “ í  
v lidos en sus locales desde el 24 de septiembre y hasta el 14 de octubre de 2019 ; aá ”  
pesar de lo cual se ha podido constatar que las demandadas no dieron cumplimiento a“  
lo  comprometido,  puesto  que  durante  la  vigencia  del  periodo  por  ellas  definido  y 
publicitado,  procedieron a  incrementar  el  precio  en  al  menos  tres  de  los  productos 
incluidos en las boletas por ellas protocolizadas”

En primer lugar, es necesario distinguir la vigencia de la Campa a Total + Bajoñ  
como campa a publicitaria de la vigencia de los precios particulares de los productos queñ  
fueron parte de la toma de precios el 24 de septiembre de 2019. En este sentido, no es 
efectivo  que  su  representada  se  haya  obligado  a  mantener  inalterados  los  precios 
particulares de estos productos. Muy por el contrario, la frase legal que acompa  a lasñó  
piezas publicitarias se alaba de forma expresa: Las diferencias de precios correspondenñ “  
y  son  v lidas  para  la  fecha,  hora  y  lugar  indicados  en  las  boletas  de  comprasá  
protocolizadas ( ). L der no puede garantizar que estas diferencias permanezcan en el… í  
tiempo; los precios en los Supermercados podr an variar .í ”

Esto es consistente con lo indicado en el art culo 15 incisos 1  y 4  del CCHEP,í ° °  
de acuerdo con los cuales: Dado que los precios pueden tener una gran variabilidad en“  
corto tiempo, la publicidad asociada a precios no debe dar la impresi n de que stosó é  
constituyen una ventaja constante o permanente de la marca que la realiza, a menos que 
ello sea demostrable. ( )  La publicidad que compare precios debe indicar de forma…  
clara y visible la fecha en que los precios fueron comparados, agregando la advertencia 
que, a la fecha de su publicaci n, los precios que se comparan pueden haber variado .ó ”

Dicho lo anterior, se refieren a los productos que menciona la Demanda: (i) pa alñ  
Parent s Choice: este producto no fue parte de la comparaci n con Unimarc, porque’ ó  se 
trata de un producto de marca propia de L der que sirvi  de base para la comparaci ní ó ó  
interna de su representada, a la que nos referimos supra; (ii) Vienesas De  y (iii) Az car“ ” ú  
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Iansa: estos productos efectivamente sufrieron una variaci n, de acuerdo con el textoó  
legal que indicaba que los precios y las diferencias de precios eran v lidos para el 24 deá  
septiembre de 2019 y que no se pod a garantizar que no sufrir an variaciones en elí í  
futuro.

Sin  embargo,  en ning n caso se  intent  enga ar  a los  clientes  ni  al  p blicoú ó ñ ú  
objetivo de la Campa a Total + Bajo. La regla general que siguen sus representadas, yñ  
que se aplica en las promociones que se comunican en medios masivos, es que se utilice 
el mismo precio promocionado en todo el pa s y que ste se mantenga durante toda laí é  
vigencia de la promoci n, sin perjuicio de informar en el texto legal respectivo que laó  
variabilidad en el precio es posible.

Respecto  de  la  frase  publicitaria  #1  Elegido  como  el  supermercado  m s“ á  
econ mico  y su construcci n, las demandantes se alan que la difusi n y exhibici n deó ” ó ñ ó ó  
la frase publicitaria #1 Elegido como el supermercado m s econ mico  ser a, por s“ á ó ” í í 
sola, constitutiva de otro acto de competencia desleal, encontrando su supuesto sustento 
en los art culos 3  y/o 4  literales b) y e) de la LCD.í ° °

En lo sucesivo, expondr n que lo se alado por las demandantes no tiene asidero,á ñ  
pues la frase publicitaria en ning n caso permite configurar un reproche desde la ticaú é  
publicitaria o desde la regulaci n contenida en la LCD, ya sea que sta se analice en eló é  
contexto de la Campa a Total + Bajo o de manera aislada.ñ

Para  lo  anterior,  dar n  cuenta  que  (i)  la  frase  publicitaria  se  sustenta  ená  
antecedentes veraces y demostrables, adem s de ser objetivos. En efecto, es el resultadoá  
de  una  encuesta  realizada  mensualmente  a  m s  de  2.300  consumidores  por  unaá  
prestigiosa  empresa  consultora  internacional.  Adem s,  (ii)  la  base  de  esta  fraseá  
publicitaria es debidamente informada a los consumidores, con lo cual no se produce la 
inducci n a error ni a enga o que las demandantes imputan.ó ñ

La frase publicitaria se sustenta en antecedentes veraces y demostrables, siendo el 
resultado de una encuesta que se enmarca en un riguroso estudio realizado por a os porñ  
una prestigiosa consultora externa e independiente de sus representadas.

La  frase  publicitaria  #1  Elegido  como  el  supermercado  m s  econ mico“ á ó ” 
corresponde a la conclusi n de una encuesta realizada en el marco de un estudio tituladoó  
Estudio Tracking Imagen y Precios  realizado por Growth from Knowledge, Adimark“ ”  

( GFK ), consultora de reconocido prestigio tanto a nivel nacional como internacional“ ”  
(en adelante, la Encuesta  y el Estudio , respectivamente).“ ” “ ”

En primer lugar, hacen presente que GFK es una empresa con de m s de 85á  
a os de experiencia, l der a nivel mundial en el procesamiento y an lisis de datos, cuyañ í á  
presencia  se  extiende  a m s de  60 pa ses.  Sus  principales  pilares  de  trabajo  son laá í  
confianza,  la  imparcialidad  y  la  experiencia  adquirida  en  los  mercados  en  que  se 
desenvuelve. Se trata, sin lugar a duda, de una consultora independiente, seria y de 
reconocido prestigio. Valga indicar desde ya que, estando su marca y reputaci n enó  
juego, dif cilmente habr a permitido que su nombre fuera utilizado en una campa aí í ñ  
masiva, como la que nos ocupa, sin preocuparse de validar de manera estricta y rigurosa 
los resultados informados a sus representadas.

A este respecto, se ala que ha sido el propio CONAR quien ha reconocido lañ  
validez de los resultados obtenidos por esta empresa consultora en sus estudios dirigidos a 
sustentar  afirmaciones en publicidad.  As  fue como en la causa Rol  N 1.040,  el  H.í °  
Consejo se al  que la expresi n Huggies la marca de pa ales m s recomendada por lasñ ó ó “ ñ á  
madres chilenas  no correspond a a publicidad enga osa, puesto que se sustentaba en un” í ñ  
estudio cuantitativo realizado por GFK a un universo de 442 personas. 

En segundo lugar, atendida la vasta experiencia que GFK tiene en el mercado y 
la rigurosidad con la que trabajan, sus representadas le encargaron, hace m s de cuatroá  
a os,  la  realizaci n  del  Estudio,  que  permite  medir  la  percepci n  que  tienen  losñ ó ó  
consumidores  respecto  a  la  imagen  y  los  precios  ofertados  por  los  distintos 
supermercados.

Para  estos  efectos,  el  Estudio  incluye  entre  otros,  un  tracking  mensual  de 
encuestas (m s de 2.300 por mes), realizadas de forma presencial en distintos hogares deá  
nuestro pa s. Durante el 2019, la muestra total de encuestas realizadas ascendi  a laí ó  
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suma aproximada de 28.200, las cuales se efectuaron en m s de 20 ciudades de Chileá  
(Los consumidores encuestados presencialmente habitan las ciudades de Santiago, Arica, 
Iquique,  La Serena,  La Ligua,  Ovalle,  Vi a del  Mar,  Valpara so,  Rancagua,  Talca,ñ í  
Concepci n, Chill n, Temuco, Padres de las Casas,  Valdivia, Osorno, Puerto Montt,ó á  
Puerto Varas, Talcahuano, Villarrica y San Fernando.), teniendo como grupo objetivo 
hombres y mujeres entre 18 y 70 a os, decisores de compras de supermercado, quienesñ  
adquieren  productos  para  abastecer  nicamente  el  hogar.  Asimismo,  los  gruposú  
socioecon micos que se consideraron en la muestra fueron los clasificados en los gruposó  
C1, C2, C3 y D.

Acompa an  a  su  presentaci n  copia  del  documento  titulado  Metodolog añ ó “ í  
Tracking  Imagen  y  Precios  Walmart  2019  que  da  cuenta  de  (i)  el  perfil  de  los”  
entrevistados; (ii) el mecanismo de recolecci n de informaci n; y, (iii) la muestra mensual.ó ó  
En particular, en la Encuesta que les ocupa, y cuyo resultado corresponde a la frase 
publicitaria  #1  Elegido  como  el  supermercado  m s  econ mico ,  se  consult  a  los“ á ó ” ó  
consumidores entrevistados lo siguiente:

Cu l  considera  Ud.  que  es  el  supermercado  m s  econ mico  de  su“¿ á á ó  
zona?  ”

Como se ve, la pregunta es clara, precisa, y su respuesta no da lugar a distintas 
interpretaciones.  Son  los  propios  consumidores  lo  que  se alan  cu l  es,  seg n  suñ á ú  
percepci n, el supermercado m s econ mico. ó á ó

De todos los supermercados mencionados, es L der el que ocupa el primer lugarí  
(consultados m s de 2.300 consumidores  mensualmente ellos  eligen a L der como elá í  
supermercado m s econ mico).á ó

Y por lo mismo, se puede concluir, sin ning n tipo de ambages, que L der resultaú í  
elegido como el m s econ mico  (el N 1 ). En definitiva, la frase publicitaria no es“ á ó ” “ ° ”  

m s que la conclusi n de la Encuesta,  por lo que mal podr a sostenerse que en suá ó í  
utilizaci n puede haber alg n tipo de falta a la veracidad o inducci n a enga o.ó ú ó ñ

As , desde enero de 2016 y hasta la fecha, la respuesta sigue siendo, con muchaí  
holgura,  la  misma.  Por  lo  mismo,  la  frase  publicitaria  ha  sido  utilizada  por  sus 
representadas en distintas piezas de publicidad y no s lo en la Campa a Total + Bajoó ñ  
que, como indicaron, tuvo una vigencia muy acotada. En cualquier caso, ya sea en esa 
campa a, o en otras piezas publicitarias de L der, la frase en cuesti n ha estado siempreñ í ó  
debidamente sustentada en el resultado de la Encuesta que se enmarca en el Estudio de 
GFK.

Los resultados de la Encuesta, que -como se indic - se realiza desde el a o 2016,ó ñ  
se observan claramente en el gr fico siguiente.á
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Tal como se aprecia, desde el a o 2016 (fecha en la que comenz  a realizarse elñ ó  
Estudio),  L der  ha  sido  y  sigue  siendo  el  supermercado  m s  econ mico  seg n  laí á ó ú  
percepci n de los consumidores entrevistados (siendo en algunos meses esa percepci nó ó  
mayor al 50% del n mero de encuestas realizadas), lo que es acreditado por GFK. Porú  
ltimo, cabe mencionar que la respuesta a dicha pregunta no se encuentra inducida deú  

forma alguna por el entrevistador, debiendo ser la respuesta del consumidor abierta y de 
menci n espont nea.ó á

De este modo S.S., el uso por parte de sus representadas de la frase publicitaria 
#1 Elegido como el supermercado m s econ mico , tanto en la Campa a Total + Bajo“ á ó ” ñ  

como en otras piezas publicitarias, no resulta ser incorrecta ni falsa, as  como tampocoí  
podr a estimarse que no se basa en un antecedente veraz y demostrable.í

Tal como han expuesto, se sustenta en una encuesta que considera un universo 
de consumidores m s que representativo (2.350 mensualmente y casi 30.000 al a o) yá ñ  
que adem s tiene alcance nacional. á

Por otro lado, y como se ver  en detalle el siguiente ac pite, sus representadasá á  
informan que la  frase  publicitaria  es  el  resultado de  un estudio  de  percepciones  de 
consumidores.  Justamente  por  ello  es  por  lo  que  la  frase  utiliza  el  verbo  elegir“ ” 
( elegido ) previo a se alar como el supermercado m s econ mico  ( #1 Elegido como“ ” ñ “ á ó ” “  
el  supermercado  m s  econ mico ),  dando  cuenta  de  manera  irrestricta  que  laá ó ”  
aseveraci n corresponde a la percepci n de los consumidores entrevistados.ó ó

Por ltimo, dando cuenta de los resultados de la Encuesta, GFK env a a susú í  
representadas una carta en la que se ala: ñ

GfK  Chile  autoriza  a  L der  a  utilizar  el  claim:  #1  Elegido  como  el“ í ‘  
supermercado m s econ mico  en las comunicaciones y acciones de marketing de 2019á ó ’  
bajo el disclaimer: De acuerdo a las percepciones de los consumidores chilenos recogidas‘  
en el Estudio Tracking Imagen y Precios realizado por GfK entre enero de 2016 y abril 
de 2019,  en base a 2.350 encuestas  presenciales  mensuales  en 17 ciudades de todo 
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Chile .  Se  le  entrega  esta  carta  a  Walmart  Chile  para  usarla  con  los  fines  antes’  
se aladosñ ”

Esta  comunicaci n  que,  como  exponen  infra  est  disponible  para  losó á  
consumidores en la p gina web de L der, da cuenta tanto de la veracidad de la frase (noá í  
es  una  invenci n  de  L der,  es  el  resultado  de  la  encuesta),  como  de  todos  losó í  
antecedentes que la avalan (i) corresponde a las percepciones de consumidores chilenos; 
(ii) sobre la base de 2.350 encuestas presenciales mensuales y casi 30.000 anuales; (iii) en 
17 ciudades de todo Chile.

Esto es de suma importancia, puesto que las demandantes dan a entender que sus 
representadas han intentado confundir al p blico al presentar la frase en an lisis comoú á  
un absoluto publicitario carente de justificaci n. Lo que no puede estar m s alejado de laó á  
realidad, toda vez que: (i) se ha demostrado que la utilizaci n de la frase #1 Elegidoó “  
como el supermercado m s econ mico  se enmarca en un estudio serio, justificado yá ó ”  
previo realizado por GFK; y, (ii) su parte nunca omiti  en las piezas publicitarias que laó  
frase era el resultado de un an lisis sustentado en las percepciones de los consumidores.á

As , por m s que las demandantes lo cuestionen o se irriten, supermercados L derí á í  
es percibido como el m s econ mico por los consumidores, lo que es el resultado delá ó  
esfuerzo y el trabajo de a os para mantener precios competitivos y bajos en el mercado,ñ  
circunstancia que ha sido recogida incluso en medios que no tienen ning n tipo deú  
v nculo societario con sus representadas, quien carece, a diferencia de los controladoresí  
de SMU, de medios de prensa para difundir publicidades o noticias determinadas.

Finalmente,  hacen  presente  que  el  hecho  de  que  la  frase  publicitaria  esté 
sustentada  en percepciones  de los  consumidores  no es  raz n  suficiente  para  restarleó  
validez. Como se indic , dichas percepciones fueron debidamente analizadas por GFKó  
mediante una metodolog a que cumple con los m s altos est ndares procedimentales.í á á

Asevera que los consumidores han sido informados en todo momento sobre la 
base de la frase publicitaria #1 Elegido como el supermercado m s econ mico . Como“ á ó ”  
han indicado, la frase publicitaria en an lisis es producto del resultado de la Encuestaá  
realizada en el marco del Estudio, el que es realizado mensualmente por GFK a lo largo 
de  todo  Chile.  Dicha  circunstancia  fue  debida  y  oportunamente  informada  por  sus 
representadas a todos sus consumidores: (i) en cada una de las piezas publicitarias en la 
que esta expresi n se ha utilizado (ya sea si fueron parte de la Campa a Total + Bajo oó ñ  
en otras campa as), tanto en el mensaje principal, como en su cita aclaratoria; y tambi nñ é  
(ii) en la p gina web de L der.á í

En  primer  lugar,  en  cada  una  de  las  piezas  publicitarias,  inmediatamente  a 
continuaci n de la frase N 1 Elegido como el supermercado m s econ mico , se indica,ó “ ° á ó ”  
de  manera  destacada,  en  letras  may sculas,  que  aquella  es  producto  de  un  estudioú  
realizado por GFK entre enero de 2016 y agosto de 2019: N  1 ELEGIDO COMO“ °  
EL SUPERMERCADO M S ECON MICO. EN BASE A ESTUDIO DE IMAGENÁ Ó  
Y PRECIOS DE GFK ADIMARK CHILE ENTRE ENERO DE 2016 Y AGOSTO 
DE 2019 . De esta manera, la frase publicitaria y su sustento conforman un solo mensaje”  
publicitario, no dando espacio ni margen para confusi n alguna.ó

Asimismo, y como si lo anterior no fuera suficiente, en cada una de las piezas 
publicitarias en la que se utiliza la frase publicitaria se incorpora una cita aclaratoria que 
da cuenta de que es producto de un estudio de imagen y precios de GFK, que midi  lasó  
percepciones de los consumidores chilenos. En el caso de los comerciales de televisi n,ó  
dicha cita aclaratoria aparece no en una, sino que en dos oportunidades distintas.

En la tabla siguiente copian algunas de las im genes del comercial de televisi ná ó  
de la  Campa a Total  + Bajo  en el  que se  incluye a la  frase  se alada.  Se  observañ ñ  
claramente  que,  como indicaron,  luego de la  frase  publicitaria  se  indica de manera 
destacada cu l es su base, y que, adem s, ello se informa con mayor detalle en una citaá á  
aclaratoria. Q
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Como  queda  en  evidencia  en  las  piezas  publicitarias  cuyas  im genesá  
reproducimos,  sus  representadas  no  tan  s lo  informaron  debidamente  en  las  citasó  
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aclaratorias que la frase publicitaria #1 Elegido como el supermercado m s econ mico“ á ó ” 
es el resultado de un estudio efectuado por GFK, sino que tambi n dieron cuenta queé  
ste  corresponde  a  uno  que  mide  las  percepciones  de  los  consumidores  y  que  sué  

metodolog a se basa en encuestas presenciales realizadas de manera mensual en distintasí  
ciudades a lo largo de todo Chile.

Este punto no es menor, pues las demandantes sostienen que esta informaci n eraó  
desconocida  por  los  consumidores,  sin  hacerse  cargo  de  lo  dispuesto  en  las  citas 
aclaratorias de las piezas publicitarias utilizadas cada vez que se us  la mencionada fraseó  
y, como se ver  m s adelante, de lo informado por nuestras representadas en su sitioá á  
web.

Respecto a las citas aclaratorias,  el CCHEP establece en su art culo 9  que:  í °
La publicidad puede hacer uso de citas aclaratorias, o de aquellas contenidas en“  

asteriscos u otros s mbolos equivalentes, para entregar informaci n adicional sobre unaí ó  
palabra o concepto, pero no para alterar, contradecir o modificar substancialmente el 
mensaje principal o el llamado de un aviso.

( ) Los textos en letra chica, s lo pueden ser usados para entregar informaci n… ó ó  
adicional sobre una palabra o concepto, o para informar sobre materias que por su 
extensi n  o  importancia  relativa  no  merecen  destacarse  con  igual  nfasis  que  losó é  
llamados y textos principales. Aun as , los textos en letra chica deben tener un tama o yí ñ  
una disposici n tales que permitan su f cil lectura y comprensi n ( ) .ó á ó … ”

Es decir, conforme lo dispuesto en el art culo extractado, las citas aclaratoriasí  
tienen como objetivo entregar informaci n adicional sobre una palabra o concepto queó  
por  su  extensi n  no  es  posible  destacarse  en  el  llamado  o  texto  principal,  lo  queó  
justamente  ocurri  en  el  caso  de  autos.  En  dicho  sentido,  la  jurisprudencia  haó  
considerado (Ver (i) Considerandos 6  y 7  de la Sentencia de 28 de septiembre de 2016,° °  
pronunciada por la Ilma. Corte de Apelaciones de Santiago en causa rol N 1.164-2006;°  
y, (ii) Considerandos 3  a 6  de la Sentencia de 21 de febrero de 2017, pronunciada por° °  
la Ilma. Corte de Apelaciones de Santiago en causa rol N 1.930-2006.), y as  tambi n lo° í é  
ha establecido el SERNAC ( Se entiende por letra chica , aquella que se incluye en“ “ ”  
una pieza publicitaria para entregar informaci n adicional sobre la materia, producto oó  
servicio  publicitado,  sin  incluir  caracter sticas  relevantes  del  producto  o  servicio  queí  
deban ser expuestas en el mensaje principal. En este sentido, su objetivo deber a serí  
informar  sobre  materias  que  por  su  extensi n  o  importancia  relativa  no  merecenó  
destacarse  con  igual  nfasis  que  los  llamados  y  textos  principales .  Circular  sobreé ”  
Publicidad,  pp.  26-28.),  que  las  citas  aclaratorias  son  parte  integrante  de  la  pieza 
publicitaria, no pudi ndose analizar esta ltima como una parte separada o ajena a loé ú  
expuesto en la referida cita aclaratoria.

Luego,  es claro que siempre se inform  que la frase publicitaria #1 Elegidoó “  
como el supermercado m s econ mico  era el resultado de un estudio externo realizadoá ó ”  
desde el a o 2016 y que, para el caso del a o 2019, su metodolog a comprendi  lañ ñ í ó  
realizaci n de encuestas presenciales efectuadas a m s de 2.300 consumidores en 17ó á  
ciudades de todo el pa s. Esta informaci n se conten a tanto en el mensaje principalí ó í  
como en las citas aclaratorias de cada una de las piezas publicitarias de la frase antes 
se alada.ñ

En segundo lugar, y no conforme con lo anterior, esta informaci n tambi n seó é  
incluy  en la p gina web de sus representadas, en la secci n informaci n legaló á ó ó

Como se observa, tambi n se incluye un enlace para descargar las bases legales .é “ ”  
Al hacer click en este enlace se puede acceder a la comunicaci n de GFK a la que hanó  
referido previamente, en la que en que se deja constancia que se autoriza a L der paraí  
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usar  la  expresi n  #1  Elegido  como  el  supermercado  m s  econ mico  en  lasó “ á ó ”  
comunicaciones y acciones de marketing de 2019, bajo el disclaimer (o cita aclaratoria) 
De acuerdo a las percepciones de los consumidores chilenos recogidas en el Estudio“  

Tracking Imagen y Precios realizados por GFK Chile entre enero de 2016 y abril de 
2019, en base a 2.350 encuestas presenciales mensuales en 17 ciudades de todo Chile  ”

As  las cosas, la aseveraci n realizada por las demandantes respecto a que losí ó  
consumidores no habr an tenido conocimiento del fundamento que permit a sustentar laí í  
frase publicitaria #1 Elegido como el supermercado m s econ mico , no es efectiva,“ á ó ”  
puesto que en todo momento se inform  que aquella era el producto de un Estudioó  
realizado por GFK.

Por ltimo, insisten en que, ya sea que se considere en el marco de la Campa aú ñ  
Total + Bajo o de manera independiente, la frase #1 Elegido como el supermercado“  
m s econ mico  se ajusta a la normativa. Considerando que las bases de esta frase noá ó ”  
s lo se informan a continuaci n de la misma y de manera destacada, sino que tambi nó ó é  
en la cita aclaratoria, les parece que no es posible sostener que los consumidores habr aní  
entendido que, en el contexto de la Campa a Total + Bajo, la frase se funda en datosñ  
objetivos distintos de aquellos que se destacan, esto es EN BASE A ESTUDIO DE“  
IMAGEN Y PRECIOS DE GFK ADIMARK CHILE ENTRE ENERO DE 2016 Y 
AGOSTO DE 2019 .”

En suma, ninguna de las acusaciones de las demandantes tiene asidero: la frase 
publicitaria  tiene  una  base  s lida,  objetiva  y  demostrable  y  esta  base  fue  debida  yó  
oportunamente informada a los consumidores.

Afirma  que  el  fallo  del  CONAR no  permite  concluir,  sin  acomodo,  que  se 
produce un atentado a la leal competencia. 

El 11 de octubre de 2019, SMU interpuso un reclamo ante el CONAR en contra 
de Walmart (en la referida causa ROL 1.125/19), en el que sostuvo que la Campa añ  
Total + Bajo desplegada por Walmart habr a envuelto una serie de contravenciones a lasí  
normas ticas contenidas en el CCHEP. El 15 de noviembre de 2019, el CONAR emitié ó 
su dictamen tico ( Dictamen ), por medio del cual estim  que la Campa a Total +é “ ” ó ñ  
Bajo habr a estado en conflicto con los art culos 8 , 14 , 15  y 16  del CCHEP.í í ° ° ° °

Se ala que el proceso seguido ante el CONAR nada tuvo que ver con la fraseñ  
#1 Elegido como el supermercado m s econ mico , por lo que s lo se limitar n a“ á ó ” ó á  

analizar el alcance del Dictamen en lo referido a la Campa a Total + Bajo.ñ

Considerando  que  la  Campa a  Total  +  Bajo  estaba  planificada  para  serñ  
desarrollada entre el 24 de septiembre y el 14 de octubre de 2019, y que el Dictamen 
fue  emitido  con  posterioridad  a  esta  ltima  fecha,  sus  representadas  tomaron  laú  
determinaci n de no ejercer sus derechos de reconsideraci n y de apelaci n, establecidosó ó ó  
en los art culos 25 y 26 del Reglamento de funciones y procedimientos de CONARí “ ” 
( Reglamento ), respectivamente.“ ”

En efecto,  sin  perjuicio  de  no  compartir  las  aseveraciones  formuladas  por  el 
CONAR en esa oportunidad, sus representadas estimaron que un eventual recurso en 
contra  de  sus  recomendaciones  habr a  carecido  de  objeto  y  oportunidad,  por  noí  
encontrarse ya en vigor la Campa a Total + Bajo que dio lugar a ese procedimientoñ  
tico, circunstancia que se mantiene hasta nuestros d as.é í

En esta oportunidad, sin embargo, se ven obligados a referirse al Dictamen, en 
atenci n a las conclusiones que las demandantes pretenden desprender de l, a la usanzaó é  
de un ejecutante que con un t tulo ejecutivo pretende aplicar expeditamente normas deí  
apremio, sin detenerse en que el alcance de los dict menes emanados del CONAR noá  
s lo tienen una naturaleza diversa a la que se ventila en estos autos, sino que adem só á  
buscan, en el marco de un proceso e institucionalidad de adhesi n voluntaria, reprenderó  
conductas  que no se  avienen con la tica publicitaria,  mas no erigirse  en un pre oé  
antejuicio de competencia desleal.

En  primer  lugar,  es  sumamente  relevante  enfatizar  la  naturaleza  jur dica  delí  
dictamen tico, pues en ning n caso debe confundirse con la de una resoluci n judicial,é ú ó  
ni  mucho menos con la de una sentencia  definitiva.  En efecto,  de acuerdo con los 
art culos 1  y 2  letras a) y b) de los Estatutos de la corporaci n de derecho privadoí ° ° “ ó  
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CONAR  ( Estatutos ), el CONAR es una corporaci n de derecho privado entre cuyas” “ ” ó  
funciones est  velar por el cumplimiento de los principios y normas contenidos en elá  
CCHEP, as  como resolver aquellas denuncias de infracciones a dicho instrumento. Porí  
su parte, el CCHEP se define como el instrumento de autorregulaci n derivado de la“ ó  
voluntad  privada  del  sector  publicitario,  que  establece  un  conjunto  de  normas 
deontol gicas y est ndares ticos que debieran ser observados por todos los actores de laó á é  
industria  (CCHEP, pr logo a la sexta edici n.)” ó ó

Adicionalmente, el Reglamento define dictamen tico  en los t rminos siguientes:“ é ” é  
El  Dictamen  tico  consiste  en  el  acuerdo  o  recomendaci n  del  CONAR,  como“ É ó  

organismo  especializado,  independiente  y  probo,  respecto  a  si  determinada  pieza  o 
conjunto de piezas est n conformes a la tica publicitaria, seg n sta se define en elá é ú é  
C digo Chileno de tica Publicitaria. El Dictamen tico ser  emitido por el CONARó É É á  
luego  de  apreciados,  de  conformidad  con  el  C digo  y  el  procedimiento  de  esteó  
Reglamento, los antecedentes que conformen el caso de que se trate  (Art culo 13  inciso” í °  
1  del Reglamento.)°

En consecuencia, ni el CONAR es un rgano que ejerza jurisdicci n (no estó ó á 
facultado  para  emitir  resoluciones  judiciales  en  los  t rminos  del  art culo  158  del“ ” é í  
C digo  de  Procedimiento  Civil)  (De  acuerdo  con  el  art culo  76  de  la  Constituci nó í ó  
Pol tica de la Rep blica, La facultad de conocer de las causas civiles y criminales, deí ú “  
resolverlas  y de hacer  ejecutar  lo  juzgado,  pertenece exclusivamente a los  tribunales 
establecidos por la ley .  Y, en t rminos casi  id nticos,  en el  art culo 1  del C digo” é é í ° ó  
Org nico  de  Tribunales  dispone:  La  facultad  de  conocer  de  las  causas  civiles  yá “  
criminales, de juzgarlas y de hacer ejecutar lo juzgado pertenece exclusivamente a los 
tribunales  que  establece  la  ley .),  ni  las  normas  del  CCHEP  tienen  rango  legal  o”  
institucional alguno, m s all  de la fuerza vinculante que la ley reconozca a los estatutosá á  
de las corporaciones de derecho privado (De acuerdo con las disposiciones contenidas en 
el T tulo XXXIII del Libro I del C digo Civil, titulado De las personas jur dicas ).í ó “ í ”

Dicho  lo  anterior,  corresponde  analizar  ahora  el  fondo  del  Dictamen, 
exclusivamente desde el punto de vista de las normas ticas que la Campa a Total +é ñ  
Bajo supuestamente contravino. 

En primer lugar, y sin perjuicio de su parte resolutiva, el CONAR rechaz  laó  
solicitud de SMU de ordenar a su representada la suspensi n preventiva de la Campa aó ñ  
Total + Bajo durante la tramitaci n de ese procedimiento tico, teniendo presente paraó é  
ello  que  Walmart  no  hab a  efectuado  ninguna  acci n  publicitaria  de  aquellas  queí ó  
autorizan  a  adoptar  este  tipo  de  medidas  (Art culo  21  inciso  1  del  Reglamento:í °  
Suspensi n  Preventiva de  Publicidad.  Actuando de  oficio  o  a petici n  de parte,  el“ ó ó  

Directorio podr , como medida preventiva, disponer la suspensi n de la exhibici n deá ó ó  
una pieza o campa a publicitaria,  mientras se resuelva la controversia sometida a suñ  
consideraci n, cuando la difusi n de la publicidad que se impugna pueda causar unó ó  
grave  perjuicio  al  p blico  o a  la  actividad publicitaria ):  C.4.  Que,  como primeraú ” “  
cuesti n  previa,  respecto  de  la  petici n  de  la  reclamante  de  ordenar  la  suspensi nó ó ó  
preventiva de la publicidad reclamada mientras se resuelva la controversia sometida a 
consideraci n, se deja constancia de lo ya resuelto al presentarse el reclamo en el sentidoó  
que el Consejo estima que los avisos cuestionados no son de aquellos que puedan causar 
un grave perjuicio al p blico o a la actividad publicitaria, por lo que no se accede a loú  
solicitado .”

En la respetuosa opini n de su parte, este primer antecedente debe ser tenidoó  
especialmente  presente  al  momento  de  conocer  de  las  acciones  promovidas  por  las 
demandantes,  porque deja  en claro que,  incluso a la luz de las  normas sobre ticaé  
publicitaria, el CONAR estima que la Campa a Total + Bajo en ning n caso caus  unñ ú ó  
grave perjuicio  al p blico o a la actividad publicitaria.“ ” ú

Como  desarrollar n  infra,  si  de  un  incumplimiento  incluso  grave  de  estaá “ ”  
normativa tica no se puede derivar responsabilidad civil extracontractual, como la queé  
se persigue en la LCD, menos podr a nacer tal responsabilidad de un incumplimientoí  
que no reviste esa gravedad. 

En segundo lugar, las recomendaciones de fondo contenidas en el Dictamen no 
dan cuenta de ninguna de las imputaciones que realizan las Demandantes a la Campa añ  
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Total  +  Bajo  (cap tulo  III  de  la  Demanda,  referido  al  supuesto  c mulo  de  gravesí ú  
defectos  de  la  Campa a  Total  +  Bajo).  Para  mayor  claridad  y  transparencia,  añ  
continuaci n, reproducen los considerandos 10 , 11  y 12  del Dictamen, y enseguida seó ° ° °  
refieren a ellos: 

C. 10 Que, al revisar los antecedentes presentados, particularmente las boletas“  
protocolizadas por L der, no es posible para este Consejo llegar a la conclusi n de que laí ó  
comparaci n est  debidamente [respaldada]. En efecto, el monto total que aparece enó é  
algunos avisos no coincide con el valor de ninguna de las boletas protocolizadas como 
para hacer una revisi n exhaustiva de los productos y sus valores; hay boletas de L deró í  
en  las  cuales  se  incluyen  productos  de  marca  propia  con  lo  cual  se  relativiza  la 
comparaci n pues no se hace lo propio con las marcas propias de la competencia; y laó  
descripci n de los productos incluidos en las boletas, sea por contener abreviaturas oó  
estar  incompleta la descripci n del producto, sin haberse acompa ado al menos unaó ñ  
minuta explicativa con la comparaci n clara y completa de los productos incluidos en lasó  
boletas y sus valores, impiden aseverar que los productos comparados son asimilables o 
no para los efectos de la comparaci n de sus precios.ó

Adicionalmente, el hecho que los productos elegidos para hacer la comparaci nó  
hayan sido los de la canasta INE m s vendidos en L der y no todos los que componen laá í  
canasta, en opini n de este Consejo implica un grado de discrecionalidad importanteó  
para afirmar que aqu l tiene el total m s bajo, pues resta objetividad a la muestra.é á

C.11.  Que,  al  mostrarse  en  la  publicidad  cifras  precisas  de  las  boletas 
comparadas, con una diferencia significativa entre ambas, sin que se tenga certeza de si 
los productos incluidos en la compra son o no asimilables, se infringe en opini n de esteó  
Consejo lo dispuesto en los art culos 8 , 14 , 15  y 16  del CCHEP, todos los cualesí º º º º  
exigen que los atributos objetivos declarados en una publicidad, en este caso el precio, 
debe  ser  debidamente  respaldado  para  ajustarse  a  las  exigencias  ticas  en  materiaé  
publicitaria. Al haberse incluido en ciertas piezas los montos finales de cada compra, el 
valor  o  guarismo  asociado  a  cada  producto  no  ser  un  tema  menor,  pues  lo  m sá á  
probable es que la decisi n de consumo del consumidor sea tomando en consideraci n laó ó  
diferencia entre el  total  de las  cuentas de uno y otro supermercado, lo que se verá 
alterado si la comparaci n por producto no est  hecha correctamente.ó á

A este respecto, la aparici n del periodista Sr. Emilio Sutherland en las piezasó  
publicitarias, identificado como una persona cre ble y defensor de los chilenos seg n elí ú  
estudio  de  credibilidad  acompa ado  por  la  reclamante,  afirmando  que  compar  yñ ó  
comprob  las  diferencias  de  precio  entre  los  supermercados,  refuerza  el  mensaje  enó  
cuanto a que  la  comparaci n  est  debidamente  respaldada,  y  ser  percibido por  eló á á  
p blico como un antecedente que le da certezas a este respecto.ú

C.12. Que, sin perjuicio de lo anterior, [aun] cuando los valores totales hubieran 
estado debidamente respaldados, en lo que se refiere a la utilizaci n de los precios totalesó  
obtenidos en la compra realizada en locales de una sola comuna del pa s para hacer unaí  
publicidad de car cter masivo y con alcance nacional, se estima que ello es un hecho deá  
la m xima relevancia que debe ser advertido al p blico de manera clara, no bastando suá ú  
inclusi n en una cita aclaratoria en forma de letra chica. Adem s, si bien los precios deó á  
L der pueden ser los mismos en todo el pa s, ello no necesariamente ser  as  para el casoí í á í  
de  los  dem s  supermercados  con  los  que  se  compara,  con  lo  cual  la  afirmaci ná ó  
publicitaria no ser  necesariamente extrapolable y constituir  una pretensi n exageradaá á ó  
en los t rminos establecidos por el art culo 8  del CCHEP .é í º ”

As , los reproches ticos que el CONAR formula a la Campa a Total + Bajo seí é ñ  
pueden reducir a los siguientes asertos:

(i) No estar a debidamente respaldada;í

(ii)  La  muestra  utilizada  tendr a  una menor  objetividad  por  el  hecho  de  noí  
haberse limitado a productos de la canasta del INE;

(iii)  No  dar a  certeza  de  que  los  productos  incluidos  en  las  compras  soní  
asimilables;

(iv) La inclusi n del periodista Emilio Sutherland contribuy  a dar certeza a lasó ó  
piezas publicitarias, con los problemas ya indicados que sta habr a tenido; y,é í
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(v)  Se  debi  advertir  con  m s  intensidad  que  los  precios  fueron  medidos  enó á  

supermercados de una sola comuna, en consideraci n a su alcance.ó

Al respecto, hacen presente lo siguiente:

(i) Al contrario de lo indicado en el Dictamen, la Campa a Total + Bajo s  fueñ í  
respaldada  en  antecedentes  veraces,  objetivos  y  verificables  que  fueron  latamente 
expuestos supra y que, por haber decidido no agotar todas las instancias de revisi n anteó  
el H. Consejo, no fueron acompa ados ntegramente a esa sede tica.ñ í é

En particular, la referencia del CONAR a que el monto total que aparece en“  
algunos  avisos  no  coincide  con  el  valor  de  ninguna  de  las  boletas  protocolizadas” 
(considerando 10 )  se  refiere  a  la  imputaci n  que la  demanda desarrolla  en III.  (b)° ó  
(p ginas 17 a 19) que ya fue contradicha: las boletas que habr an sido comparadas, yá “ í  
que se muestran expresamente siendo sostenidas por el se or Emilio Sutherland en lasñ  
im genes  de  la  publicidad,  no  se  encuentran  a  disposici n  del  p blico,  torn ndoseá ó ú á  
imposible su comprobaci n .ó ”

Como  se  indic ,  la  raz n  por  la  cual  las  im genes  sostenidas  por  el  se oró ó á ñ  
Sutherland no coinciden con las boletas que le sirvieron de respaldo es simplemente que 
los precios de ciertos productos de las primeras hab an sido homologados de acuerdo coní  
una unidad de peso o medida com n.ú

(ii) La representatividad de la muestra y su objetividad no se ven afectadas por el 
hecho de que ella no haya incluido todos los que componen la canasta  (considerando“ ”  
10 ).  Como  fue  explicado  m s  arriba,  era  imposible  incluir  todos  los  productos  o° á  
servicios sobre cuya base el INE determina el IPC, sea porque muchos de ellos no tienen 
relaci n alguna con los productos comercializados por los supermercados, o bien porqueó  
uno o m s de aquellos que s  pueden ser comercializados no necesariamente estar ná í á  
disponibles en uno o m s de los supermercados L der. De ah  que L der optara porá í í í  
tomar  como  referencia  el  listado  de  categor as  contenido  en  la  CBA  m s  aquellasí á  
categor as  de  productos  que,  de  acuerdo  con  su  experiencia,  son  los  m s  vendidosí á  
mensualmente (y que tambi n se encuentran en alguna de las divisiones que contemplaé  
el INE). Toda la metodolog a expuesta para escoger un producto de cada categor a paraí í  
los  efectos  de  la  comparaci n  es  incompatible  con  la  idea  de  discrecionalidad  oó  
arbitrariedad que acusa el Dictamen.

(iii) Por los mismos motivos expuestos especialmente en (i) y a lo largo de esta 
presentaci n, disienten con el CONAR cuando afirma que no es posible tener certeza deó  
que los productos incluidos en las compras son asimilables o no. Basta revisar las boletas 
con las cuales se realizaron las compras para ver que se trat  de comparaciones deó  
productos  que,  en  los  t rminos  del  art culo  14  del  CCHEP,  satisfacen  las  mismasé í  
necesidades o tienen la misma finalidad, y que, con arreglo al art culo 15 de ese cuerpoí  
tico, tienen caracter sticas similares. Las diferencias de formato (n mero de unidades oé í ú  

de peso) fueron corregidas mediante el procedimiento de homologaci n ya descrito, yó  
fueron  las  cifras  as  depuradas  las  que  se  exhibieron  en  las  piezas  publicitarias,í  
debidamente respaldadas con las  boletas  originales  de las compras,  que estuvieron a 
disposici n de los consumidores tanto en el sitio web www.lider.cl como en los locales deó  
sus representadas.

En consecuencia, la Campa a Total + Bajo fue veraz y la publicidad de preciosñ  
se ajust  a los requisitos ticos, en los t rminos de los art culos 8 y 16 del CCHEP,ó é é í  
respectivamente.

Enseguida,  est n de acuerdo en que la inclusi n del  se or Emilio Sutherlandá ó ñ  
contribuy  a reforzar la credibilidad de la Campa a Total + Bajo. Sin embargo, noó ñ  
comparten la manera negativa en que el considerando 11  plantea esa idea, dando a°  
entender  que  ese  profesional  habr a dotado de  credibilidad a  una campa a que  noí ñ  
aport  elementos para comprobar las aseveraciones hechas en las piezas publicitarias.ó  
Muy por el contrario, la Campa a Total + Bajo se bas  en una metodolog a veraz,ñ ó í  
objetiva  y  demostrable,  con  independencia  de  qui n  haya  sido  la  persona  o  rostroé  
escogido para presentar las piezas publicitarias.

Por ltimo, estiman que el Dictamen introduce un criterio tico nuevo en cuantoú é  
a exigir que no bastar a una cita aclaratoria para indicar en qu  locales se desarrollaroní é  
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las compras de los productos de la muestra (considerando 12 ). Esta circunstancia es s lo° ó  
un antecedente de la metodolog a empleada por sus representadas para la comparaci ní ó  
de precios, que fue el elemento determinante para afirmar que la compra de productos 
en los supermercados L der daba un total m s bajo que la compra en la competencia.í á  
No conocen precedentes  en que el  CONAR haya manifestado esta  misma clase  de 
exigencias. Ni siquiera el SERNAC, en su labor interpretativa de la Ley del Consumidor, 
ha llegado a establecer una recomendaci n,  ni  mucho menos  un deber,  de  que lasó  
promociones  u  ofertas  deban  informar  aspectos  metodol gicos  como  el  se alado  deó ñ  
forma destacada en la publicidad.

En definitiva, no comparten los reproches ticos del Dictamen, pues estiman queé  
sus  representadas  han  ajustado  sus  conductas  a  los  est ndares  de  la  industria,  siná  
perjuicio de tener presentes las recomendaciones del H. Consejo para la realizaci n deó  
futuras campa as. Con todo, en caso alguno se puede desprender del Dictamen, comoñ  
pretende la Demanda, un atentado a la leal competencia, tal como lo se alar n en elñ á  
siguiente cap tulo.í

Afirman que Walmart y Administradora H per L der no han incurrido en acto deí í  
competencia desleal alguno.

Despu s de haber expuesto en el Cap tulo II de su presentaci n los antecedentesé í ó  
de hecho en los cuales se sustenta la contestaci n de sus representadas - todos los cualesó  
permiten concluir  que,  contrariamente  a  lo  sostenido por  las  demandantes,  tanto  la 
campa a de publicidad desarrollada por nuestras representadas (Campa a Total + Bajo)ñ ñ  
como la frase #1 Elegido el supermercado m s econ mico  cumplen estrictamente con“ á ó ”  
la legislaci n nacional  y con los  est ndares  publicitarios  -,  abordar n en la presenteó á á  
secci n las cuestiones de derecho, vinculadas con la aplicaci n de las disposiciones deó ó  
LCD que el libelo pretensor utiliza para fundar sus acciones.

En particular, el examen que sigue expondr  el estricto cumplimiento por parteá  
de sus representadas de los est ndares que se desarrollan en la legislaci n especial paraá ó  
evaluar la licitud de la publicidad comparativa, en particular, a partir de lo dispuesto en 
el art culo 4  letra e) de la LCD, pues la Campa a Total + Bajo y la frase #1 Elegidoí ° ñ “  
el supermercado m s econ mico  se sustentan en antecedentes veraces y demostrables, loá ó ”  
que impide calificar la conducta desarrollada como contraria a las reglas sobre la lealtad 
en el tr fico mercantil; y que adicionalmente descarta tambi n una eventual infracci n aá é ó  
lo dispuesto en el art culo 4  letra b) de la LCD -referida a actos de enga o y queí ° ñ  
comprende el uso de signos, o la difusi n de hechos o aseveraciones incorrectos o falsos,ó  
que induzcan a error-, as  como tambi n una infracci n a la regla general dispuesta en elí é ó  
art culo 3  de la LCD, que califica como un acto de competencia desleal toda conductaí °  
contraria a la buena fe, o a las buenas costumbres, que por medios ileg timos, persigaí  
desviar clientela de un agente de mercado.

Con todo, antes de analizar los requisitos exigidos por la LCD para calificar un 
determinado acto  como de competencia  desleal,  es  necesario  abordar  dos  cuestiones 
previas.

La primera de ellas se refiere a la falta de legitimaci n activa de -a lo menos- unaó  
de las sociedades que aparece demandando en los presentes autos, por no corresponder a 
un competidor en los t rminos de la LCD ni tener un inter s que se vea directa yé é  
personalmente afectado.

La segunda, a las especiales condiciones que exige la LCD para su aplicaci n, lasó  
cuales descartan que pueda ser invocada en casos donde no exista un especial disvalor en 
la  conducta  desarrollada  por  el  demandado  -que  nuestra  doctrina  aproxima  a  los 
est ndares civiles de dolo o de una culpa calificada-, lo que se encuentra justificado porá  
la especial importancia que tiene la leal competencia en nuestro ordenamiento jur dico,í  
sin que sea apropiado ni jur dicamente correcto aplicar sin acomodo los est ndares queí á  
se utilizaron en la sede tica del CONAR para reprochar la conducta de Walmart.é

Respecto de la falta de legitimaci n  activa,  indica que la LCD estableci  unó ó  
r gimen especial de responsabilidad civil, cuya finalidad es reprimir aquellas conductasé  
desarrolladas entre competidores que produzcan o tengan la aptitud para producir, una 
desviaci n de clientela (art culo 3 ). Por esa raz n, se ha afirmado que las normas sobreó í ° ó  
competencia  desleal  comparten  una  l gica  com n  con  el  resto  del  sistema  deó ú  
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responsabilidad  civil  extracontractual,  pues,  como se ala  Tapia:  [p]ara  perseguir  lañ “  
sanci n de estas conductas la Ley utiliza la l gica de la responsabilidad civil. [ ] Enó ó …  
efecto, la competencia desleal consiste en un acto il cito perjudicial para el competidor: elí  
perjuicio no es otra cosa que la disminuci n de clientela.  (Mauricio Tapia R. (2007),ó ”  
Responsabilidad  civil  por  actos  de  competencia  desleal  en  el  derecho  chileno,  En: 
VV.AA.  Competencia  desleal.  An lisis  cr tico  y  elementos  de  aplicaci n  de  la  Leyá í ó  
N 20.169, de 2007, p. 86.)°

Lo anterior es una cuesti n relevante, pues, aunque las normas sobre competenciaó  
desleal  compartan  una misma orientaci n  que  otras  reglas  que  protegen el  correctoó  
funcionamiento del sistema de mercado, sus acciones no pueden ser interpuestas en el 
solo inter s p blico. Por el contrario, de conformidad con lo dispuesto en el art culo 6é ú í ° 
de la LCD, quien interpone alguna de las acciones que ella contempla debe ser un sujeto 
directa y personalmente amenazado o perjudicado en sus intereses leg timos por un acto“ í  

de  competencia  desleal ,  condiciones  de  car cter  copulativo  que  reafirman  la” á  
singularidad y concreci n de la afectaci n exigida en la persona que la sufre, y que comoó ó  
contrapartida,  excluye  todos  aquellos  casos  en  que  la  competencia  desleal  produzca 
perjuicios o amenace los intereses de un tercero, aunque con l se tengan v nculos como“ é í  
acreedor o inversor  (Orlando Poblete I. (2007). El proceso civil de competencia desleal,”  
En: VV.AA. Competencia desleal. An lisis cr tico y elementos de aplicaci n de la Leyá í ó  
N 20.169, de 2007, p. 110.)°

De esta  manera,  el  reconocimiento  de  la  legitimaci n  activa  para  demandaró  
importa que quien comparece interponiendo la acci n pueda acreditar el haber sufridoó  
directa y personalmente  un perjuicio, lo que al tenor de lo dispuesto en el art culo 3“ ” í ° 

de la LCD, se identifica con la desviaci n de la clientela. En este sentido, se ala Pobleteó ñ  
que:

En otras palabras, el titular de la acci n de competencia desleal, el portador“ ó  
leg timo de esta especie de acci n, es aquella persona que re ne las cualidades definidasí ó ú  
por la Ley o que se encuentra en esa posici n o situaci n material que la misma haó ó  
configurado y que condiciona el ejercicio de estas acciones. No estamos, en este caso, 
ante una acci n popular, en la que por inter s de la ley es aconsejable que se requieraó é  
una protecci n determinada por todos o por cualquiera y, por lo mismo, en la queó  
puede  ser  portador  leg timo  de  la  acci n  todo  sujeto,  sino  ante  una  legitimaci ní ó ó  
determinada por la existencia de un v nculo entre quien ejerce la acci n y una situaci ní ó ó  
o realidad de hecho precisa, provocada o promovida por el acto de competencia desleal” 
(Poblete, Ob. Cit., p. 108)

Pues bien, al tenor de lo expuesto por las demandantes en su libelo, no queda 
claro  de  qu  manera  SMU y  Rendic  Hermanos  habr an  experimentado  directa  yé í  
personalmente un perjuicio que afecte a alg n inter s leg timo como consecuencia de lasú é í  
conductas que imputan a sus representadas. Lo anterior resulta especialmente patente, si 
se considera que, pese al extenso relato construido por las Demandantes, se tiende a 
identificar  a  supermercados  Unimarc  como  la  supuesta  v ctima  de  las  conductasí  
contrarias a la lealtad en la competencia, sin que en ning n momento se explique cu l esú á  
la relaci n que existe entre cada una de las sociedades que aparece demandando y laó  
cadena de supermercados.

En efecto, existe tan s lo un p rrafo dedicado al tema, que por lo dem s resultaó á á  
extremadamente vago, pues se limita a afirmar que: 2.  Por  su  parte,  Rendic“  
Hermanos S.A. es parte del grupo empresarial SMU S.A. (en adelante y en conjunto 
Supermercados Unimarc ), que tambi n es un destacado actor en la industria, siendo la‘ ’ é  

principal cadena del grupo los supermercados Unimarc , nico supermercado de Chile‘ ’ ú  
presente en sus 16 regiones, con 290 tiendas ubicadas en m s de 160 comunas.á

El grupo SMU S.A. es el tercer actor de retail supermercadista en Chile, siendo 
hoy la compa a chilena con mayor cobertura geogr fica del pa s, al contar con 505ñí á í  
tiendas y 8 centros de distribuci n en las principales ciudades del territorio nacional.ó  
Entre las otras cadenas que opera SMU S.A. se encuentran Supermercado Mayorista‘  
10 , Alvi  y OK Market’ ‘ ’ ‘ ’

Como  resulta  de  la  simple  lectura  del  p rrafo  previamente  transcrito,  losá  
demandantes pretenden resolver el problema del inter s, para interponer las accionesé  
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contenidas en su demanda, simplemente por la v a de afirmar una actuaci n conjunta,í ó  
detr s  de  la  marca  Supermercados  Unimarc ,  sin  que  sea  sta  un  sujeto  activoá “ ” é  
legitimado para demandar en sede de competencia desleal.

Basta una somera revisi n de los  antecedentes societarios  de las  demandantesó  
para  comprender  que,  de  la  manera  en  que  ambas  sociedades  estructuran  su 
participaci n  dentro  de  la  actividad,  es  simplemente  imposible  que  ambas  puedanó  
afirmar ser directa y personalmente  afectadas en su leg timo inter s. Lo anterior por“ ” í é  
cuanto,  a  partir  de  lo  afirmado  por  las  demandantes  y  de  la  informaci n  que  seó  
encuentra p blicamente disponible, la nica conclusi n a que se puede llegar es queú ú ó  
existe una relaci n de matriz a filial entre ambas sociedades, lo que resulta inconciliableó  
con el hecho de que ambas desarrollen directa y personalmente el giro de supermercado. 
En  ltimo  t rmino,  se  trata  de  una  cuesti n  que  deber  ser  acreditada  por  lasú é ó á  
demandantes en la etapa procesal correspondiente.

Como se puede apreciar de lo antes expuesto, SMU carece de legitimaci n paraó  
demandar  en  los  presentes  autos,  pues  su  inter s  ser a  -en  el  mejor  de  los  casos-é í  
solamente  indirecto o mediato,  y estar a dado por su  car cter  de controlador de laí á  
sociedad Rendic Hermanos,  quien en realidad operar a la cadena de supermercadosí  
Unimarc. M s a n, en los t rminos del art culo 3  de la LCD, no habr a forma en laá ú é í ° í  
cual los actos de publicidad denunciados podr an afectar su inter s, pues no es posibleí é  
que haya sufrido una disminuci n de clientela, perjuicio en espec fico en torno al cual seó í  
estructuran las acciones de la LCD.

Por  otra parte  S.S.,  tampoco es  posible  que  otras  cadenas de supermercados 
relacionados al grupo SMU -como Supermercado Mayorista 10, Alvi u OK Market, 
mencionados en el p rrafo previamente transcrito- hayan experimentado una desviaci ná ó  
de clientela como consecuencia de las infracciones que injustificadamente imputan a sus 
representadas,  por m s que las demandantes pretendan incluirlo de modo general alá  
referir  a  la  desviaci n  de  clientela  desde  Supermercados  Unimarc  y  otros“ ó  
supermercados a Supermercados L der .í ”

En efecto,  m s all  de que esa afirmaci n  general  e  indeterminada no lograá á ó  
satisfacer  la  carga m nima de afirmaci n  de  los  hechos  en los  cu les  se  sustenta laí ó á  
demanda,  su parte  no puede dejar  de advertir  dos cuestiones de fondo,  que obstan 
completamente a que pueda dictarse una sentencia estimatoria en relaci n con estosó  
otros supermercados : la primera de ellas, guarda relaci n con el p blico a que est n“ ” ó ú á  

destinado;  y  la  segunda,  al  hecho  que  ni  siquiera  corresponden  a  actividades 
desarrolladas por parte de las demandantes.

En relaci n con la primera cuesti n mencionada, baste considerar que, aunque enó ó  
t rminos generales pueda pensarse que estamos en presencia de establecimientos queé  
forman parte todos ellos de un mismo mercado, en cuanto todos ellos efect an ventas deú  
productos de diaria necesidad -como alimentos, art culos de limpieza, bebidas, etc.- alí  
por menor y al gran p blico, lo cierto es que se trata de cadenas que presentan tantasú  
diferencias  con L der,  o  con Unimarc,  que  no resulta  concebible  que  la  publicidadí  
exhibida -y que es objeto de la Demanda- tenga siquiera la aptitud de producir una 
desviaci n de clientela.ó

Para apreciar lo anterior, baste considerar por una parte, que tanto Alvi como 
Mayorista  10  est n  orientados  primeramente  a  un  p blico  mayorista  -por  m s  queá ú á  
igualmente efect en ventas al por menor-,  y se caracterizan por efectuar una menorú  
inversi n en su imagen comercial, con miras a mantener precios m s bajos, acordes conó á  
el segmento de mercado hacia el cual est  orientada su actividad, el cual en t rminosá é  
generales coincide con el p blico de SuperBodega Acuenta; mientras que, por otra, laú  
cadena OK Market se presenta como una tienda de conveniencia cuya ventaja no está 
en los precios, sino que en la proximidad con las viviendas de sus clientes, compitiendo 
directamente con cadenas como Oxxo.

Este  ltimo  punto  es  hasta  tal  punto  evidente,  que  de  haber  incluido  susú  
representadas  en su  comparaci n  los  precios  expuestos  al  p blico  por  parte  de OKó ú  
Market, la contraparte con justa raz n podr a haber sostenido que se trataba de unaó í  
construcci n arbitraria, destinada solamente a crear una impresi n en los consumidoresó ó  
en torno a que L der tiene los precios m s bajos, en circunstancias que la posici n queí á ó  
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ocupan cada una de estas empresas dentro del mercado de los supermercados no resulta 
en forma alguna comparable.

Por otra parte, en lo que se refiere particularmente a una eventual desviaci n deó  
clientela  que  afecte  a  OK Market,  existe  un  segundo  elemento  que  impide  a  las 
demandantes poder accionar por dicho concepto. En efecto, ambas demandantes carecen 
de un inter s personal y directo en relaci n con una eventual desviaci n de clientela queé ó ó  
experimenten las tiendas que integran la cadena OK Market en beneficio de L der, puesí  
OK Market es una cadena cuya expansi n se  ha efectuado a partir  del  modelo deó  
franquicias.

En  este  segundo  sentido,  ninguna  de  las  demandantes  podr an  alegar  haberí  
experimentado una desviaci n de clientela, que importe una potencial disminuci n de losó ó  
consumidores que concurren a efectuar sus compras en OK Market, pues en realidad 
esta cadena corresponde a una franquicia, en que una parte importante de los locales 
comerciales  no  son  administrados  por  SMU,  o  por  Rendic  Hermanos,  sino  que 
corresponden a negocios de terceros que no son parte del juicio, quienes celebran un 
contrato con alguna de las sociedades que forman parte del grupo SMU con miras a 
poder identificar su establecimiento con la marca OK Market .“ ”

Como bien se puede apreciar, en el improbable evento que se considere que la 
publicidad exhibida por sus representadas afecte el bien jur dico protegido por la LCDí  
-cuesti n que, reitera, consideran imposible cuando se trata de dos establecimientos queó  
presentan tan  marcadas  diferencias  como L der  y  OK Market-,  quien  contar a  coní í  
legitimaci n para intentar las acciones ser an las personas que desarrollan el negocio bajoó í  
la  franquicia  -quienes  en  t rminos  gr ficos,  experimentar an  las  consecuencias  de  laé á í  
disminuci n de la clientela-, y no los franquiciantes.ó

Lo anteriormente expuesto son cuestiones de primera relevancia en los presentes 
autos, en particular porque, entre las diversas pretensiones incluidas en el petitorio de la 
demanda, se solicita Reconocer el derecho de las demandantes a demandar en un juicio“  
posterior los perjuicios derivados de los actos de competencia desleal  antes referidos, 
conforme con la reserva hecha por esta parte de conformidad a lo dispuesto en los 
Art culos Quinto y Noveno de la Ley 20.169 que regula la competencia desleal.  í ”

Como bien se puede apreciar  al  igual  como ocurre con lo dispuesto en el—  
art culo  173  del  C digo  de  Procedimiento  Civil ,  el  que  se  pueda  efectuar  unaí ó —  
declaraci n en orden a que existe un derecho a ser resarcido de los eventuales perjuiciosó  
que se experimenten como consecuencia de un acto de competencia desleal presupone 
que  quien  efect a  la  petici n  pueda  experimentar  dichos  perjuicios,  directa  yú ó  
personalmente.

En el caso de autos, eso es simplemente imposible cuando se trata de SMU, dado 
que su calidad de controladora indirecta de Rendic Hermanos le impide experimentar 
una eventual desviaci n de clientela como consecuencia de la publicidad exhibida poró  
nuestras representadas, y mucho menos poder fundamentar la existencia de un perjuicio 
que justifique una indemnizaci n como aquella cuyo derecho solicita sea reconocido,ó  
pese a la reserva.

Como  bien  se  sabe,  uno  de  los  elementos  fundamentales  para  que  pueda 
concurrir el derecho a la acci n dice relaci n con la legitimidad que deben tener tantoó ó  
qui n interpone la acci n, como la o las personas en contra de quien se dirige dichaé ó  
pretensi n.  Sobre  el  particular,  la  doctrina  ha  se alado  que  la  legitimaci n  es  unó ñ “ ó  
elemento constitutivo del derecho de acci n. A trav s de este componente se determinaó é  
qui n es el portador aut ntico del derecho de acci n. Si el que solicita la protecci né é ó ó  
jur dica no tiene la legitimaci n (activa), o se deduce la acci n en contra de un sujeto siní ó ó  
legitimaci n (pasiva), esa petici n de tutela jurisdiccional no puede prosperar, al faltar unó ó  
elemento constitutivo del derecho de acci n  (Alejandro Romero S. (2006). Curso deó ”  
derecho procesal civil (Tomo I). p.87).

En el mismo sentido, el m ximo tribunal del pa s, citando al profesor Romeroá í  
Seguel,  se ala  que:  la  legitimaci n  se  vincula  con  la  titularidad  de  la  situaci nñ “ ó ó  
controvertida en un juicio y es un presupuesto de fondo de procedencia de la acci n; esó  
decir una exigencia cuya falta determina ineludiblemente que no se pueda conceder la 
petici n de tutela judicial solicitada en el proceso. Si no concurre la legitimaci n activaó ó –  
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y pasiva- faltar  un elemento b sico para acceder a la tutela judicial  (Considerando 9á á ” ° 
de la Sentencia de la Excma. Corte Suprema, 2 de noviembre de 2015, Ingreso de Corte 
N 32.473-2014.)°

Conforme  con  lo  previamente  expuesto,  no  se  puede  justificar  que  las 
demandantes pretendan sustentar alguna de las acciones que nacen de la LCD -y m sá  
a n,  que  se  declare  su  derecho  a  demandar  indemnizaci n  de  perjuicios-,  enú ó  
circunstancias  que  no  han  experimentado  un  perjuicio  personal  y  directo  como 
consecuencia de los actos que denuncian. 

Contin a expresando que para sancionar una conducta bajo la LCD debe existirú  
un grado de intensidad relevante de ilegitimidad de la conducta, diverso al que sanciona 
un organismo tico y de adhesi n voluntaria como es el CONAR. Pensar lo contrarioé ó  
ser a  confundir  la  competencia  ruda  con  la  competencia  desleal.  La  publicidadí  
comparativa se presume l cita. Para concluir lo contrario, recae sobre las demandantes laí  
carga de demostrar que ha existido una clara intenci n de sus representadas de entregaró  
informaci n falsa a los consumidoresó

La tensi n que se identifica entre los principios resguardados por la protecci n deó ó  
la lealtad entre competidores tiene una especial cabida cuando se trata de la publicidad 
comparativa. En efecto, el correlato de que la publicidad comparativa es beneficiosa para 
el funcionamiento general del mercado -tal como lo reconocen las demandantes- es la 
aceptaci n general, por parte del ordenamiento jur dico, de este tipo de conductas entreó í  
competidores. Lo anterior implica que para sancionar actos como los denunciados por 
las  Demandantes  se  requiere  de  la  presencia  de  un  claro  disvalor  en  la  conducta 
imputada al demandado.

Todo lo anterior ha sido reconocido por las demandantes, quienes afirman la 
legitimidad  de  la  publicidad  comparativa,  no  obstante  la  eventual  afectaci n“ ó  
reputacional  que  puede  significar  para  el  competidor  objeto  de  la  comparaci n.  Loó  
anterior, puesto que conceptualmente se considera que beneficia a los consumidores, al 
aumentar la informaci n disponible, facilitando con ello el proceso de comparaci n queó ó  
cada consumidor realiza al escoger un producto, servicio o establecimiento.”

Por lo dem s, esta es una cuesti n que ha sido ampliamente reconocida por laá ó  
doctrina, que ha destacado el que la publicidad comparativa es l cita y conveniente,“ í  
porque  agrega  informaci n  a  los  consumidores  (Mauricio  Tapia  R.  (2007).ó ”  
Responsabilidad  civil  por  actos  de  competencia  desleal  en  el  derecho  chileno,  En: 
VV.AA.  Competencia  desleal.  An lisis  cr tico  y  elementos  de  aplicaci n  de  la  Leyá í ó  
N 20.169,  de  2007,  p.  90-91.);  o  bien  que  la  publicidad  comparativa  solo  podr° “ á 
considerar desleal cuando la misma tenga por objeto afectar o menoscabar la reputaci nó  
de  un  competidor  usando  medios  ileg timos  para  ello,  tales  como  la  mentira,  laí  
informaci n sesgada o tendenciosa, o antecedentes cuyo contenido no puede verificarseó  
emp ricamente  ( scar  Contreras  B.  (2012).  La  competencia  desleal  y  el  deber  deí ” Ó  
correcci n en la ley chilena, pp. 123-124.) En ltimo t rmino, como se ala Barros:ó ú é ñ

En la medida que los flujos de informaci n son esenciales para la libre decisi n“ ó ó  
de los competidores, la libertad de informaci n se extiende a los propios productos y a laó  
comparaci n  con  los  de  la  competencia,  en  la  medida  que  no  solo  la  informaci nó ó  
positiva produce efectos saludables a favor del p blico. De ello se sigue que la publicidadú  
comparativa  es  esencialmente  l cita.  En  consecuencia,  el  il cito  radica  en  el  enga oí í ñ  
respecto de las calidades o proveniencia de los bienes ofrecidos por el demandado o sus 
competidores  (Enrique Barros B. (2020). Tratado de responsabilidad extracontractual, t.”  
II, pp. 965-966.)

Esta  interpretaci n  sostenida  por  la  doctrina  nacional  resulta  plenamenteó  
concordante  con  la  antigua  jurisprudencia  sostenida  por  los  rganos  de  la  libreó  
competencia -a partir de cuyos criterios se configura este especial il cito contra la lealí  
competencia, atendida su ausencia en el Convenio de la Uni n de Par s- (Contreras, O.ó í  
Cit., p. 122-123.), donde se destaca lo beneficioso que es la publicidad comparativa para 
el  correcto  funcionamiento  del  sistema  de  mercado.  En  t rminos  de  la  Comisi né ó  
Preventiva Central:

Esta Comisi n ha sostenido reiteradamente que la publicidad comparativa es til“ ó ú  
para la libre competencia, pues contribuye a la transparencia del mercado; es beneficiosa 
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para  el  consumidor,  en  cuanto  lo  informa  sobre  las  cualidades  de  determinados 
productos y, adem s, permite que un producto nuevo pueda penetrar en un mercadoá  
donde existen productores ya establecidos, de mercader as similares, que tienen prestigioí  
consolidado. Sin embargo, para que esta publicidad est  de acuerdo con las normasé  
sobre  libre  competencia  es  necesario  que  ella  sea  veraz,  objetiva  y  demostrable” 
(Comisi n Preventiva Central, 577, 3 de julio de 1998.)ó

Por esta raz n, resulta verdaderamente incomprensible la posici n sostenida poró ó  
las demandantes, que, pese a reconocer que la publicidad comparativa es leg tima y queí  
genera importantes beneficios para los consumidores, a rengl n seguido postulan queó  
dicha publicidad comparativa requerir a de requisitos en extremo estrictos y fuera de loí  
comercialmente razonable, extendiendo el fallo del CONAR a l mites que no resultaní  
jur dicamente atendibles.í

De  ser  aceptada  la  tesis  de  las  demandantes  en  la  pr ctica  resultar aá í  
verdaderamente imposible ejecutar cualquier ejercicio de comparaci n. Baste a modo deó  
ejemplo, ver lo que ocurre particularmente con:

a.  La  exigencia  de  que  toda  comparaci n  deba  materializarse  en funci n  deó ó  
productos que cuenten con un mismo c digo de barras, lo cual pr cticamente excluir aó á í  
del ejercicio una parte tan importante de la canasta b sica familiar como son todos losá  
alimentos que son comprados a granel o por peso en los supermercados, como las frutas, 
la carne o el pan;

b. Los cuestionamientos que se efect an al  alcance de la muestra, calificandoú  
como arbitrario el hecho que se desarrolle una campa a a nivel nacional sobre la baseñ  
de precios comparados a partir de compras efectuadas en una determinada comuna del 
pa s,  lo  que  en  la  pr ctica  importar a  la  imposibilidad  de  efectuar  publicidadí á í  
comparativa a escala nacional; y,

c. Los cuestionamientos que se efect an a la construcci n de las canastas, cuyaú ó  
aplicaci n pr ctica har a imposible una publicidad comparativa til para el consumidoró á í ú  
que decide acudir a un supermercado -quien por las propias caracter sticas de este lugarí  
acude con miras a adquirir diversos productos-, pues todo ejercicio quedar a reducido aí  
la comparaci n de precios de determinados productos, con el consiguiente problema queó  
se originar a como consecuencia de no incluir los resultados totales de las compras.í

Como se podr  apreciar, lo que ser  concluyente a la hora de definir si unaá á  
determinada comparaci n es l cita o il cita no son los artificiosos criterios planteados poró í í  
las  demandantes.  El  an lisis  debe  estar  enfocado  en  el  esclarecimiento  de  si  laá  
metodolog a empleada en la comparaci n es veraz y demostrable, y de si est  presente, oí ó á  
no,  una  intenci n  de  entregar  informaci n  falsa  por  parte  de  quien  efect a  laó ó ú  
comparaci n, para, de ese modo, intentar obtener una desviaci n de clientela a su favor.ó ó

A pesar  de esto  ltimo,  la  demanda se  construye  a partir  de  afirmaciones  yú  
criterios que se encuentran lejos de satisfacer dicho est ndar, incluso en el hipot ticoá é  
escenario de llegar a ser efectivas sus imputaciones (lo que, en cualquier caso, se niega 
tajantemente). Veamos.

a. Por una parte, la acusaci n parte del supuesto de que la mera referencia, enó  
una boleta, a supermercados Unimarc ser a suficiente para generar un descr dito frenteí é  
a los consumidores;

b. Adem s, se indica que la presencia del periodista Emilio Sutherland en lasá  
publicidades tendr a por inmediato efecto el crear la impresi n en los consumidores deí ó  
que  se  trata  de  un  ejercicio  destinado  a  desenmascarar  a  sujetos  tramposos,  que“  
enga an  a  sus  clientes ,  asumiendo,  sin  m s,  que  ello  supondr a  un  ataqueñ ” á í  
espec ficamente dirigido a las demandantes;í

c. Incluso m s, se llega al extremo de imputar a sus representadas la utilizaci ná ó  
del  color  rojo,  al  momento  de  comparar  los  resultados,  lo  que  seg n  su  criterioú  
conllevar a una referencia a su cadena de supermercados (Unimarc), en circunstanciasí  
que, como se podr  haber observado, la utilizaci n del color rojo es m s propio de otrosá ó á  
supermercados  de  la  competencia  (Santa  Isabel,  Montserrat,  por  ejemplo),  sin  ser 
exclusivo de la cadena de supermercados de las Demandantes (quien por lo dem s utilizaá  
otros colores diversos al rojo), adem s de existir otras razones est ticas o de convenienciaá é  
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que justifican dicha elecci n -como ocurre, por ejemplo, con la intenci n de usar el coloró ó  
verde, caracter stico de otra cadena de supermercados.í

La poca tolerancia de las demandantes hacia la publicidad comparativa queda 
tambi n de manifiesto en los cuestionamientos que efect a a la frase #1 Elegido comoé ú “  
el supermercado m s econ mico , pues introduce en esta materia elementos relacionadosá ó ”  
con la supuesta falta de objetividad de dicha afirmaci n, obviando que trat ndose de unaó á  
frase construida sobre la percepci n de los consumidores es una cuesti n esencialmenteó ó  
subjetiva -son los compradores quienes perciben a L der como el supermercado m sí á  
econ mico,  para pesar de Unimarc-;  por lo que la objetividad de la  apreciaci n  seó ó  
desplaza hacia la metodolog a que se emplea para su construcci n, la que se encuentraí ó  
ampliamente respaldada por la empresa GFK, como lo hemos referido supra.

Conforme  con  lo  previamente  expuesto,  pareciera  que  la  tolerancia  a  la 
publicidad comparativa o el reconocimiento de sus m ritos por parte de las demandantesé  
se  encuentra limitado a aquellos  casos  en que se  limita  a ser  una parodia  de otras 
campa as publicitarias, donde en realidad no se entrega ninguna informaci n til queñ ó ú  
pueda  guiar  la  compra  de  los  consumidores,  como  ocurre  con  las  campa as  deñ  
publicidad desplegadas por las demandantes en desmedro de los intereses de L der.í

Prosigue  diciendo  que  lo  resuelto  por  el  CONAR es  insuficiente  como para 
cumplir el est ndar exigido por la LCD para tener por acreditada una conducta deá  
competencia desleal de parte de sus representadas.

Por  otra  parte,  un aspecto  central  de  la  LCD,  y  que  la  demanda pareciera 
olvidar,  es  que  la  misma  contiene  un  estatuto  especial  de  responsabilidad  civil 
extracontractual. No estamos, como pareciera desprenderse de la demanda, ante una 
figura  infraccional,  tica,  de  responsabilidad  objetiva,  ni  otras  similares.  Lo  que,  deé  
entrada, le impone a las demandantes la carga de acreditar todos y cada uno de los 
elementos de dicha clase de responsabilidad civil.

Sin embargo, y m s all  de esa primera aproximaci n, debe tenerse presente,á á ó  
adem s,  que  la  LCD constituye  un  instrumento  jur dico  que  presenta  una  serie  deá í  
particularidades que lo distinguen de aquella responsabilidad civil que regula el T tuloí  
XXXV del Libro Cuarto del C digo Civil, en varios aspectos. En particular, les interesaó  
destacar  para  estos  efectos  el  especial  disvalor  que  debe  satisfacer  la  conducta  del 
infractor, a fin de dar lugar a las acciones que la ley prev .é

En efecto, como bien consigna Tapia, en cualquier sistema que favorece la libre 
competencia, los actores de mercado deben tolerar la competencia fuerte, e incluso ruda, 
fij ndose el l mite en aquellos casos en que las formas de competencia exceden el l miteá í í  
de aquello que se estima correcto en el comercio. La competencia puede ser dura, pero“  
no sucia  (Mauricio Tapia R. (2007). Responsabilidad civil por actos de competencia”  
desleal  en  el  derecho  chileno,  En:  VV.AA.  Competencia  desleal.  An lisis  cr tico  yá í  
elementos de aplicaci n de la Ley N 20.169, de 2007, p. 85.)ó °

Esta es una cuesti n relevante, por cuanto la tutela de los intereses protegidos aó  
trav s de las normas sobre la competencia leal no puede importar una afectaci n delé ó  
sistema de mercado. Esto queda bien reflejado en lo expuesto por Tapia, en orden a que 
incluso, hist ricamente algunas conductas rudas en el mercado han sido toleradas. Es el“ ó  

caso de la publicidad comparativa. Ella es en principio l cita, incluso cuando comparaí  
precios  o  calidades  de  los  bienes.  Una  publicidad  de  esta  naturaleza  es  tolerada  y 
considerada sana como m todo de informaci n a los consumidores  (Tapia R., O. Cit.,é ó ”  
p. 88). En el mismo sentido, se ala correctamente Barros:ñ

De manera an loga a la culpa civil,  el  l mite de la competencia leal  con la“ á í  
conducta contraria a las buenas costumbres del tr fico comercial o profesional est  dadoá á  
por  el  est ndar objetivo  del  empresario  correcto  y decente  en la prosecuci n  de suá ó  
propio inter s. En general, el l mite de la culpa por la cual se responde es m s biené í á  
tolerante, porque la l gica de la competencia exige amplios mbitos de libertad, inclusoó á  
si  su  conducta  provoca  perjuicio  a  los  competidores;  por  ejemplo,  para  mostrar  las 
ventajas de los propios productos o servicios en comparaci n con los ofrecidos por losó  
competidores. [ ]…
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En circunstancias que la competencia es un bien social importante, tanto desde el 

punto  de  vista  del  bienestar  general  como  de  la  justicia  contractual,  los  il citos  deí  
competencia desleal, que establecen los l mites de las pr cticas competitivas admisibles,í á  
deben  estar  sujetos  a  condiciones  particularmente  exigentes.  Pareciera  que  el  mejor 
equilibrio entre los bienes en juego se logra con reglas que sancionan el fraude y la 
fuerza.  Por  eso,  los  il citos  t picos  de competencia  desleal  son el  falseamiento de  laí í  
realidad, la fuerza y las maniobras para dificultar el establecimiento de un competidor” 
(Barros, O. Cit., pp. 963-964.)

Lo previamente expuesto ha sido reconocido por nuestra doctrina, que identifica 
que un acto de competencia desleal, por su propia naturaleza, requiere de la presencia 
de mala fe o dolo -o, al menos, de culpa grave- est ndar mucho m s exigente que elá á  
contemplado por regla general dentro de la normativa civil, y que necesariamente deberá 
ser acreditado por la parte demandante.

En  este  sentido,  se ala  el  profesor  Banfi  que:  Adem s,  la  limitaci n  de  lañ “ á ó  
responsabilidad civil por conductas desleales mediante el requisito del dolo es coherente 
con la l gica de la LCD, ya que en sta los actos de competencia desleal est n definidosó é á  
como comportamientos intencionales  (Cristi n Banfi D. (2013), Responsabilidad Civil” á  
por Competencia Desleal).

Lo  expuesto  tiene  especial  relevancia,  entre  otras  cosas,  para  efectos  de 
dimensionar cu l es el real alcance que podr an tener los pronunciamientos del CONARá í  
en materias como las discutidas en estos autos. 

La correcta comprensi n de los mbitos que son propios a cada una de estasó á  
normativas es una cuesti n relevante, pues una revisi n de la demanda evidencia que laó ó  
misma se construye casi exclusivamente a partir de lo resuelto por el CONAR el 15 de 
noviembre de 2019 en los autos rol N 1.125/19; resoluci n en la que dicho organismo° ó  
declar  que la Campa a Total + Bajo estaba en conflicto con determinadas disposicionesó ñ  
del CCHEP (V ase parte resolutiva de la Resoluci n del CONAR, de 15 de noviembreé ó  
de 2019.). Tanto as , que se podr  observar que la demanda de autos es casi una r plicaí á é  
literal del reclamo presentado por las demandantes ante el CONAR, que luego devino 
en la referida resoluci n.ó

Lo que las demandantes pasan por alto con esto, sin embargo,  es que dicho 
antecedente  resulta  abiertamente  insuficiente  como  para  tener  por  configurada  las 
conductas de competencia desleal que se imputan a sus representadas.

Sobre este punto, son enf ticos en marcar la diametral diferencia que existe entreá  
los instrumentos de autorregulaci n publicitaria y la responsabilidad por infracci n a laó ó  
LCD.  En  efecto,  como  se  indic  supra,  el  CONAR,  de  acuerdo  con  sus  propiosó  
estatutos, es una corporaci n de derecho privado entre cuyas funciones est  velar por eló á  
cumplimiento de los principios y normas contenidos en el CCHEP, as  como resolverí  
aquellas denuncias de infracciones a dicho instrumento.

El CCHEP constituye un instrumento de autorregulaci n, vinculante s lo para lasó ó  
entidades adheridas a las asociaciones que integran el CONAR. La infracci n de dichoó  
instrumento acarrear  nicamente una responsabilidad tica, cuya extensi n y naturalezaá ú é ó  
queda definida por sus propios t rminos.é

La LCD, por otra parte, es una norma legal que, como se expuso, contiene un 
estatuto especial de responsabilidad civil.  La declaraci n de potenciales infracciones aó  
dicha norma legal est  entregada a los tribunales de justicia -los juzgados civiles o elá  
Tribunal de Defensa de la Libre Competencia, seg n sea el caso- quienes resolver nú á  
dichas controversias por medio de sentencias judiciales con efecto de cosa juzgada.

Contrariamente  a  lo  pretendido  en  la  Demanda,  el  que  haya  existido  un 
pronunciamiento previo del CONAR nicamente respecto de la Campa a Total + Bajoú ñ  
-pues reiteramos que no existe referencia a la frase # 1 Elegido como el supermercado“  
m s econ mico - en ning n caso eximir  a las demandantes de la carga de acreditará ó ” ú á  
todos y cada uno de los supuestos legales y jurisprudenciales exigidos para configurar las 
conductas de competencia desleal imputadas a esta parte.

Todo lo anterior  tiene un claro reconocimiento jurisprudencial:  Que de ello“  
tambi n se sigue que las consideraciones acerca de la publicidad realizadas por entidadesé  
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como CONAR, Comisiones Preventivas y Resolutiva, no pueden aplicarse sin acomodo 
a  la  controversia  sobre  la  que  versa  este  litigio,  tanto  en  cuanto  la  primera  es  un 
organismo de  autorregulaci n  y  por  ende  de  adhesi n  voluntaria,  como por  ser  suó ó  
mirada desde la tica, y respecto de las dem s por tener un objeto protegido diverso alé á  
que toca hacer velar a esta juez  (Considerando 23  de Sentencia de 30 de junio de” °  
2010, pronunciada por el 17  Juzgado Civil de Santiago en autos rol N  C-23.423-2007.)º º

Por lo dem s, resulta imposible efectuar una vinculaci n directa y sin maticesá ó  
entre ambas normativas. En efecto, seg n se expondr  m s adelante, al momento deú á á  
analizar las relaciones que existen entre el CCHEP y la LCD, se destaca especialmente 
en esta ltima la ausencia del elemento objetivo  que est  presente en el CCHEP, alú “ ” á  
momento de regular la publicidad comparativa. As , la LCD se limita a dos elementos: elí  
car cter veraz y el car cter demostrable de la publicidad.á á

Seg n se sostendr , dicha omisi n no es irrelevante, sino que da cuenta de unaú á ó  
aproximaci n mucho m s exigente por parte de la LCD al momento de configurar eló á  
il cito,  lo  que  se  encuentra  acorde  con  la  importancia  que  tiene  la  publicidadí  
comparativa en nuestro derecho, al no exigir un car cter objetivo de la publicidad, comoá  
s  lo hace el CCHEP.í

Una  vez  fijado  este  marco  general,  que  determina  la  interpretaci n  de  lasó  
disposiciones de la LCD, examinar n en primer lugar, los il citos en particular que seá í  
imputan a sus representadas -que consisten en la infracci n a lo dispuesto en los literalesó  
b) y e) del art culo 4 -, para luego analizar la regla general prevista en el art culo 3  deí ° í °  
la  LCD.  En  este  contexto,  y  debido  a  la  importancia  que  presenta  dentro  de  la 
construcci n  general  de  la  imputaci n  efectuada  por  las  demandantes,  iniciar n  suó ó á  
exposici n explicando las razones por las cuales no concurren en el presente caso losó  
requisitos que permiten calificar la publicidad efectuada por L der como desleal , porí “ ”  
encontrarse ella sustentada en antecedentes veraces y demostrables.

Afirma que no se cumplen los requisitos de la hip tesis espec fica del art culo 4ó í í ° 
literal e) de la LCD: la comparaci n efectuada en la publicidad de sus representadas esó  
veraz y demostrable.

En  primer  t rmino,  expondr n  en  esta  secci n  las  razones  por  las  cuales  elé á ó  
ejercicio efectuado por sus representadas en la Campa a Total + Bajo no contrar a lasñ í  
disposiciones  de  la  LCD,  pues  se  trata  de  una  comparaci n  de  precios  veraz  yó “  
demostrable . En efecto, seg n resulta de lo latamente expuesto en el Cap tulo II de su” ú í  
presentaci n, estamos en presencia de una afirmaci n que se basa en antecedentes queó ó  
existen  y  es  el  resultado  de  compras  reales  efectuadas  para  los  prop sitos  de  estaó  
campa a; al tiempo que sus resultados pueden ser reproducidos por cualquier persona,ñ  
pues la misma se basa en una metodolog a nica.í ú

Lo mismo ocurre trat ndose de la frase #1 Elegido como el supermercado m sá “ á  
econ mico , la cual es veraz, pues se limita a expresar la opini n de los consumidores,ó ” ó  
quienes  en  las  sucesivas  encuestas  de  opini n  efectuadas  por  GFK  reiteradamenteó  
expresan  su  opini n  en  orden  a  que  perciben  a  L der  como el  supermercado  m só í á  
econ mico; y resulta tambi n demostrable, dado que la percepci n que ella recoge esó é ó  
fruto  de  estudios  de  mercado,  que  cuentan  con  sus  respectivas  validaciones 
metodol gicas.ó

Explica que la publicidad comparativa no es un il cito per s . En primer t rmino,í é é  
hace presente que la publicidad comparativa no s lo no es un il cito por s  misma, sinoó í í  
que adem s es vista como valiosa por nuestro ordenamiento, circunstancia que incluso esá  
reconocida por los propios demandantes de autos, quienes sostienen que la publicidad 
comparativa se encuentra permitida en nuestra legislaci n. Lo anterior, puesto que se“… ó  
estima que puede otorgar un beneficio a los consumidores al aumentar la informaci nó  
disponible,  facilitando  con  ello  el  proceso  de  elecci n  al  momento  de  escoger  unó  
producto, servicio o establecimiento .”

Agrega  que  la  publicidad  comparativa  de  sus  representadas  se  funda  en 
antecedentes veraces y demostrables. Destaca que el literal e) del art culo 4  de la LCDí °  
tiene una aplicaci n de car cter excepcional. En este sentido, dentro de un sistema que,ó á  
por regla general, admite y valora la publicidad comparativa, declara que sta constituyeé  
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un acto de competencia desleal cuando se funde en alg n antecedente que no sea veraz“ ú  
o demostrable, o cuando de cualquiera otra forma infrinja las normas de esta ley .”

Como bien se puede apreciar, en el contexto antes indicado lo importante será 
analizar los elementos o antecedentes sobre los cuales se efect a la comparaci n, a fin deú ó  
definir si stos efectivamente son veraces  y demostrables .é “ ” “ ”

Como se indic  previamente, la presente disposici n reconoce su origen en laó ó  
jurisprudencia  emanada  de  los  rganos  con  competencia  en  materia  de  libreó  
competencia, raz n por la cual resulta informativo considerar los elementos consideradosó  
por  stos.  En  particular,  refiri ndose  a  qu  debe  entenderse  por  los  requisitos  deé é é  
veracidad  y  demostrabilidad ,  se ala  Rivas  que:  Respecto  de  los  requisitos  de“ ” “ ” ñ “  

veracidad y demostrabilidad, el primero se refiere a que las aseveraciones publicitarias 
sean  fieles  a  la  realidad  de  los  hechos,  y  el  segundo  se  ve  satisfecho  cuando  las 
afirmaciones  efectuadas  en  la  publicidad  se  basen  en  antecedentes  comprobables  y 
verificables. La Corte Suprema fall  en este sentido en sede de reclamaci n, en el casoó ó  
de  un  folleto  promocional  de  un  medicamento  cuyo  compuesto  activo  era  la 
atorvastatina  cristalina,  que  destacaba  las  ventajas  de  esta  formulaci n  por  sobre  laó  
prestaci n  del  competidor.  El  folleto  se alaba  que  exist an  diferencias  entre  laó ñ í  
atorvastatina y la amorfa -que utilizaba el medicamento competidor- en cuanto a su 
estabilidad, disoluci n y degradaci n, citando un estudio cient fico que hab a arrojadoó ó í í  
dichas conclusiones. La Corte resolvi  que dicha propaganda se basaba en conclusionesó  
cient ficas establecidas por un organismo experto en la materia y por estudios que hab aní í  
recibido la m xima distinci n, y que, por ende, no pod an ser tildados de poco veraces.á ó í ”

En los t rminos previamente expuestos, se puede concluir que la ilicitud de laé  
publicidad  comparativa  estar  dada  por  el  recurso  por  parte  de  quien  efect a  laá ú  
comparaci n a antecedentes falsos, o a la ausencia de todo antecedente que permitaó  
sustentarla, de manera que estaremos en presencia de una conducta que intenta falsear“  
la realidad con el prop sito de incitar al cliente a adquirir un determinado producto o aó  
abstenerse  de  hacerlo.  Se  induce  voluntariamente  a  error  al  cliente  sobre  las 
caracter sticas  del  propio  producto  o  servicio,  para  aumentar  su  venta,  o  sobre  lasí  
caracter sticas de bienes o servicios de terceros, para disminuir su demanda (son hip tesisí ó  
de  publicidad  enga osa  que  desde  el  punto  de  vista  de  los  consumidores  est nñ á  
sancionadas por el art culo 28 de la Ley N 19.496)  (Tapia, O. Cit., p. 90).í ° ”

Aprecia que el propio entendimiento de la figura dentro de los actos de enga oñ  
supone una calificaci n adicional, en orden a que quien efect a la comparaci n se valeó ú ó  
de una situaci n que conoce no es efectiva, o que sabe es indemostrable, para efectos deó  
producir un enga o en el consumidor. Esta interpretaci n se puede confirmar a partir deñ ó  
lo establecido en el art culo 28 de la Ley del Consumidor, disposici n que comprendeí ó  
tambi n los actos de enga o, aunque mirados desde la perspectiva de las consecuenciasé ñ  
que desarrollan en la relaci n entre el proveedor y el consumidor.ó

En efecto, para tal disposici n contenida en la LPC, para que el proveedor puedaó  
efectivamente inducir al consumidor a error o enga o, debe encontrarse en una posici nñ ó  
especial de conocimiento en relaci n con la falsedad de las aseveraciones incorporadas enó  
su  publicidad,  pues  es  la  nica  forma en que  puede existir  inducci n  al  error,  oú “ ó ”  
enga o.  En  los  t rminos  de  la  Ley  del  Consumidor,  esta  situaci n  se  da  por  elñ é ó  
conocimiento efectivo que tiene el proveedor, o por el hecho que deb a saber dichaí  
circunstancia. En los t rminos expuestos, una interpretaci n sistem tica de las reglas deé ó á  
nuestro  ordenamiento no hace  sino confirmar  que cualquier  figura sustentada en el 
enga o o en la inducci n al error, exige un actuar especialmente reprobable por parte deñ ó  
quien incurre en la conducta, de manera que quedan excluidos todos aquellos casos en 
que pudo existir un justo error en materia de hecho.

Por el contrario S.S., esta disposici n no puede ser dotada de un contenido por laó  
simple v a de recurrir directamente a la integraci n de lo dispuesto en el art culo 14 delí ó í  
CCHEP, como err neamente lo pretenden las demandantes (Virginia Rivas S. (2012),ó  
Los il citos de competencia desleal en la jurisprudencia chilena, pp. 54-55.), ni siquieraí  
para  efectos  de  ilustrar  la  rigurosidad  de  los  c nones  que  debe  caracterizar  a  la“ á  
publicidad comparativa .”
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Para advertir lo anterior, baste considerar que el art culo 4  literal e) de la LCDí °  

no considera los mismos est ndares que la normativa de autorregulaci n, pues para losá ó  
efectos de calificar una determinada conducta como constitutiva de competencia desleal 
no considerar  su objetividad  como un requisito de car cter independiente que debaá “ ” á  
cumplirse. Por el contrario, bastar  con que estemos en presencia de una publicidadá  
veraz y demostrable.“ ”

Esta  circunstancia,  fue  fruto  de  una  decisi n  razonada  por  parte  de  nuestroó  
legislador, quien apart ndose de la antigua jurisprudencia emanada de los rganos de laá ó  
libre  competencia,  consider  que  no  correspond a  exigir  que  la  comparaci n  fuereó í ó  
efectuada sobre una base objetiva , pues la posibilidad de efectuar juicios de valor es“ ”  
algo intr nseco a cualquier comparaci n (Segundo Informe de la Comisi n de Econom aí ó ó í  
del Senado. Historia de la Ley N 20.169, pp. 104-105.), raz n por la cual el an lisis° ó á  
debe centrarse nica y exclusivamente en el car cter verdadero de lo afirmado en laú á  
comparaci n y en la posibilidad de que ello sea demostrado.ó

Esta es una circunstancia de primera relevancia en la discusi n de los presentesó  
autos,  por  cuanto  reiterada  y  majaderamente  las  demandantes,  como  si  estuviesen 
replicando su litigaci n ante el CONAR, hacen referencia a la infracci n del criterio deó ó  
la objetividad  para efectos de construir el supuesto actuar contra la leal competencia“ ”  
por parte de sus representadas, invocando incluso para tales efectos la jurisprudencia en 
materia de libre competencia, sin reparar en que se trata de un elemento ajeno a las 
exigencias comprendidas por la LCD, por expresa decisi n del legislador. ó

En estos t rminos, resulta inconcuso que estamos en presencia de un elementoé  
que no podr a ser objeto de an lisis en los presentes autos, so riesgo de incurrir en unaí á  
errada interpretaci n de la ley.ó

Como  se  puede  apreciar,  esta  decisi n  legislativa  es  expresi n  de  unaó ó  
aproximaci n  favorable  a  la  publicidad  comparativa,  que  establece  requisitos  m só á  
estrictos que aquellos, conforme con los cuales el CONAR dicta sus resoluciones; lo que 
se  encuentra en l nea con el  especial  disvalor  que se  exige cuando se  trata de unaí  
conducta sustentada en la idea de enga o. Ahora bien, sin perjuicio de lo previamenteñ  
expuesto,  analizar n las  razones por las  cuales las publicidades desarrolladas por susá  
representadas satisfacen los est ndares de veracidad y demostrabilidad.á

Respecto  de  la  campa a  Total  +  Bajo ,  en  primer  lugar,  las  demandantesñ “ ”  
imputan que la Campa a Total + Bajo no lograr a satisfacer los est ndares de veracidadñ í á  
y demostrabilidad previamente expuestos. De esta forma, seg n afirma en su libelo: laú “…  
comparaci n que se realiza en la referida campa a publicitaria evidentemente se fundaó ñ  
en antecedentes que no son veraces ni demostrables, por el simple hecho de no existir las 
boletas  que  se  publicitan  y/o  por  no  ser  comparables  los  productos  y  boletas 
protocolizadas, configur ndose la conducta descrita en la Letra e) del Art culo Cuarto deá í  
la  LCD.  Lo  anterior,  sin  perjuicio  que  cada  uno  de  los  defectos  expuestos  en  los 
Cap tulos previos por s  mismos permiten calificar la competencia desleal en el actuar deí í  
Supermercados L der con ocasi n de la campa a Total + Bajoí ó ñ ‘ ’”

Por el contrario, seg n se explic  en el Cap tulo II de su presentaci n, ningunoú ó í ó  
de los cuestionamientos efectuados por las demandantes a la veracidad de la informaci nó  
sobre la cual sus representadas construyeron la Campa a Total + Bajo es efectivo. Enñ  
este sentido, les interesa especialmente destacar:

(i) Que se equivocan las demandantes al momento de afirmar que la comparaci nó  
no  ser a  real,  pues  no  existir an  las  boletas  que  sustentan  la  comparaci n.  Por  elí í ó  
contrario, como se explic  previamente, el resultado final exhibido en la Campa a Totaló ñ  
+ Bajo refleja las compras efectivamente hechas el 24 de septiembre de 2019, una vez 
que fueron objeto de un proceso de homologaci n destinado, precisamente, a resguardaró  
la fidelidad de la base sobre la cual se efectu  la comparaci n, y, por ende, la veracidadó ó  
de sus resultados;

(ii)  De  la  misma  forma,  tampoco  es  efectiva  la  afirmaci n  efectuada  por  lasó  
demandantes, en orden a que existir an diferencias entre los productos que integran cadaí  
una de las boletas protocolizadas, pues el nico producto que se encontraba presente enú  
una boleta y no en otra -la bandeja de huevos que efectivamente no aparece en la boleta 

Q
F

W
B

X
X

R
G

X
R

C



C-4867-2020
 

Foja: 1
de L der-, con posterioridad no fue incluida dentro del resultado exhibido al p blico,í ú  
debido al proceso de homologaci n;ó

(iii)  Por otra parte,  tampoco es  efectivo lo afirmado por las  demandantes,  en 
orden a que sus representados habr an incurrido en un error que afecta la veracidad delí  
resultado, al momento de incorporar dentro de la comparaci n productos que presentanó  
caracter sticas relevantes dis miles en cuanto a su formato, tama o o presentaci n, puesí í ñ ó  
de seguirse el estricto criterio pretendido por la contraparte -que limita la comparaci n aó  
productos  que tengan un mismo c digo de barras-,  resultar a simplemente imposibleó í  
cualquier  ejercicio  que  comprenda  productos  vendidos  a  granel,  o  que  mire  a  los 
resultados finales, m s all  de una comparaci n entre productos. Por el contrario, susá á ó  
representadas, de buena fe, anticiparon este problema, y recurrieron a una homologaci nó  
objetiva de los precios, introduciendo una correcci n que mantiene la comparaci n, aunó ó  
cuando ello perjudique  a L der;“ ” í

(iv) Por otra lado, tampoco es efectivo que la muestra no sea veraz o que la 
comparaci n quede invalidada, por haber incluido productos en promoci n, dado que,ó ó  
por una parte, en esta materia lo que se hizo fue estrictamente reproducir el resultado 
que  obtendr a  un  comprador  que  asiste  a  los  supermercados  comparados  un  d aí í  
determinado,  sin  contar  con un c digo especial  de  descuento,  raz n  por  la  cual  leó ó  
resultan aplicables los precios universales de venta al p blico; en tanto que, por otra, noú  
existe  en  esta  materia  una  definici n  especial  en  orden  a  adquirir  productos  enó  
promoci n para alcanzar un resultado m s bajo, lo que se encuentra garantizado porqueó á  
(i) la primera compra se efectu  en L der, de manera que no exist a la posibilidad deó í í  
alterar el precio de comparaci n, y (ii) la definici n de los productos a comparar no seó ó  
efectu  a partir de criterios que beneficiaran a L der -como podr a ser incluir aquellosó í í  
que  precisamente  se  encontraban  en  promoci n  a  dicha  fecha-,  sino  que  sobre  unó  
criterio objetivo, como es la inclusi n de dicho producto dentro de la canasta preparadaó  
por el INE, o el hecho de encontrarse dentro de los m s vendidos por parte de L der.á í

(v)  De  la  misma  forma,  derechamente  no  es  efectivo  que  se  hayan  incluido 
marcas propias dentro de la comparaci n que efectu  L der de su total  de compra,ó ó í  
frente al resultado obtenido en otros supermercados.

(vi) Finalmente, hace presente que las propias piezas publicitarias hac an expresaí  
referencia a las condiciones bajo las cuales se efect o la comparaci n, estableci ndose elú ó é  
plazo de duraci n y sus dem s elementos relevantes. Esto es particularmente relevante enó á  
relaci n con dos elementos que fueron cuestionados por las demandantes, como son laó  
imposibilidad  de  extender  a  nivel  nacional  los  resultados  obtenidos  de  compras 
efectuadas en una comuna en particular, o el hecho de que con posterioridad al 24 de 
septiembre de 2019 ciertos productos hayan experimentado una ligera alza de precio. En 
ambos casos, debe tenerse presente que el sentido de la Campa a Total + Bajo no esñ  
asegurar  precios  a  nivel  nacional,  por  un  tiempo  determinado,  sino  simplemente 
reproducir de manera fidedigna el resultado que encontrar a un comprador est ndar, sií á  
efect a sus compras un d a determinado en los diversos supermercados que fueron objetoú í  
de la comparaci n.ó

En  ese  contexto,  el  hecho  que  las  muestras  hayan  sido  compradas  s lo  enó  
supermercados  ubicados  en  la  comuna  de  Las  Condes,  lejos  de  cuestionar  la 
comparaci n, lo que permite es evitar la introducci n de distorsiones en los resultados,ó ó  
como ocurrir a si se tomaran muestras de supermercados ubicados en diversas comunas.í  
En este sentido, se trata de una exigencia m nima de estandarizaci n. Por otra parte, laí ó  
ligera  y  limitada  alza  de  precios  que  denuncian  las  demandantes  tampoco  permite 
cuestionar el ejercicio, pues el mismo da cuenta de un resultado en un d a determinado,í  
y expresamente se comunica a los consumidores que este ejercicio no tiene por finalidad 
promocionar productos o asegurar un determinado precio por un determinado lapso.

Conforme con lo todo lo previamente expuesto, concluye que la Campa a Totalñ  
+ Bajo desarrollada por sus representadas es veraz, por cuanto comunica al mercado un 
resultado real: que al momento de efectuar las compras con fines de comparaci n L deró í  
tiene el total m s bajo.á

Como resulta de todo lo previamente expuesto, no es efectivo como erradamente 
lo pretenden las demandantes, que no sea posible comprobar la veracidad de lo afirmado 
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en la Campa a Total + Bajo, o que los antecedentes aportados para la comparaci n noñ ó  
coincidan con lo afirmado. 

En efecto, dicha afirmaci n s lo se puede explicar en un contexto en que existeó ó  
una errada comprensi n del ejercicio. Por el contrario, la Campa a Total + Bajo seó ñ  
sustenta en antecedentes  que permiten demostrar  sus  resultados.  En efecto,  como se 
expuso precedentemente, en todas las piezas publicitarias desarrolladas para promover la 
Campa a  Total  +  Bajo  se  inform  que  las  compras  fueron  efectuadas  el  24  deñ ó  
septiembre de 2019 y que el p blico en general pod a tener acceso a m s informaci n enú í á ó  
el sitio web www.lider.cl y en los locales comerciales. Finamente, es necesario reiterar 
que fue precisamente la intenci n de sus representadas de cumplir estrictamente con losó  
dos  criterios  previamente  expuestos  los  que  justifican  el  ejercicio  de  homologaci nó  
previamente  explicado,  el  cual  busc  resguardar  la  veracidad  de  la  informaci nó ó  
entregada al consumidor y hacer posible la comparaci n, especialmente cuando se trataó  
de productos que se venden a granel, o que no se encontraban en el mismo formato. 
Como bien se puede apreciar, el recurso a esta metodolog a, lejos de constituir un actoí  
de competencia desleal, o de perseguir enga ar a los consumidores, tiene como prop sitoñ ó  
resguardar  la  veracidad  de  la  informaci n  entregada,  para  el  mayor  beneficio  deló  
consumidor.

En cuanto a la frase #1 Elegido como el supermercado m s econ mico , los“ á ó ”  
antecedentes previamente expuestos permiten tambi n descartar que se haya incurridoé  
en una comparaci n no veraz, o indemostrable, en el caso de la frase #1 Elegido comoó “  
el  supermercado m s  econ mico .  Lo  anterior,  por  cuanto ella  expresa fielmente  elá ó ”  
resultado  de  reiteradas  encuestas  de  opini n,  en  la  cual  participan  m s  de  2.500ó á  
consumidores mensualmente, en las cuales stos expresan su percepci n en orden a queé ó  
L der es el supermercado m s econ mico. En estos t rminos, es estrictamente veraz queí á ó é  
L der en dichas encuestas es elegido por los consumidores como el supermercado m sí á  
econ mico, de manera que no podr a existir una violaci n a las disposiciones de la LCD.ó í ó

De la misma forma, este resultado es demostrable y se encuentra respaldado por 
la metodolog a desarrollada por GFK, de manera que tampoco podr a afirmarse queí í  
estamos en presencia de un absoluto que no cuente con un respaldo que justifica el 
resultado promocionado.

As , las demandantes incurren nuevamente en un error al momento de cuestionarí  
esta  frase,  por  supuestamente  no  encontrarse  basada  en  antecedentes  objetivos  y 
verificables, pues (i) en ning n momento pretende establecer un comparativo absoluto, enú  
t rminos que L der siempre e invariablemente tendr  los precios m s bajos, sino que seé í á á  
limita a dar cuenta de una percepci n ampliamente difundida entre los consumidores,ó  
como es el que L der tiene los precios m s bajos; (ii) en esos t rminos, la veracidad de laí á é  
informaci n debe hacerse sobre la base de lo que ella predica, esto es, que L der esó í  
elegido  el  supermercado  con  los  precios  m s  bajos,  cuesti n  veraz  a  la  luz  de  lasá ó  
encuestas que se desarrollan peri dicamente por parte de GFK; (iii) pretender invalidaró  
esta  muestra  por  carecer  de  objetividad  expresa  un  grave  error  en  que  incurre  la 
contraparte,  pues  el  car cter  objetivo  de  la  comparaci n  es  un  elemento  que  fueá ó  
expresamente excluido de la LCD; y, (iv) sin perjuicio de lo todo lo anterior, estamos en 
presencia de un resultado serio, que es fruto de reiterados estudios de mercados, que 
sobre  la  base  de  metodolog as  objetivas  y  demostrables,  permiten  concluir  que  laí  
percepci n de los consumidores es que L der tiene los precios m s bajos.ó í á

Prosigue explicando que no se cumplen los requisitos de la hip tesis espec fica deló í  
art culo 4  literal b) de la LCD.í °

Por otra parte, sobre la base de la revisi n de los antecedentes expuestos en eló  
Cap tulo  II  de  su  presentaci n,  su  parte  tambi n  controvierte  expresamente  que  laí ó é  
campa a y frase publicitarias denunciadas puedan comprenderse en la hip tesis previstañ ó  
en la letra b) del art culo 4  de la LCD, que califica como acto de competencia deslealí °  
El uso de signos o la difusi n de hechos o aseveraciones,  incorrectos  o falsos,  que“ ó  

induzcan a error sobre la naturaleza, proveniencia, componentes, caracter sticas, precio,í  
modo de producci n, marca, idoneidad para los fines que se pretende satisfacer, calidadó  
o cantidad y, en general, sobre las ventajas realmente proporcionadas por los bienes o 
servicios ofrecidos, propios o ajenos .”
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En t rminos generales,  las  demandantes  invocan en su presentaci n el  citadoé ó  

literal para efectos de justificar la supuesta existencia de un acto de competencia desleal  
en la Campa a Total + Bajo, pues en su concepto sus representadas habr an incurridoñ í  
en una serie de errores  al  momento de efectuar la comparaci n de los  precios  queó  
invalidar an  los  resultados  obtenidos  y  ocasionar an  una  desviaci n  de  clientela  ení í ó  
desmedro  de  supermercados  Unimarc.  En  esta  simple  versi n  de  los  hechos,  laó  
presentaci n de L der como el supermercado de los precios m s bajos importar a por só í á í í 
misma la aseveraci n de un hecho incorrecto o falso, que generar a un error en losó í  
consumidores,  quienes  actuar an  guiados  por  la  errada  creencia  que  L der  esí í  
efectivamente el supermercado de los precios m s bajos.á

Ahora bien S.S., conforme se expuso previamente con ocasi n del art culo 4ó í ° 
letra  e)  de  la  LCD,  el  propio  car cter  veraz  y  demostrable  de  las  comparacionesá  
efectuadas por sus  representadas permite concluir  que en el  presente  caso no puede 
existir una aseveraci n incorrecta o falsa en los t rminos del art culo 4  letra b) de laó é í °  
LCD,  pues  las  comparaciones  contenidas  en  la  publicidad  exhibida  se  sustentan  en 
antecedentes veraces y demostrables.

Con todo,  m s  all  de  lo  anteriormente  se alado,  destaca  adicionalmente  uná á ñ  
segundo elemento presente en esta disposici n, que confirma la inexistencia de un actoó  
de competencia desleal, como es, en este caso particular, la exigencia en orden a que 
exista un especial disvalor en la conducta del demandado expresado en el propio verbo 
rector que emplea la disposici n.  En efecto, para que se  configure esta hip tesis  deó ó  
competencia desleal no s lo ser  necesario que se difunda una aseveraci n incorrecta oó á ó  
falsa,  sino  que  adem s  dicha  aseveraci n  debe  inducir  a  un  error  por  parte  de  suá ó  
destinatario. Esta es una cuesti n relevante, pues la inducci n, en cuanto expresa laó ó  
intenci n de mover a alguien a algo, o darle motivo para ello , excluye su comisi n enó “ ” ó  
forma meramente culpable. 

En otras palabras, para que un competidor pueda incurrir en la conducta descrita 
en el literal b) del art culo 4  de la LCD, es necesario que las aseveraciones falsas oí °  
erradas hayan sido efectuadas con el prop sito de generar un error o confusi n en susó ó  
destinatarios. Por esta raz n, quien act a en el caso de esta disposici n debe hacerlo deó ú ó  
una manera dolosa, o a lo menos gravemente culpable. Por el contrario, los simples 
errores  de  hecho  en  que  pueda  incurrir  un  competidor  no  logran  satisfacer  dicho 
est ndar. Esto por lo dem s es consistente con lo dispuesto en el art culo 706 del C digoá á í ó  
Civil, que expresamente declara que el justo error en materia de hecho no se opone a la 
buena fe.

Lo previamente expuesto se encuentra por lo dem s en l nea con el origen de laá í  
citada disposici n, asilada en el art culo 10 bis 3) (iii) del Convenio de la Uni n de Par s,ó í ó í  
que dispone la  prohibici n  de las  indicaciones  o  aseveraciones  cuyo empleo,  en  eló “  
ejercicio del comercio, pudieren inducir al p blico a error sobre la naturaleza, el modoú  
de  fabricaci n,  las  caracter sticas,  la  aptitud  en  el  empleo  o  la  cantidad  de  losó í  
productos ; y que da lugar a una hip tesis de competencia desleal fundada en la idea de” ó  
enga o.ñ

Finalmente,  hace  presente  que una interpretaci n  sistem tica  de la figura deló á  
enga o en la entrega de la informaci n no puede prescindir de lo dispuesto en el art culoñ ó í  
28 de la Ley del Consumidor. En efecto, m s all  de que en este caso se trate deá á  
reprimir aquella conducta comercial que busca obtener una ventaja comercial indebida, 
como consecuencia de la entrega de informaci n falsa al mercado, su interpretaci n debeó ó  
ser consistente con lo dispuesto en la normativa especial de protecci n al consumidor.ó

En t rminos simples, m s all  de que ambas normativas cautelen bienes jur dicosé á á í  
diversos y no siendo sta, la sede para ver si sus representadas cumplieron o no con laé  
LPC, resultar a insostenible afirmar que el acto de enga o se pueda cometer en formaí ñ  
culpable, para efectos de la normativa de competencia desleal, en tanto que la normativa 
de protecci n m s intensa -y que forma parte precisamente de un sistema fundado en laó á  
idea de protecci n- exige que dicha infracci n sea cometida por el proveedor sabiendo, oó ó  
debiendo saber el car cter falso de la informaci n.á ó

Por  la  misma  raz n,  es  relevante  destacar  que  la  publicidad  que  motiva  laó  
presente demanda fue en su oportunidad objeto de revisi n en sede de consumidor,ó  
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donde se rechaz  una denuncia deducida por el SERNAC contra sus representadas poró  
las  Campa a  Total  +  Bajo  y  por  la  frase  #1  Elegido  el  supermercado  m sñ “ ” “ á  
econ mico , resolvi ndose con fecha 3 de enero de 2020, en los autos Rol N  148.225-5,ó ” é °  
del Juzgado de Polic a Local de Quilicura, que: í

CUARTO: Que, analizados los antecedentes de la causa en conformidad con las“  
reglas de la sana cr tica el Sentenciador no ha logrado formarse la convicci n plena, siní ó  
hesitaci n o temor a equ voco alguno, en el sentido de que las campa as publicitariasó í ñ  
realizadas por la denunciada bajo las expresiones Elegido#1  y Total + Bajo  sta“ ” “ ” é  
haya infringido los art culos 28 letra c) con relaci n al 3 inc. 1 letra b y 33 inciso 1 de laí ó  
Ley  19.496,  es  decir,  que  a  sabiendas  o  debiendo  saberlo  haya  inducido  a  los 
consumidores a error o enga o respecto de las caracter sticas relevantes de sus bienes oñ í  
productos impidi ndoles tener informaci n veraz y oportuna sobre ellos y que ello noé ó  
haya sido susceptible de comprobaci n. [ ]ó …

SEXTO: Que, habi ndose acreditado la diferencia de precios  por la empresaé  
GFK, seg n documento acompa ado a fs. 97 corroborado por este Tribunal, con tresú ñ  
productos elegidos al azar, la denunciada est  en su leg timo derecho de hacer uso de esaá í  
situaci n mediante la publicidad que se le impugna por SERNAC y, que a juicio de esteó  
tribunal, favorece al consumidor pues le ayuda a acudir a un local comercial donde los 
precios le son m s favorables.á ”

Como bien se podr  advertir, la sentencia previamente expuesta tiene importantesá  
repercusiones en la materia analizada en los presentes autos, pues la misma no s lo daó  
cuenta del car cter veraz de la informaci n sobre la base de la cual sus representadasá ó  
construyen sus campa as y frases publicitarias, sino que adem s, en el peor de los casos,ñ á  
permite acreditar que en el actuar de sus representadas no existe intenci n alguna deó  
enga ar a los consumidores o de desviar la clientela a trav s de medios ileg timos, lo queñ é í  
imposibilita la producci n de esta hip tesis de competencia desleal.ó ó

Por  otra  parte,  para  que  una determinada informaci n  pueda  inducir  a  unaó  
persona a adquirir un determinado bien, es necesario que la misma sea cre ble para uní  
consumidor informado. Esta ltima es una cuesti n relevante, sobre todo cuando se trataú ó  
de evaluar la licitud de la frase #1 Elegido como el supermercado m s econ mico ,“ á ó ”  
pues su propia formulaci n permite entender que la misma transmite una percepci nó ó  
subjetiva, de quienes eligen a L der como el supermercado m s econ mico, y por loí á ó  
mismo, marca una diferencia importante en comparaci n con una frase absoluta, comoó  
ser a, por ejemplo, #1 el supermercado m s econ mico ; o aquella frase que indica queí “ á ó ”  
un supermercado es de todos los chilenos .“ ”

Por lo dem s, la necesidad de considerar el est ndar de un consumidor informadoá á  
o razonable para efectos de evaluar las eventuales infracciones a la LCD es reconocido 
por las propias demandantes, quienes en su libelo afirman que ser  veraz aquella“… á  
publicidad  que  no  induzca  a  error  al  consumidor,  y  ser  demostrable,  si  esta  esá  
susceptible de ser verificada mediante m todos objetivos, considerando el an lisis queé á  
realizar a  un  consumidor  razonable ,  y  cuenta  adem s  con  un  amplio  respaldo  ení ” á  
nuestra jurisprudencia, sobre todo en sede de libre competencia. En este sentido, puede 
considerarse  por  v a  meramente  ejemplar,  lo  expuesto  por  Rivas  acerca  de  laí  
interpretaci n efectuada por el Tribunal de Defensa de la Libre Competencia:ó

En  otro  caso  de  actos  de  enga o,  el  Tribunal  de  Defensa  de  la  Libre“ ñ  
Competencia fall  en su sentencia N 12/2004, tambi n relativa al mercado de alimentosó ° é  
para mascotas, que no era constitutivo de un acto de enga o al consumidor incluir en lañ  
etiqueta  de  un  empaque  de  comida  para  perros  en  formato  de  nuggets  (alimento 
deshidratado  en  bolitas),  una  leyenda  acompa ada  de  un  dibujo  de  uno  de  stos,ñ é  
se alando que eran Ricos en carne fresca . El Tribunal resolvi  que, al observar lañ ‘ ’ ó  
pr ctica publicitaria, era constatable que los avisadores se daban ciertas licencias, ya queá  
su  contenido  por  lo  general  no  es  tomado en  forma  literal.  En  el  caso  preciso,  el 
Tribunal  entiende  que  un  producto  deshidratado,  por  definici n  no puede  conteneró  
carne fresca, y que el sentido evidente de la publicidad se refiere a que en la elaboraci nó  
de las bolitas deshidratadas se utiliz  carne fresca que posteriormente fue extruida. Por loó  
tanto, el Tribunal consider  que dif cilmente pod a afirmarse que el consumidor hubieseó í í  
sido inducido a error por la propaganda.”
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Esta circunstancia es particularmente relevante en el caso de los presentes autos, 

pues m s all  de que todas las comparaciones efectuadas por nuestras representadas seá á  
sustentan en antecedentes veraces y demostrables,  adicionalmente se caracterizan por 
poner en conocimiento del consumidor aquellas  circunstancias que puede afectar  sus 
decisiones de compra.

En este sentido, elementos tales como el informar los lugares en los cuales se 
efectuaron las  compras,  comunicar que se  trata  de precios  verificables  al  d a 24 deí  
septiembre de 2019, pero que no se mantendr n necesariamente hacia el futuro, o elá  
incorporar informaci n acerca del sentido de la expresi n #1 Elegido el supermercadoó ó “  
m s econ mico , incluyendo la base sobre la cual est  construida, es por definici n unaá ó ” á ó  
conducta  que  resulta  absolutamente  contraria  a  la  intenci n  de  enga ar,  puesó ñ  
proporciona informaci n que, a cualquier consumidor razonable, le permitir a conoceró í  
exactamente cu l es el sentido de las frases y dimensionar el impacto que stas tienen ená é  
sus eventuales decisiones de compra.

Continua explicando que no se han utilizado signos, ni se han difundido hechos o 
aseveraciones incorrectos ni falsos. Afirma que la Campa a Total + Bajo no ha utilizadoñ  
signos,  o  ha difundido hechos  o aseveraciones  incorrectos  o falsos.  Lo anterior,  por 
cuanto de lo expuesto precedentemente, toda la informaci n expuesta en ella y sobre laó  
base de la cual se efect a la comparaci n es veraz, circunstancia que permite excluir esteú ó  
primer elemento.

Respecto de la frase #1 Elegido como el supermercado m s econ mico , asevera“ á ó ”  
que recoge verazmente el resultado sostenido de los estudios de percepci n efectuadosó  
por GFK, de acuerdo con lo expuesto previamente, de manera que mal podr a servirí  
para efectos de sustentar un reproche fundado en la difusi n de hechos o aseveracionesó  
incorrectos o falsos. 

Con todo, m s all  de ese primer elemento, existe una segunda cuesti n que debeá á ó  
ser destacada, y es el hecho que no podr a cuestionarse con ocasi n de la inducci n alí ó ó  
error o enga o, un hecho que por s  mismo est  dentro del mbito de la licitud de lañ í á á  
publicidad comparativa, como es la comunicaci n de percepciones veraces, pues la reglaó  
especial que trata dicha materia no exige el car cter objetivo de la comparaci n. En esteá ó  
sentido,  si  el  legislador  expresamente  elimin  dicho  requisito  (la  objetividad)  de  lasó  
condiciones que permiten validar la publicidad comparativa, mal podr a incluirse por v aí í  
de la integraci n de otra regla como la aqu  analizada. ó í

Agrega  que  no  se  ha  producido  una  inducci n  a  error  a  los  consumidores,ó  
respecto de los productos publicitados En este sentido, m s all  del car cter veraz de laá á á  
comparaci n efectuada por sus representadas, debe destacarse especialmente que: (i) laó  
inducci n a error o enga o es inconciliable con la entrega de informaci n, de manera taló ñ ó  
que  los  diversos  disclaimer  incorporados  dentro  de  la  publicidad  exhibida  y  que 
se alaban  precisamente  sus  condiciones  tienen  el  preciso  efecto  de  impedir  que  unñ  
consumidor  razonable  incurra  en un  error  que  motive  una  decisi n  de  compra  noó  
deseada, o que sea enga ado; y (ii) que en el presente caso, se han expuesto antecedentesñ  
de sobra que permiten excluir cualquier mala fe en el actuar de sus representadas, el 
cual resultar a inconsistente tanto con la entrega de informaci n al consumidor, como elí ó  
hecho que ya se haya dictado una sentencia absolutoria en su favor, cuesti n que enó  
ltimo t rmino no hace sino descartar la posible existencia de un actuar destinado aú é  

inducir a error, o enga ar, a los consumidores. ñ

Finalmente en lo que a este punto respecta, similares consideraciones concurren 
en relaci n con la frase #1 Elegido como el supermercado m s econ mico , en relaci nó “ á ó ” ó  
con la cual sus representadas no s lo entregan informaci n al consumidor acerca de lasó ó  
bases sobre las cuales se construye esa percepci n, incluyendo la agencia que est  a cargoó á  
de la Encuesta y del Estudio; sino que adem s, por sus propias caracter sticas, se trata deá í  
una comparaci n que de manera alguna puede ser determinante en una decisi n deó ó  
compra, pues no afirma que L der sea el supermercado m s econ mico, sino que seí á ó  
limita a que es percibido por el p blico como tal.ú

Agrega  que  sus  representadas  tampoco  han  incurrido  en  conductas  de 
competencia desleal en los t rminos establecidos en la cl usula general contenida en elé á  
art culo 3  de la LCD. Se sostiene en la demanda que los hechos que la sustentan,í °  
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adem s de constituir aquellas conductas descritas en los literales b) y e) del art culo 4  deá í °  
la LCD, dar an cuenta de conductas de competencia desleal de nuestras representadas ení  
perjuicio de las demandantes, en los t rminos planteados en el art culo 3  de la LCD.é í °

En  concreto,  se  se ala  que  la  falta  de  rigurosidad,  de  diligencia  y  erroresñ “  
deliberados  de  Supermercados  L der  en  la  comparaci n  objeto  de  [la]  campa aí ó ñ  
publicitaria Total + Bajo , constituyen sin lugar a dudas una conducta contraria a la‘ ’  
buena fe, a las buenas costumbres y un medio ileg timo [ ] cuyo objeto claro es desviarí …  
clientela desde Supermercados Unimarc y otros supermercados a Supermercados L der.í  
De esta manera, se configuran a su respecto todos los supuestos exigidos por el Art culoí  
Tercero de la LCD para calificarla como un acto de competencia desleal  En la misma”  
l nea, se plantea que el empleo de la frase # 1 Elegido como el supermercado m sí “ ‘ á  
econ mico  sin sustentarse en datos objetivos y acreditables y, en cualquier caso, sinó ’  
poner a disposici n de los consumidores y el p blico en general los antecedentes a partiró ú  
de los cuales permitir a publicitarla (a efectos de poder ser analizados), constituye uní  
evidente acto de competencia desleal”

Es  decir,  en  concepto  de  las  demandantes,  la  Campa a  Total  +  Bajo  y  lañ  
utilizaci n de la frase # 1 Elegido como el supermercado m s econ mico , ser an losó “ á ó ” í  
hechos concretos que reunir an todas y cada una de las condiciones establecidas en elí  
art culo 3  de la LCD para ser calificados como actos de competencia desleal de susí °  
representadas. Ya se han referido en detalle a la manera en que se verificaron los hechos 
que sustentan la demanda, exponiendo que nada de lo sostenido en ella es efectivo, y 
tambi n a las razones que descartan que nos encontremos en alguna de las hip tesisé ó  
contempladas en los literales b) y e) del art culo 4  de la LCD.í °

A continuaci n,  expondr n adem s,  que en la  especie  no concurren aquellosó á á  
supuestos  necesarios  para  dar  por  configurada  la  responsabilidad  por  actos  de 
competencia desleal de sus representadas, de acuerdo con lo dispuesto en el art culo 3í ° 
de  la  LCD.  El  art culo  3  de  la  LCD exige  la  concurrencia  de  estrictos  requisitosí °  
copulativos  para  configurar  una  conducta  de  competencia  desleal,  cuya  prueba 
corresponde  nica  y  exclusivamente  a  las  demandantes.  Conforme  con  lo  expuestoú  
previamente, un aspecto central de la LCD es que ella establece un estatuto especial de 
responsabilidad civil extracontractual. No estamos, como pareciera desprenderse de la 
demanda,  ante  una  figura  infraccional,  tica,  de  responsabilidad  objetiva,  ni  otrasé  
similares.

Lo anterior, le impone de entrada a las demandantes la carga de acreditar todos 
y cada uno de los elementos de dicha clase de responsabilidad civil. Sin embargo, y m sá  
all  de esta primera constataci n, debe tenerse presente que la LCD presenta una serieá ó  
de  particularidades  que  la  distinguen  de  las  reglas  generales  en  materia  de 
responsabilidad  civil,  que  deben  ser  tenidas  en  consideraci n  a  la  hora  de  fallarseó  
acciones como las deducidas en autos. 

Como primer punto, debe tenerse presente que no cualquier hecho es susceptible 
de generar responsabilidad por infracci n a la LCD, sino que debe tratarse de conductasó  
espec ficas y complejas, que necesariamente deben cumplir con las exigencias copulativasí  
que  establece  el  art culo  3  de  la  norma  bajo  an lisis:  (a)  debe  tratarse  de  actosí ° á  
contrarios a la buena fe o a las buenas costumbres; (b) ejecutados por medios ileg timos;í  
y, (c) que persigan desviar clientela de otro agente del mercado. Seg n lo ha sostenidoú  
recientemente la Excma. Corte Suprema: Que, como se puede apreciar, los actos de“  
competencia desleal constituyen figuras complejas, que requieren para su configuraci nó  
una serie de condiciones objetivas y subjetivas identificables como: (i) La ejecuci n deó  
una conducta; (ii) que sta sea contraria a la buena fe o a las buenas costumbres; (iii) queé  
dicha conducta sea ejecutada a trav s de medios ileg timos: y, (iv) que el hechor persigaé í  
desviar clientela a otro agente del mercado  (Considerando 11  de sentencia de 8 de” °  
junio de 2020,  pronunciada por la Excma.  Corte  Suprema en autos N  de Ingreso°  
26.525-2018.)

En segundo lugar, un acto de competencia desleal,  por su propia naturaleza, 
requiere de la presencia de mala fe o dolo (V anse, entre otros, Cristi n Banfi D. (2013),é á  
Responsabilidad Civil  por Competencia  Desleal,  passim; y Enrique Barros B.  (2020), 
Tratado de Responsabilidad Extracontractual, p. 963-964 y 964-965.), o al menos culpa 
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grave (V ase Mauricio Tapia R. (2017), Competencia Desleal por Culpa, En: Revistaé  
Chilena de Derecho Privado, N  29, 2017, p. 165-207.), cuesti n que necesariamente° ó  
deber  ser acreditada por las demandantes. Lo anterior, al punto de que el desv o deá í  
clientela se presume l cito, y constituye un aspecto central de la leal competencia en losí  
mercados, correspondiendo la prueba de su ilicitud y mala fe a quien lo reclame: En“  
efecto, la regla general en materia de tr fico de bienes y servicios, es que el desv o deá í  
clientes es una actividad l cita que los agentes del mercado deben asumir como un riesgoí  
m s de su giro, por lo que su calificaci n de desleal exige probar la utilizaci n de mediosá ó ó  
ileg timos [ ]  (Considerando 13  de sentencia de 3 de julio de 2018, pronunciada porí … ” °  
la Excma. Corte Suprema en autos N mero de Ingreso 13.734-2014.)ú

En cualquier caso, si se discutiese la necesidad de dolo para que concurra alguna 
de las conductas que sanciona la LCD, resulta indiscutido que se requiere culpa de parte 
del infractor, la que descartan haya concurrido en sus representadas. Cualquiera sea el 
caso, ambas circunstancias en caso de ser refutadas, tendr n que ser acreditadas por lasá  
demandantes.

En tercer lugar, y como consecuencia de lo expuesto precedentemente, el actuar 
del agente debe estar premeditadamente encaminado a obtener, para s , el desv o de laí í  
clientela de un competidor. Como se advierte, no todo desv o de clientela puede ser“ í  
sancionado por el compendio legal en an lisis, tipificando alguna de las conductas a lasá  
que la ley le atribuye dicha calidad, para lo cual es menester acreditar la intenci n deó  
captar  clientes  utilizando  medios  ileg timos,  que  se  identifican,  espec ficamente,  coní í  
acciones que contrar an la buena fe y las buenas costumbres mercantiles  (Considerandoí ”  
5  de Sentencia  de  fecha 12 de mayo de 2020,  pronunciada  por  la  Excma.  Corte°  
Suprema en causa rol N 16.226-2019.)°

De modo que para la procedencia de la acci n como la formulada en autos,ó  
resulta indispensable que las Demandantes justifiquen, y acrediten suficientemente, al 
menos los siguientes requisitos copulativos:

(i) que la exhibici n y difusi n de la Campa a Total + Bajo, y la utilizaci n de laó ó ñ ó  
frase  #1  Elegido  como  el  supermercado  m s  econ mico  constituyeron  conductas“ á ó ”  
dolosas o al menos culpable de parte de sus representadas;

 (ii) que la exhibici n y difusi n de la Campa a Total + Bajo, y la utilizaci n deó ó ñ ó  
la  frase  #1  Elegido  como  el  supermercado  m s  econ mico  constituyeron  medios“ á ó ”  
ileg timos empleados por sus representadas; y,í

(iii) que la exhibici n y difusi n de la Campa a Total + Bajo, y la utilizaci n deó ó ñ ó  
la frase #1 Elegido como el supermercado m s econ mico  tuvieron como nico y“ á ó ” ú  
evidente objetivo, obtener el indebido desv o de clientela de las demandantes hacia susí  
representadas.

Basta que falte cualquiera de dichos elementos para que la demanda deba ser 
rechazada en todas sus partes, por no cumplirse con aquellos supuestos que la LCD 
exige para tener aplicaci n.ó

Afirma que ninguna de las conductas imputadas en la demanda cumple con los 
requisitos  copulativos  exigidos en el  art culo 3  de la LCD. Habi ndose expuesto laí ° é  
manera en que se verificaron realmente los hechos objeto de la demanda, y desarrollado 
el est ndar legal y jurisprudencial en materia de competencia desleal, a continuaci n,á ó  
expondr  que ninguno de los  hechos descritos  en la demanda podr a constituir  unaá í  
infracci n del art culo 3  de la LCD.ó í °

La Campa a Total  + Bajo y la utilizaci n  de la frase  #1 Elegido como elñ ó “  
supermercado  m s  econ mico  en  ning n  caso  pueden  ser  calificados  como  actosá ó ” ú  
contrarios a la buena fe o a las buenas costumbres mercantiles. Seg n han expuestoú  
latamente en esta contestaci n, tanto la Campa a Total  + Bajo, como la frase #1ó ñ “  
Elegido como el supermercado m s econ mico , que constituyen los hechos sobre losá ó ”  
que  se  construye  la  demanda,  fueron  dise ados  e  implementados  por  nuestrasñ  
representadas  cumpliendo con los  m s altos  est ndares  legales,  competitivos,  ticos  yá á é  
publicitarios.

En  efecto,  como se  expuso,  la  referida campa a  fue  parte  de  una estrategiañ  
publicitaria absolutamente l cita, construida sobre la base de una metodolog a que utilizí í ó 
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antecedentes veraces y demostrables que permitieron, justificadamente, afirmar que los 
precios de sus representadas eran m s bajos que los de la competencia. Se trat  de unaá ó  
publicidad que utiliz  mediciones est ndar de precios,  incluyendo homologaciones enó á  
algunos  casos,  y  piezas  publicitarias  con  informaci n  debidamente  comprobable,  yó  
siempre ajustada a la normativa en materia de derecho del consumidor.

De la misma manera, qued  en evidencia que la participaci n del periodista donó ó  
Emilio Sutherland, en ning n caso tuvo por objeto instalar la idea o sensaci n queú “ ó  
existir a una especie de trampa en los precios cobrados por otros supermercados distintosí  
de Supermercados L der , como sostienen las Demandantes. Se trat , al igual que comoí ” ó  
lo  han  hecho  las  demandantes  con  la  contrataci n  de  otros  rostros  p blicos  -comoó ú  
Ignacio Rom n, Jorge Zabaleta o Francisco Saavedra- de un intento de sus representadasá  
por entregar credibilidad al sofisticado proceso metodol gico que precedi  la referidaó ó  
campa a  publicitaria,  y  a  sus  resultados.  Una  estrategia  de  marketing  ampliamenteñ  
utilizada en la industria supermercadista. 

Tambi n se expuso que no es efectivo que la Campa a Total + Bajo adolezca deé ñ  
aquellos graves errores y defectos que se describen en la demanda, pues (i) las boletas 
utilizadas fueron debida y oportunamente protocolizadas, adem s de dar cuenta de datosá  
reales; (ii) no es efectivo que las boletas de la competencia hayan estado recargadas con 
productos adicionales que no estaban en la boleta de supermercados L der; (iii) no esí  
efectivo que la comparaci n haya comprendido productos dis miles; (iv) tampoco que losó í  
montos individualizados en las respectivas boletas sean falsas; (v) o que la utilizaci n deó  
productos en promoci n pueda ser considerada como un atentado a la leal competencia;ó  
(vi) tampoco es efectivo que sus representadas hayan efectuado, para efectos externos, 
una comparaci n entre productos de marcas propias con otros que no lo fueran; (vii)ó  
menos a n que la campa a haya pretendido esconder el hecho de que las compras seú ñ  
hicieron en locales ubicados en una misma comuna; ni (viii)  que nuestras sus hayan 
pretendido inducir al p blico a error respecto de los precios.ú

Otro tanto ocurre en lo que respecta a la utilizaci n de la expresi n #1 Elegidoó ó “  
como el supermercado m s econ mico . Se trat  de una frase publicitaria (i) resultado deá ó ” ó  
una  minuciosa  encuesta  realizada  a  los  consumidores  por  una  prestigiosa  agencia 
internacional; y, (ii) que fue construida sobre antecedentes objetivos y comprobables que 
estuvieron a disposici n del p blico. En ning n caso se trat  de una expresi n utilizadaó ú ú ó ó  
arbitrariamente por sus representadas. Sobre este punto, debe tenerse presente que la 
referencia que hace el art culo 3  a las buena fe  o las buenas costumbres  ha de serí ° “ ” “ ”  
entendida,  siempre,  en  su  vertiente  mercantil  objetiva,  esto  es,  lo  que  ser aí  
razonablemente esperable de parte de un agente del mercado: En definitiva, esta noci n“ ó  
jur dica, tal como lo muestra elocuentemente la discusi n parlamentaria, hace referenciaí ó  
a los usos honestos del comercio o a las pr cticas comerciales razonables y aceptables ená  
la competencia, de forma similar al patr n abstracto de comportamiento diligente deló  
Derecho Com n  (Mauricio Tapia, O. Cit., p. 179.)ú ”

Conforme  con  lo  expuesto  precedentemente  en  esta  contestaci n,  la  meraó  
existencia  de  la  publicidad  comparativa  -y  m s  a n  de  aquella  implementada  porá ú  
nuestras  representadas,  con  altos  est ndares-  no  puede  ser  estimada,  bajo  ning ná ú  
respecto, como contrario a la buena fe o las buenas costumbres mercantiles, por m s queá  
dicha publicidad comparativa incomode a las demandantes. Contrariamente a lo que se 
se ala en la demanda, lo que s  resulta abiertamente contrario a la buena fe y las buenasñ í  
costumbres  mercantiles,  es  pretender  -como  lo  hacen  las  demandantes-  prohibir  la 
utilizaci n, por parte de sus representadas, de publicidad comparativa que cumple conó  
los est ndares legales, ticos y publicitarios; m xime cuando, seg n se expuso, han sidoá é á ú  
estas  ltimas  las  que  han  utilizado  agresivas  estrategias  de  publicidad  comparativa,ú  
aludiendo directamente a sus representadas.

Indica que la exhibici n y difusi n tanto de la Campa a Total + Bajo como de laó ó ñ  
frase  #1  Elegido  como  el  supermercado  m s  econ mico  no  constituyen  medios“ á ó ”  
ileg timos  de sus  representadas para competir  con el  resto de los  supermercados.  Elí  
art culo 3  de la LCD, exige adem s de lo antes se alado, que concurra un requisitoí ° á ñ  
adicional, consistente en que los medios utilizados por el autor de la conducta desleal 
sean  ileg timos.  Refiri ndose  a  esta  materia,  la  Excma.  Suprema  ha  sostenidoí é  
recientemente, lo siguiente:
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Que la Ley N 20.169, seg n lo dispone el art culo 1 , tiene por objeto proteger“ ú í °  

a competidores, consumidores y, en general, a cualquier persona afectada en sus intereses 
leg timos por un acto de competencia desleal; y conforme lo que se ala su art culo 3 , loí ñ í °  
constituye, en general, toda conducta contraria a la buena fe o las buenas costumbres 
que, por medios ileg timos, persiga desviar clientela de un agente del mercado. Entonces,í  
consiste  en  la  conculcaci n  de  normas  objetivas  de  comportamiento,  a  saber,  laó  
honestidad comercial  o  los  usos  mercantiles  que  establecen deberes  de  abstenci n  oó  
prohibiciones que constri en a los operadores del mercado a no utilizar o evitar emplearñ  
medios viles, torcidos, fraudulentos en su actividad competitiva con una finalidad precisa 
y determinada, atraer una clientela que sin esas maniobras podr a dirigirse a otra ( )í … ” 
(Considerando 3  de sentencia de 29 de octubre de 2020, pronunciada por la Excma.°  
Corte Suprema en causa rol N 15267-2018.)°

Que,  contrario  a  lo  concluido  por  el  Tribunal  de  Defensa  de  la  Libre“  
Competencia, las comunicaciones que constituyen el centro de la controversia no pueden 
ser  calificadas  como  ileg timas  y,  en  consecuencia,  no  pueden  entenderse  comoí  
constitutivas de un acto de competencia desleal. [ ]…

Que, as  las cosas, no se observa ilicitud en tales misivas, pues, primeramente, noí  
se  ha aducido la  existencia  de disposiciones  legales  o contractuales  que proh ban laí  
emisi n de comunicaciones entre vendedores y compradores,  incluso en el marco deó  
procedimientos de licitaci n, en tanto que, por otro lado, el anuncio del ejercicio deó  
acciones judiciales ha sido entendido transversalmente en derecho como una conducta 
l cita, consistente en un intento autocompositivo previo al sometimiento del conflicto a laí  
decisi n jurisdiccional. [ ]ó …

Que,  a  mayor  abundamiento,  el  art culo  4  literal  g)  de  la  Ley  N  20.169í º º  
ejemplifica como un hecho espec fico constitutivo de competencia desleal al ejercicioí “  
manifiestamente  abusivo  de  acciones  judiciales  con  la  finalidad  de  entorpecer  la 
operaci n de  un agente  de mercado .  Entonces,  si  la  misma ley  prescribe  que  s loó ” ó  
excepcionalmente el ejercicio de acciones judiciales puede ser considerado como un acto 
de competencia desleal, a fortiori, el anuncio o alerta de tal conducta debe entenderse 
sujeto, al menos, a id nticas restricciones  (Considerandos 12 , 14 y 17  de sentencia deé ” ° ° °  
8 de junio de 2020, pronunciada por la Excma. Corte Suprema en autos N  de Ingreso°  
26.525-2018.)

Como se observa, conforme con la jurisprudencia m s reciente, la ilegitimidadá “  
de medios  se asocia con una contravenci n a las honestas pr cticas mercantiles, o con” ó á  
infracciones a la ley o disposiciones contractuales. Conductas que, por lo dem s, debená  
estar revestidas de aquella mala fe descrita supra.

A partir  de lo expuesto en su contestaci n,  y a la luz del est ndar se alado,ó á ñ  
resulta evidente que ni la Campa a Total + Bajo, ni la frase publicitaria #1 Elegidoñ “  
como el supermercado m s econ mico  podr an ser calificadas como medios ileg timosá ó ” í “ í  
de competencia .  No existe  pr ctica  comercial,  regulaci n  legal  ni  de otro tipo que” á ó  
impida a sus representadas desarrollar actividades publicitarias comparativas como las 
que ha implementado, y que resultan objeto del  presente juicio.  Lo que descarta la 
existencia de otro de los requisitos necesarios para configurar aquella responsabilidad 
imputada en autos.

El objeto de la Campa a Total + Bajo y la utilizaci n de la frase #1 Elegidoñ ó “  
como el supermercado m s econ mico  fue, dentro de los m rgenes de la regulaci ná ó ” á ó  
publicitaria,  disputar  l citamente  clientes  a  competidores.  Finalmente,  uno  de  losí  
elementos centrales de la competencia desleal dice relaci n con la intenci n espec ficaó ó í  
que  deber  estar  detr s  de  aquel  actuar  contrario  a  la  buena  fe  o  a  las  buenasá “  
costumbres  ejecutado por medios ileg timos : un prop sito deliberado de desviar para” “ í ” ó  
s  la clientela de otro agente del mercado.í

En  otras  palabras,  como  se  adelant ,  es  indispensable  que  aquella  conductaó  
-reprochable-  del  agente  de  mercado,  adem s,  est  indubitada  y  comprobablementeá é  
encaminada a apropiarse, indebidamente, de aquella clientela que un competidor ha sido 
capaz de atraer leg timamente. Como bien podr  apreciarse, trat ndose de un elementoí á á  
integrante de las acciones deducidas en los presentes autos, deber  ser probado en cadaá  
caso por las demandantes.
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Se ala que el mero desv o de clientela de un agente del mercado a otro, o elñ í  

intento  de  hacerlo,  bajo  ning n  respecto  puede  ser  calificado  como  un  acto  deú  
competencia  desleal.  Se  trata,  por  el  contrario,  del  funcionamiento  propio  de  un 
mercado competitivo. Los intentos objetivamente aptos para ello pasan a ser contrarios a 
la LCD cuando los mismos han estado revestidos de aquellos elementos que se han 
desarrollado supra: mala fe y medios ileg timos: [C]omo se indic , arrebatar clientes aí “ ó  
otro es  parte  de las  reglas  del  juego,  es  l cito y beneficios  en t rminos sociales.  Loí é  
reprochable es cuando ello se hace en infracci n a los usos comerciales honestos, comoó  
se viene diciendo  (Mauricio Tapia, O. Cit., p. 180).”

A partir de todo lo expuesto en anteriores cap tulos de esta contestaci n, resulta,í ó  
adem s, evidente que ni la Campa a Total + Bajo ni la frase publicitaria #1 Elegidoá ñ “  
como el supermercado m s econ mico  han tenido un prop sito ileg timo de arrebatarleá ó ” ó í  
clientela a las Demandantes.

En efecto, como se ha se alado en reiterados pasajes de esta contestaci n, lañ ó  
Campa a  Total  +  Bajo  fue  un  ejercicio  publicitario  elaborado  sobre  la  base  deñ  
antecedentes y conforme con una metodolog a, veraces y comprobables, que tuvo comoí  
finalidad exclusiva destacar aquellas ventajas competitivas de sus representadas. Como 
han tambi n expuesto, no es efectivo que dicha campa a haya adolecido de falta deé ñ “  
rigurosidad, de diligencia y errores deliberados  que permitan, bajo ning n respecto,” ú  
concluir que la misma haya tenido el prop sito deliberado de arrebatarle, il citamente,ó í  
clientela a las demandantes. 

Lo  mismo  ocurre  con  la  utilizaci n  de  la  frase  #1  Elegido  como  eló “  
supermercado  m s  econ mico .  En  efecto,  esta  campa a  se  trat  de  una  estrategiaá ó ” ñ ó  
publicitaria sustentada en estudios serios y debidamente avalados, que tuvo busc  dejaró  
de  manifiesto  la  percepci n  que  el  p blico,  en  general,  tiene  respecto  de  susó ú  
representadas.

A partir de todo lo expuesto, resulta evidente que ninguno de los hechos sobre los 
que se construye la Demanda ha tenido por finalidad, impl cita o expl cita, arrebatarles aí í  
las demandantes clientela por medios ileg timos, lo que demuestra que tampoco concurreí  
otro de los requisitos necesarios para la procedencia de las acciones de autos.

En suma, los hechos imputados por las demandantes no s lo son insuficientesó  
para configurar alguna de las hip tesis del art culo 4  de la LCD que se se alan en laó í ° ñ  
demanda,  sino  que  tampoco  re nen  aquellas  condiciones  estrictas  y  copulativas  queú  
establece el art culo 3  de la misma normativa para tener por configurada una conductaí °  
de competencia desleal.

A partir de lo expuesto, es claro que ni la Campa a Total + Bajo ni la frase #1ñ “  
Elegido  como el  supermercado  m s  econ mico ,  pueden  ser  calificados  de  (i)  actosá ó ”  
contrarios a la buena fe, o a las buenas costumbres mercantiles; (ii) actos ejecutados por 
medios  ileg timos;  ni  (iii)  que  hayan  tenido  el  prop sito  deliberado  de  apropiarseí ó  
il citamente de la clientela de las demandantes. Por el contrario, se trat  simplemente deí ó  
actos publicitarios l citos, destinados a destacar las ventajas veraces y demostrables deí  
supermercados  L der,  y  que  por  lo  mismos  se  encuentran  amparados  por  nuestroí  
ordenamiento.

Como consideraciones finales, afirma que atendida la falta de fundamentos de la 
demanda, su conducta s lo puede explicarse en la intenci n de querer neutralizar laó ó  
competencia y limitar el objeto que tiene la publicidad y la funci n que cumple respectoó  
de los consumidores. Seg n ha quedado de manifiesto en esta contestaci n, nada de loú ó  
expuesto  en  la  demanda  tiene  m rito  suficiente  como  para  justificar  que  susé  
representadas  sean  condenadas  por  haber  infringido  la  LCD.  La  manera  en  que 
ocurrieron los hechos revela que la Campa a Total + Bajo y la frase publicitaria #1ñ “  
Elegido como el supermercado m s econ mico  forman parte de una leg tima actividadá ó ” í  
publicitaria de parte de sus representadas, que cumpli  con todos los est ndares legalesó á  
exigibles.

En la especie (i) no existieron actos de enga o que hayan comprendido el uso deñ  
signos, o la difusi n de hechos o aseveraciones incorrectos o falsos, que induzcan a erroró  
a los consumidores, (ii) tampoco se verific  una comparaci n que no estuviese fundadaó ó  
en antecedentes veraces ni demostrables, ni (iii)  menos acciones de mala fe que, por 
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medios ileg timos, hayan estado deliberadamente encaminadas a arrebatarle clientela aí  
las demandantes.

Como se sabe, la actividad publicitaria es connatural a la actividad mercantil en 
una serie de industrias, y, particularmente en mercados altamente competitivos como 
aquel en el que participan las demandantes y sus representadas. Se trata de mecanismos 
que tienen por objeto llamar la atenci n del p blico consumidor para influir en susó ú  
conductas, y con ello, entre otras cosas, poner presi n competitiva a los otros actores;ó  
ejercicios publicitarios que, por lo dem s, son desarrollados permanentemente por todosá  
los part cipes de la industria, incluyendo a las demandantes. Contrariamente a lo queí  
plantea la demanda, el que las demandantes se hayan sentido amenazadas por los actos 
publicitarios objeto de acusaci n revela que nos encontramos frente a una parte con bajaó  
tolerancia  a  la  competencia,  pese  a  exhibir  piezas  publicitarias  que  al  momento de 
decidir presentar la demanda parece que no fueron objeto de introspecci n.ó

Nos encontramos con un part cipe de la industria que, frente a la constataci n deí ó  
una real amenaza de rivalidad, en lugar de responder con mayor competencia, como 
ser a  esperable,  ha  pretendido  instrumentalizar  la  LCD  para  lograr  objetivos  queí  
contrar an su propia naturaleza y fines. í

En efecto, no debe pasarse por alto que el objeto de la LCD es resguardar la leal 
competencia  en  los  mercados,  no  limitarla.  Pero,  a  partir  de  lo  expuesto  en  esta 
contestaci n, todo lo cual se acreditar  oportunamente, resulta verdaderamente imposibleó á  
entender  qu  competencia  leal  es  la  que  las  demandantes  supuestamente  pretendené  
resguardar.

Muy por el contrario de lo que se pretende hacer creer, la pretensi n de que seó  
condene a sus representadas por los hechos objeto del presente juicio revela un prop sitoó  
de las demandantes que resulta abiertamente contrario a la LCD, y que no es otro que 
el de intentar neutralizar ileg timamente el ejercicio del derecho y el deber de competir,í  
debidamente  garantizado,  e,  incluso,  promovido,  por  una  serie  de  disposiciones  de 
nuestro ordenamiento jur dico.í

Lo pretendido  por  las  demandantes  no  puede  ser  admitido  en  ning n  caso,ú  
m xime cuando, como se adelant  y se expondr  infra, han sido estas ltimas las queá ó á ú  
han dise ado e implementado estrategias publicitarias verdaderamente agresivas, que hanñ  
bordeado no s lo en el incumplimiento tico, sino que tambi n lo legalmente admisible.ó é é

Improcedencia de las acciones declarativas contenidas en los literales (a) y (b) del 
petitorio: Sin concurrir los requisitos propios de los literales b) y e) del art culo 4  nií °  
tampoco los requisitos del art culo 3 , todos de la LCD, resulta imposible que se acojaní °  
las acciones declarativas que al respecto las Demandantes han intentado en relaci n conó  
la difusi n y exhibici n tanto de la  Campa a Total  + Bajo,  como de la frase  #1ó ó ñ “  
Elegido como el supermercado m s econ mico . En esto, se remiten ntegramente a loá ó ” í  
se alado en los Cap tulos I, II y III de su contestaci n, indicando que para que unañ í ó  
acci n declarativa de competencia desleal prospere resulta absolutamente procedente queó  
se cumplan con todos los requisitos contenidos en la cl usula general del art culo 3  y/oá í °  
aquellos que se alegan como hip tesis espec ficas que concurrir an, de conformidad aló í í  
art culo 4í °

En este sentido, la jurisprudencia ha resuelto: Que para la procedencia de la“  
demanda [declarativa de competencia desleal], es necesario que se cumplan todos los 
elementos  establecidos  en  el  art culo  3  de  la  Ley  20.169,  esto  es  que  exista  unaí °  
conducta contraria a la buena fe o a las buenas costumbres; que se haya efectuado dicha 
conducta por medios ileg timos; y que sta persiga desviar clientela de un agente delí é  
mercado, y en particular, dado lo alegado por la actora, verificar si las acciones que 
habr a cometido la parte demandada se enmarcan en las hip tesis a) y b) del art culo 4í ó í ° 
de la norma legal citada  (Considerando 5  de la sentencia pronunciada por el 24  JC” ° °  
Santiago,  el  11 de julio de 2011,  en causa rol  20.718-2010;  confirmada,  en lo que 
interesa, por Ilma. Corte de Apelaciones de Santiago, de 13 de septiembre de 2012, en 
causa rol 7.387-2011; sin existir recursos de casaci n en la forma ni en el fondo. En eló  
mismo sentido, en causa caratulada Inversiones Las Mar as S.A. con MB Megabrokers“ í  
Chile S.A. , la Ilma. Corte de Apelaciones de Santiago, en sentencia pronunciada el 16”  
de diciembre de 2013, en causa rol 3.112-2012, considerando 12 : ( ) Tomando en° “ …  
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cuenta los lineamientos y directrices anunciadas en los considerandos cuarto y quinto de 
este fallo, se tiene que tales sucesos no tienen correspondencia con las disposiciones de la 
ley 20169. La cl usula general de su art culo 3  tiene como prop sito recoger aquellasá í º ó  
conductas que, en la din mica de los negocios y de la actividad del mercado, se puedená  
ir generando explosivamente, de modo que las previsiones legislativas se presentan como 
incapaces de anticipar. Sin embargo, no obstante la amplitud de esa disposici n legal,ó  
est  llamada a actuar como una figura residual . Resulta innegable que el art culo 4  deá “ ” í º  
esa ley contiene una enunciaci n casu stica o la formulaci n de enunciados, por v aó í ó í  
ejemplar,  de  los  casos  de  competencia  desleal.  Con todo,  no debe  olvidarse  que  el 
art culo 22 del C digo Civil imparte un criterio de coherencia. Las partes o elementos í ó –
con mayor raz n si pertenecen a una misma ley- deben tener armon a unitaria. Desdeó í  
esa perspectiva, las situaciones que se se alan a modo de ejemplo, conforman un marcoñ  
referencial para la descripci n gen rica que les antecede, en t rminos que es preciso queó é é  
unas y otras respondan a su denominador com n que, como se ha dicho antes, es laú  
tutela del bien jur dico que las justifica (cautelar la competencia decente y leal). De ahí í 
que  cualquier  otra  situaci n  que  no responda a  la  idea  matriz  que  subyace  en losó  
lineamientos de esas normas, es ajena a las hip tesis de competencia desleal; sentenciaó  
que  qued  firme,  en  lo  que  interesa,  por  fallo  pronunciado  por  la  Excma.  Corteó  
Suprema el 16 de abril de 2014, en causa rol 2.031-2014.)

De este modo, sin concurrir los especiales requisitos de los tipos espec ficos de laí  
letra b) y e) del art culo 4 , ni tampoco las condiciones copulativas del art culo 3  de laí ° í °  
LCD, no procede que se declare lo pretendido por las demandantes en los literales a) y 
b) del petitorio de su demanda. 

Asevera la improcedencia de las acciones de cese y prohibici n contenidas en losó  
literales (c) y (d) del petitorio. Indica que en el caso de la acci n de cese respecto de laó  
Campa a Total + Bajo, sta carece no s lo de objeto sino tambi n de oportunidad, todañ é ó é  
vez  que  tal  como  se  expuso  supra  tal  campa a  tuvo  un  acotado  lapso  temporal,ñ  
perdiendo su vigencia hace m s de 10 meses. Se ala entonces que las acciones de cese yá ñ  
prohibici n de una conducta, por m s que resulte obvio decirlo, no pueden ser acogidasó á  
cuando el acto que se imputa no es constitutivo de competencia desleal. Dicho de otro 
modo, si una conducta es leal a la competencia no se puede ordenar su cese ni menos su 
prohibici n,  toda  vez  que  ello  afectar a  bienes  de  orden  p blico  y  derechosó í ú  
constitucionalmente consagrados relativos al ejercicio l cito de actividades econ micas y,í ó  
en definitiva, terminar an por perjudicar a los consumidores.í

Con todo, tanto respecto de la Campa a Total + Bajo como respecto de la fraseñ  
#1 Elegido como el supermercado m s econ mico  resulta inoportuno e improcedente“ á ó ”  

decretar  su  cese  o  su  prohibici n,  toda  vez  que  parte  de  esa  petici n  ha  perdidoó ó  
oportunidad y objeto y, en cualquier caso, no se ha incurrido en ilicitud ni ilegalidad 
alguna que permitan acceder a tal pretensi n.ó

En cuanto a la improcedencia y limitaciones de la acci n contenida en el literaló  
(e) del petitorio, se ala que la reserva efectuada por las demandantes en el literal e) delñ  
petitorio de su libelo, en orden a demandar en un juicio posterior los perjuicios derivados 
de los actos de competencia cuya declaraci n solicitan en los literales a) y b) del petitorio,ó  
adolece no s lo de un defecto de improcedencia, sino que adem s de limitaciones queó á  
resultan  insalvables.  En  primer  lugar,  conforme  a  lo  relatado  supra  y  tal  como  se 
acreditar  a lo largo del presente juicio, el derecho a demandar perjuicios en un juicioá  
posterior,  de  conformidad  a  los  art culos  5  y  9  de  la  LCD  s lo  es  procedenteí ° ° ó  
reconocerlo cuando ha existido un acto de competencia desleal, cuesti n que en este casoó  
no ha ocurrido, como latamente lo han expuesto en los cap tulos precedentes.í

Dicho de otro modo, si efectivamente ha ocurrido un perjuicio para la sociedad 
demandante  que  podr a  haberlos  sufrido,  al  efectuarse  menos  compras  en  susí  
supermercados,  este  da o  no  puede  ser  imputado  ni  atribuido  jur dicamente  a  susñ í  
representadas, toda vez que los clientes no son de propiedad de los competidores, tal 
como acertadamente  lo  ha fallado nuestra  jurisprudencia:  Que,  constituye  un error“  
pensar que la cartera de clientes  de una empresa se  encuentre  cautiva en ella.  Los 
sucesos que se denuncian y que dicen relaci n con la migraci n de clientes que atend aó ó í  
la demandante, hacia otros proveedores, incluyendo la demandada, no merecen reproche 
per se. Los actos de atracci n y fidelizaci n de clientela son naturales a una competenciaó ó  
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l cita entre los agentes del mercado  (En este sentido, se pronunci  la Ilma. Corte deí ” ó  
Apelaciones  de  La  Serena  en  causa  caratulada  Eleodoro  Espinosa  Lobos  con“  
Importadora Exportadora y Comercializadora Cipreses Limitada : en fallo de 6 de mayo”  
de 2014, en causa rol 1.112-2013, Considerando 5 . En el mismo sentido, Considerando°  
4  de la sentencia pronunciada por la Ilma. De Concepci n de 16 de abril de 2015, en° ó  
causa  rol  547-2014,  caratulada  V ctor  Luciano  lvarez  Figueroa  y  Maquival-Chile“ í Á  
Limitada con Eserma S.A. : Que es importante tener presente que la regla del art culo” “ í  
3  de la Ley N 20.169 no se opone a la competencia dura. Nuestro sistema estimula la° °  
competencia y, en definitiva, el xito de un agente del mercado pasa muchas veces poré  
ganar la clientela de otros ; resoluci n que qued  firme en sentencia pronunciada por la” ó ó  
Excma. Corte Suprema el 22 de junio de 2016, en causa rol 6.722-2015.)

Por otro lado, S.S., tal como lo han reconocido p blicamente las Demandantes, aú  
trav s de la prensa, sus utilidades han ca do en el  ltimo tiempo producto de otrosé í ú  
factores, totalmente ajenos a un actuar de sus representadas, siendo improcedente -o al 
menos ticamente reprochable- que desee compensar sus p rdidas (de al menos un 97%é é  
en el primer semestre de este a o 2020) a trav s de una acci n de indemnizaci n deñ é ó ó  
perjuicios  por  una  campa a  publicitaria  que  cumpli  con  todos  los  requisitos  queñ ó  
establece el ordenamiento jur dico y que dur  menos de un mes.í ó

Adem s  de  los  defectos  insalvables  de  improcedencia  antes  se alados,  valgaá ñ  
indicar que la acci n de perjuicios adolece de limitaciones evidentes. En primer lugar, eló  
cap tulo VI. de la demanda se refiere nicamente a los perjuicios que supuestamenteí ú  
habr an sufrido las Demandantes por la Campa a Total + Bajo, sin dedicar una solaí ñ  
letra sobre supuestos perjuicios que podr an haberse ocasionado por la frase #1 Elegidoí “  
como el supermercado m s econ mico .á ó ”  Pero no s lo eso, la reserva que pretenden lasó  
demandantes se encuentra con una limitaci n adicional que ni la LCD ni el C digo deó ó  
Procedimiento  Civil  permiten,  ya  que  no  determinan  con  m nima  claridad  nií  
conceptualizan cu les ser an los supuestos perjuicios que emanan de los supuestos actosá í  
de competencia desleal atribuidos. No pretende su parte que las demandantes hayan 
dado un exhaustivo detalle num rico de los supuestos da os que sufrieron, sino queé ñ  
simplemente  hayan enunciado,  como en derecho corresponde,  cu les  ser an  aquellosá í  
perjuicios conceptuales que dicen haber sufrido. Nada de ello ocurre.

El  escrito  de  demanda  no  dedica  ni  una  sola  l nea  a  mencionar  siquieraí  
conceptualmente cu l ser a la clientela que se habr a desviado hacia sus representadas,á í í  
cuesti n a la que est  obligado cualquier demandante de responsabilidad civil, tanto si seó á  
analiza el art culo 9  de la LCD, como si se observa aquello que precept a el art culoí ° ú í  
173 del  C digo de Procedimiento Civil.  Ni  el  uno ni  el  otro permiten eximirse  deó  
cumplir con tal carga.

Las demandantes no se alaron si la supuesta clientela desviada se referir a a unoñ í  
o a m s supermercados; tampoco indicaron cu l ser a el rango de tiempo en que seá á í  
habr a  verificado  tal  situaci n;  igualmente  olvidaron  mencionar  si  los  da os  ser aní ó ñ í  
presentes, pasados o futuros; pretirieron por completo referirse al mbito temporal dondeá  
se habr a generado el perjuicio; y no establecieron relaci n alguna de causalidad entreí ó  
los  supuestos  perjuicios  y  la  conducta  atribuida  a  sus  representadas.  Tales 
indeterminaciones  u  omisiones,  encuentran  su  raz n  de  ser  en  la  inexistencia  deó  
perjuicios  que  puedan  ser  atribuidos  jur dica  y  causalmente  al  actuar  de  susí  
representadas.

La  indeterminaci n  conceptual  de  los  perjuicios  supuestamente  sufridos  haceó  
improcedente que en el caso de autos opere la reserva, en los t rminos que pretenden lasé  
demandantes. En efecto, si bien el art culo 9  permite a la parte demandante reservarseí °  
la discusi n de los perjuicios para un juicio diverso, este mecanismo opera sobre la baseó  
de que durante la tramitaci n del juicio (i) se especifiquen al menos conceptualmente losó  
da os sufridos; y, (ii) se vinculen causalmente con el hecho da oso.ñ ñ

Al respecto la jurisprudencia de nuestros Tribunales Superiores de Justicia ha 
resuelto  que  la  circunstancia  de  aplazar  el  debate  sobre  la  especie  y  monto de  los 
perjuicios, no obsta a la necesidad de expresar al menos gen ricamente cu les fueron losé á  
perjuicios supuestamente existentes, a fin de hacer viable una acci n como la que lasó  
demandantes intentaron en autos, esto es, la de indemnizaci n de perjuicios (Ilma. Corteó  
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de Apelaciones de Santiago, 31 de marzo de 2011, causa Rol 436-2010: No obstante el“  
haber aplazado el debate sobre la especie y monto de los perjuicios, resulta necesario que 
la existencia de los mismos se demuestre en este juicio por constituir aquel uno de los 
presupuestos que deben concurrir esencialmente para hacer viable la acci n que se haó  
intentado en estos autos; sin embargo, basta con que tal establecimiento sea en t rminosé  
gen ricos,  por  cuanto en caso contrario  no se  justificar a el  sentido del  art culo  delé í í  
C digo, norma que precisamente contempla tal alternativa por la que opto la actora aló  
momento de interponer la demanda ).”

Lo contrario ser a acceder al reconocimiento de un derecho de indemnizaci n deí ó  
perjuicios sin siquiera saber si stos se han ocasionado y en desconocimiento de si acasoé  
se pueden atribuir causalmente al acto il cito reclamado. í

Sobre la improcedencia de la acci n de remoci n contenida en el literal (f) deló ó  
petitorio, asevera que no existe nada que remover ni nada que publicar, en los t rminosé  
que pretenden las demandantes, toda vez que, conforme a lo dicho en los Cap tulos I, IIí  
y III, la actuaci n de sus representadas se ha ajustado al ordenamiento jur dico vigente,ó í  
sin que esta acci n pueda prosperar en ausencia de actos de competencia desleal.ó

A modo de corolario: sorprendi  que las demandantes hayan emprendido estaó  
acci n  judicial  cuando  dentro  de  sus  publicidades  existen  un  c mulo  de  piezasó ú  
publicitarias que envuelven comparaciones que ridiculizan a la competencia. En efecto, 
en  el  ltimo  tiempo,  las  demandantes  han  desplegado  una  actividad  publicitariaú  
sumamente agresiva y dirigida directamente en contra de L der. As , a comienzos delí í  
a o 2019, en el marco de la campa a Operaci n 990  de Unimarc, se difundieronñ ñ “ ó ”  
emitieron una serie de piezas televisivas dirigidas a atacar de forma evidente la campa añ  
1.000  productos  a  $1.000  de  L der,  la  cual  corresponde  a  una  de  las  campa as“ ” í ñ  

publicitarias m s conocidas (se realiza por sus representadas desde el a o 2013) y con uná ñ  
mayor prestigio entre los consumidores.

En la primera de varias de estas piezas, Unimarc se vale de un personaje de 
peluca rubia,  vestido con una camisa  azul  (color  con el  que pretenden identificar  a 
L der), el cual se encuentra, por lo dem s, en una sala de ventas que tiene una carteler aí á í  
de precios casi id ntica a la utilizada por L der en sus supermercados (precios destacadosé í  
en  blanco  sobre  un  fondo  rojo),  que  dice  no  te  lo  pierdas,  ya  comenz  1.000“ ó ‘¡  
productos a ! , momento en el cual el cocinero televisivo Ignacio Rom n (Unimarc) le… ’” á  
dispara hasta hacerlo disminuir de tama o y ridiculizar su voz. Acto seguido, aparece elñ  
actor Jorge Zabaleta (Unimarc) diciendo a s lo 990, nuestra misi n es que t  ahorres de“ ó ó ú  
verdad .  Enseguida,  el  comunicador Francisco Pancho  Saavedra (Unimarc)  agrega:” “ ”  
En Unimarc hay m s de 1000 productos a menos de 1000 pesos .“ á ”
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En otra pieza del mismo tipo127, el sujeto de peluca rubia exclama: llegaron“  
para quedarse: 1.000 productos a ! , momento en que nuevamente es agredido por‘¡ … ’”  
el cocinero televisivo Ignacio Rom n (Unimarc), quien cubre su nariz y boca con uná  
pa uelo  blanco  (presumiblemente  empapado en cloroformo),  hasta  hacerlo  perder  lañ  
conciencia. En dicho momento, aparece el actor Jorge Zabaleta (Unimarc) diciendo a“  
s lo  990,  nuestra  misi n  es  que  t  ahorres  de  verdad .  Enseguida,  el  comunicadoró ó ú ”  
Francisco  Pancho  Saavedra  (Unimarc)  agrega:  En  Unimarc  hay  m s  de  1000“ ” “ á  
productos a menos de 1000 pesos .” Q
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Otras piezas siguen exactamente el mismo esquema y los rostros de Unimarc 
reiteran las mismas frases, aunque var a la forma en que el cocinero televisivo Ignacioí  
Rom n  perpetra  las  agresiones  al  sujeto  rubio  (por  ejemplo,  mediante  t cnicasá é  
supuestamente marciales o con la ayuda de un arma de electroshock Q
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Por si lo anterior no fuera suficiente, en otra pieza televisiva de las Demandantes,  
tambi n vinculada a la Operaci n $990 , la locuci n comienza se alando: Porque a tié “ ó ” ó ñ “  
no te vienen con cuentos y sabes cu nto ahorras con las promociones de Unimarc ,á ”  
contexto en el que aparece una boleta que dice otro s per  con el mismo color con que“ ú ”  
pretenden identificar a L der en los otros comerciales, y que -por lo dem s- correspondeí á  
al color con que los consumidores identifican al supermercado de sus representadas: el 
azul. Esa boleta es tarjada con una cruz roja. Todo ello con el prop sito evidente de daró  
a entender que L der les ir a con cuentos  a los consumidores. Enseguida, el cocineroí “ í ”  
televisivo Ignacio Rom n (Unimarc) afirma: aprovecha m s de 1000 productos a menosá “ á  
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de  mil  pesos .  Situaci n  similar  ocurre  en  otro  comercial  correspondiente  a  la” ó  
Operaci n $990 131, cuando Francisco Saavedra (Unimarc) afirma que en Unimarc“ ó ”  
todo ser a m s barato que al lado , tras lo cual la c mara pasa a enfocar al sujeto de“ í á ” á  

peluca  rubia  vestido  de  azul,  en  manifiesto  intento  por  identificarlo  con  nuestra 
representada,  el  cual  exclama  pero  que  barato! ,  en  el  preciso  momento  en  que“¡ ”  
sostiene dos bolsas con compras realizadas en el supermercado Unimarc.
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Desde luego, su representada en ning n caso est  cuestionando la inclusi n enú á ó  
estas  piezas  de  personajes  reconocidos  y  algunos  de  los  cuales  gozan  de  gran 
popularidad,  como  el  comunicador  y  conductor  de  televisi n  Francisco  Panchoó “ ” 
Saavedra o el actor Jorge Zabaleta. Sin embargo, con independencia de los rostros que 
formen parte de ellas, no pueden dejar de advertir que campa as como las mencionadasñ  
s  que se encuentran fuertemente re idas con la tica publicitaria, porque su objetivo noí ñ é  
es otro que denigrar, ridiculizar o menospreciar a la competencia, en contravenci n a loó  
se alado en el art culo 4  del CCHEP, y vulneran asimismo el principio del respeto a lañ í °  
competencia en los t rminos promovidos por el SERNAC.é

En efecto, el art culo 4  del CCHEP se ala de manera categ rica que:í ° ñ ó

El avisador ser  respetuoso respecto de la imagen, las marcas y los productos o“ á  
servicios de un competidor. La denigraci n de un competidor constituye no s lo unaó ó  
falta al honor profesional del avisador sino que conduce tambi n a un debilitamiento deé  
la confianza que el p blico dispensa a la publicidad.ú

En tal sentido, las comunicaciones no deben menoscabar ni denigrar directamente 
ni impl citamente a ninguna marca, producto o servicio, ya sea poni ndolo en rid culo,í é í  
menospreci ndolo, denigr ndolo o de cualquier forma .á á ”

Particularmente, llamamos la atenci n de que todas las piezas publicitarias deó  
Unimarc indicadas, con excepci n de la ltima, se valen del recurso de la violencia f sica,ó ú í  
con infracci n directa de la prohibici n tica que a este respecto establece el art culo 2ó ó é í ° 
inciso 3  del CCHEP:°

Los  mensajes  publicitarios  no  deben  discriminar  arbitrariamente,  denigrar,“  
menospreciar,  incitar  a  la  violencia,  ridiculizar  o  burlarse  de  personas  o  grupos,  en 
especial por su g nero u orientaci n sexual .é ó ”

En el mismo sentido, se pronuncia el art culo 7  del CCHEP, el que estableceí °  
una nica excepci n a la prohibici n tica indicada, que, desde luego, en el caso de lasú ó ó é  
piezas publicitarias de Unimarc no concurre:
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La publicidad no debe promover, inducir a realizar, o apoyar actos de violencia“  

ni conductas ilegales o antisociales, en cualquiera de sus manifestaciones.

Tampoco debe utilizar la violencia como recurso publicitario, ni sugerir que con 
ella podr an obtenerse ventajas o beneficios.í

Los  mensajes  publicitarios  s lo  podr n  recurrir  a  la  violencia,  en  casos  muyó á  
justificados, tales como denunciarla y alentar comportamientos contrarios a ella .”

La misma idea es reforzada respecto de la publicidad dirigida a menores de edad 
en  el  art culo  21  inciso  7  del  CCHEP  (Art culo  21  inciso  7  del  CCHEP:  Laí ° í ° “  
publicidad debe evitar el uso de violencia o agresividad injustificadas, como tambi n elé  
uso  de  elementos  que  causen  temor  o  puedan  perturbar  de  cualquier  modo  a  los 
menores ).”

En cambio, ninguno de estos vicios concurre trat ndose de las piezas publicitariasá  
desarrolladas por sus representadas para promover la Campa a Total + Bajo ni la fraseñ  
publicitaria que las Demandantes acusan como atentatorias contra la leal competencia.

Exponer  las  campa as  anteriores  que  no  pueden  ser  desconocidas  por  lasñ  
demandantes, no tiene por intenci n enderezar una acci n reconvencional para intentaró ó  
empatar una situaci n en la que se es demandado. Ello ir a en contra de los principiosó í  
fundadores  de  la  actividad  econ mica  de  sus  representadas  que  est n  dispuestas  aó á  
someterse a la rudeza de la competencia,  a trav s  de una f rmula tan b sica comoé ó á  
compleja: entregar precios bajos a sus clientes.

De  ah  que  la  intenci n  de  sus  representadas,  al  exponer  las  campa así ó ñ  
publicitarias  que  han  exhibido  las  demandantes,  es  nicamente  exhibir  el  h bitatú á  
publicitario de un mercado tan competitivo como el de los supermercados, llamando la 
atenci n de los ejecutivos de sus representadas cuando fueron notificados de la demanda,ó  
cuando se han visto expuesto y han sido desafiados con campa as de Unimarc queñ  
sopesadas  han resultado ser  m s agresivas  y han aludido en forma directa  a L der,á í  
vali ndose,  adem s,  de  la  ridiculizaci n  y  una  violencia  que  podr a  estimarse  comoé á ó í  
desmedida.

Por todo ello, solicita tener por contestada la demanda y rechazarla en todas sus 
partes, con costas.

Que se tuvo por contestada la demanda y llamadas las partes a conciliaci n, estaó  
no se produjo.

Con fecha 22 de septiembre del 2020 se recibi  la causa a prueba, rindi ndose laó é  
que consta en autos.

Con fecha 04 de marzo del 2022 se cit  a las partes para o r sentencia.ó í

CONSIDERANDO:

EN CUANTO A LAS TACHAS:

PRIMERO:  Que  con  fecha  06  de  diciembre  del  2021,  comparece  la  parte 
demandada,  quien  formula  la  tacha  del  N  5  del  art culo  358  del  C digo  de° í ó  
Procedimiento  Civil,  en  contra  de  la  testigo,  do a  VALERY NATALIA  VARGASñ  
BUSTOS,  esto  es,  que  son  inh biles  para  declarar,  los  trabajadores  y  labradoresá  
dependientes de la persona que exige su testimonio.

Funda su tacha en que existe una relaci n que ha se alado do a Valery en loó ñ ñ  
que respecta a su empleador y a la relaci n que tiene su empleador, esto es Unidata enó  
car cter de filial de una de las partes del juicio, como es SMU.á

Al conferir traslado a su contraparte, esta lo evac a se alando que en la especieú ñ  
no se configura la causal del n mero 5 del art culo 358 del C digo de Procedimientoú í ó  
Civil, desde que la testigo ha declarado que no es dependiente ni de SMU ni tampoco 
de Rendic Hermanos, sino que de una sociedad distinta y en la cual adem s ha se aladoá ñ  
que ella reporta al gerente general de Unidata y no de las sociedades demandantes.

SEGUNDO: Que sin  perjuicio de  no haberse  establecido fehacientemente  la 
forma en que las sociedades demandantes se relacionar an con la sociedad que emplea aí  
la testigo, siempre es menester tener presente que el actual estatuto laboral entre los 
trabajadores y sus empleadores, regulado en el C digo del Trabajo, contempla diversasó  
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instituciones de protecci n para aquellos, con el fin de que puedan desenvolverse deó  
manera imparcial y ver dica, cautelando el v nculo laboral ante una posible presi n de suí í ó  
superior en orden a otorgar declaraciones parciales y ventajosas a su parte. Por este 
motivo, se rechaza la tacha deducida.

TERCERO:  Que con fecha 07 de  diciembre  del  2021,  comparece  la  parte 
demandada,  quien  formula  la  tacha  del  N  5  del  art culo  358  del  C digo  de° í ó  
Procedimiento Civil, en contra del testigo, don HORACIO SEBASTIAN MONTALVA 
JEREZ,  esto  es,  que  son  inh biles  para  declarar,  los  trabajadores  y  labradoresá  
dependientes de la persona que exige su testimonio.

Funda su tacha en que el testigo ha se alado que su empleador es una de lasñ  
demandantes del juicio que es SMU S.A. y de conformidad a la jurisprudencia constante 
de los Tribunales superiores, se configura al respecto una inhabilidad, toda vez que existe 
una subordinaci n y dependencia del testigo con una de las demandantes del juicio queó  
en este caso SMU S.A.

Al conferir traslado a su contraparte, esta lo evac a se alando que el testigo enú ñ  
primer lugar, ejerce un cargo que en virtud de los derechos otorgados por las leyes 
laborales dan garant a suficiente para que la persona sometidas a dependencias de susí  
empleadores puedan declarar de manera libre de presi n de parte de sus empleadores.ó  
Adicionalmente, en el caso de Rendic, y tal como lo ha declarado el testigo, Rendic no 
es empleador del testigo, por lo tanto, adicionalmente, por esa circunstancia se solicita el 
rechazo de la tacha deducida.

CUARTO:  Que  considerando  que  el  actual  estatuto  laboral  entre  los 
trabajadores y sus empleadores, regulado en el C digo del Trabajo, contempla diversasó  
instituciones de protecci n para aquellos, con el fin de que puedan desenvolverse deó  
manera imparcial y ver dica, cautelando el v nculo laboral ante una posible presi n de suí í ó  
superior en orden a otorgar declaraciones parciales y ventajosas a su parte. Por este 
motivo, se rechaza la tacha deducida.

QUINTO:  Que  con  fecha  09  de  diciembre  del  2021,  comparece  la  parte 
demandante, quien viene en formular la tacha de los n meros 4 y 6 del art culo 358 delú í  
C digo de Procedimiento Civil en contra de la testigo, do a CATALINA ANDREAó ñ  
CARRE O URBINA, esto es, que son inh biles para declarar, los criados dom sticos oÑ á é  
dependientes de la parte que los presente y los que a juicio del tribunal carezcan de la 
imparcialidad necesaria para declarar por tener en el pleito inter s directo o indirecto.é

La funda en que seg n ha declarado la se ora testigo, su empleador y ella prestanú ñ  
habitualmente servicios retribuidos a las sociedades demandadas, en especial a Walmart 
Chile S.A.,  cuesti n que hace que carezca de la imparcialidad necesaria para poderó  
declarar en el presente juicio.

Al conferir traslado a su contraparte, esta lo evac a se alando que, en cuanto a laú ñ  
del N  4, atendido a que esa causal requiere tres requisitos copulativos, que en este caso°  
no concurren, que son la dependencia, la habitualidad y la retribuci n. Respecto a laó  
dependencia, la jurisprudencia ha se alado que esta debe entenderse como un contratoñ  
de trabajo y que por lo tanto exista una relaci n de dependencia y subordinaci n entreó ó  
la testigo y la parte que la presenta, y tal como se al  la se ora Catalina no existe talñ ó ñ  
contrato de trabajo toda vez que lo que presta GFK a la parte que presenta a esta 
testigo,  tiene  que  ver  con  servicios  los  cuales  no  corresponden  a  una  relaci n  deó  
dependencia y subordinaci n.ó

De hecho, respecto a la retribuci n, la jurisprudencia ha se alado que esta tieneó ñ  
que estar dentro de un contexto de dependencia y subordinaci n, y no contempla eló  
car cter de retribuci n, los honorarios que se pagan para la prestaci n de servicio, comoá ó ó  
son en este caso, los que las demandadas le piden a Activa Research para hacer los 
estudios que la testigo se al  previamente.ñ ó

Respecto a la tacha del 358 numero 6, expone que para que tambi n concurraé  
esta tacha debe cumplirse los requisitos de inter s y tambi n los requisitos de falta deé é  
imparcialidad. Y sobre esos dos requisitos la Corte Suprema ha se alado en diversosñ  
fallos que para que concurra la falta de imparcialidad tiene que ser de tal magnitud que 
en definitiva la testigo se vea compelida entonces a tener que cumplir con un mandato 
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perentorio para decir algo en audiencia y adem s, un aspecto importante, que esa faltaá  
de imparcialidad y el inter s que tiene que tener directo con el resultado del juicio, debeé  
acreditarse fehacientemente por la parte que presenta la tacha, lo que no ha concurrido 
en el caso de autos.

SEXTO:  Que en cuanto a la tacha del N  4, de la declaraci n de la testigo,° ó  
queda claro que la empresa para la que trabaja, presta servicios para Walmart, pero no 
en calidad de empleada o dependiente  como requiere la tacha opuesta -, sino que–  
Walmart es uno de sus clientes, motivo suficiente para rechazar la tacha.

Que respecto de la del N  6, por el mismo motivo antes se alado, se estima que° ñ  
no procede determinar una imparcialidad de la testigo para declarar,  puesto que no 
necesariamente por prestarle dichos servicios en la calidad de cliente, se deduce que la 
testigo tender  a favorecer los intereses de dicha parte, sea por temor a la p rdida deá é  
dichos servicios o porque sus ingresos dependan de lo que declare en juicio, por lo que 
se rechaza tambi n esta tacha.é

S PTIMO:  É Que  con  fecha  09  de  diciembre  del  2021,  comparece  la  parte 
demandante, quien viene en formular la tacha de los n meros 4 y 5 del art culo 358 delú í  
C digo de Procedimiento Civil respecto de la testigo, do a VALERIA ALEJANDRINAó ñ  
ECHEVERR A  NIVELA,  esto  es,  que  son  inh biles  para  declarar,  los  criadosÍ á  
dom sticos o dependientes de la parte que los presente y los trabajadores y labradoresé  
dependientes de la persona que exige su testimonio.

La funda en que la testigo ha declarado que es empleada dependiente de la parte 
que la presenta, causal que tambi n se hace extensiva a la otra demandada de autos,é  
atendida la relaci n que existe entre ambas sociedades.ó

Al conferir traslado a su contraparte, esta lo evac a se alando que en lo queú ñ  
concierne a la demandada de autos, Walmart Chile, principalmente por cuanto a partir 
de la declaraci n de do a Valeria Echeverr a, ella da cuenta no solamente de que seó ñ í  
encuentra, con las protecciones que confiere la legislaci n laboral para los testigos que seó  
presentan, de manera tal que no podr a su declaraci n verse afectada en lo que concierteí ó  
su imparcialidad por la existencia de alguna presi n por parte de su empleador, dadoó  
que ella, siendo una trabajadora dependiente, cuenta con las protecciones que le da el 
C digo del Trabajo. Cuesti n que, por lo dem s, resulta coincidente, con los argumentosó ó á  
invocados por la propia contraparte al momento de evacuar la tacha presentada por esta 
parte, respecto de un testigo presentado por ella.

Por otra parte, en lo que concierne a la otra demandada de autos, explica que 
tanto la del N 4 como la del N 5 deben rechazarse, toda vez que entre la testigo que se° °  
presenta y la codemandada no existe ninguna relaci n de subordinaci n y dependenciaó ó  
que permita  justificar,  sea la calidad de dependiente  de que trata  el  numeral  4 del 
art culo 358, sea la calidad de trabajador dependiente que se contempla en el numeral 5í  
de la misma disposici n. ó

OCTAVO:  Que respecto de ambas tachas, considerando que el actual estatuto 
laboral entre los trabajadores y sus empleadores, regulado en el C digo del Trabajo,ó  
contempla diversas instituciones de protecci n para aquellos, con el fin de que puedanó  
desenvolverse de manera imparcial y ver dica, cautelando el v nculo laboral ante unaí í  
posible presi n de su superior en orden a otorgar declaraciones parciales y ventajosas aó  
su parte. Por este motivo, se rechaza la tacha deducida.

EN CUANTO AL FONDO:

NOVENO: Que entrando derechamente a pronunciarse sobre las alegaciones de 
los escritos de discusi n, vale tener presente que la demanda que se ha planteado, esó  
para  declarar  que  la  campa a  publicitaria  Total  + bajo  de  supermercados  L der,ñ “ ” í  
exhibida  por  las  demandadas  a  trav s  de  distintos  medios,  constituye  un  acto  deé  
competencia desleal, por no ser efectivos los dichos y afirmaciones contenidos en ella, 
espec ficamente,  aquellas  en  que  se  afirma  que  (i)  L der  fue  elegido  como  elí í  
supermercado m s econ mico y que (ii) al realizar compras en sus sucursales, el total deá ó  
la boleta ser a m s bajo si se realizara el mismo ejercicio en su competencia. í á

Los  fundamentos  para  requerir  dicho  pronunciamiento  de  este  tribunal, 
someramente, son los siguientes: (i) La inexistencia de las boletas que exhibe el Sr. Emilio 
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Sutherland en sus manos en la campa a publicitaria aludida, por no corresponder añ  
ninguno de los valores de las boletas cuya informaci n fue levantada con fecha 24 deó  
septiembre del 2019 y que posteriormente ser an protocolizadas ante notario, (ii) que lasí  
compras realizadas no ser an comparables, por no referirse a los mismos productos, (iii)í  
que  tampoco  ser an  comparables  porque  contienen  productos  que  difieren  ení  
caracter sticas  como el  formato,  tama o o presentaci n,  teniendo incluso  c digos  deí ñ ó ó  
barra diferentes, (iv) que asimismo no ser an comparables porque los productos de laí  
totalidad de los supermercados, consideraron ciertas promociones en sus precios, cuesti nó  
que no ocurri  para el caso de supermercados Unimarc, (v) que la magnitud de lasó  
diferencias de precios presentadas en las boletas sostenidas por el Sr. Sutherland en sus 
manos en dicha campa a publicitaria, no es tal, si se considera las diferencias de losñ  
precios  propiamente  tales,  (vi)  que  algunas  boletas  de  compra  efectuadas  en 
supermercados L der inducen a error por contener productos de marcas propias, (vii) queí  
supermercados L der si subi  los precios de algunos de sus productos en el per odo ení ó í  
que habr a afirmado que no variar an,  dentro de su campa a publicitaria,  (viii)  queí í ñ  
supermercados  L der  habr a  seleccionado  discrecionalmente  una  muestra  de  susí í  
productos del universo disponible y, a partir de ello, publicit  conclusiones generales yó  
absolutas,  (ix)  que  las  conclusiones  generales  y  absolutas  planteadas  en  la  campa añ  
publicitaria  en  orden  a  que  por  sus  compras  en  dichos  establecimientos,  el  cliente 
pagar a el total m s bajo, es improcedente, (x) que no hay claridad en informar respectoí á  
de  que  el  levantamiento  de  informaci n  para  la  campa a  publicitaria,  se  habr aó ñ í  
circunscrito en la comuna de Las Condes, aparentando tener efectos a nivel nacional y, 
(xi)  que  la  frase  de  la  campa a  Elegido  como  el  supermercado  m s  econ mico ,ñ “ á ó ”  
adolecer a de una serie de errores.í

D CIMO:  É Que al contestar su demanda y nuevamente de manera somera, se 
revisan las argumentaciones de supermercados L der que, respecto de los dichos de laí  
demanda,  contesta  explicando  que,  en  cuanto  a  la  construcci n  y  la  metodolog aó í  
empleada para llevar a cabo la campa a Total + bajo , (i) utiliz  la informaci n dadañ “ ” ó ó  
por el Instituto Nacional de Estad sticas para la determinaci n del ndice de Precios alí ó Í  
Consumidor, aclarando que no todos los productos o servicios que componen la canasta“  
del  IPC  corresponden  a  aquellos  que  los  consumidores  razonablemente  esperar aní  
adquirir o contratar en los supermercados , (ii) que consider  los productos contenidos” ó  
en la canasta b sica de alimentos  (CBA), elaborada por el Ministerio de Desarrollo“ á ”  
Social sobre la base de la informaci n aportada por el INE, considerando 51 de las 71ó  
categor as de productos, (iii) que realiz  un proceso de medici n de precios con medidasí ó ó “  
de homologaci n  para productos que se vendieren por peso o por unidad, criterio queó ”  
revestir a par metros objetivos, (iv) que utilizaron una cita aclaratoria sobre los preciosí á  
que indicaba Precios  v lidos en L der,  Express  de L der y Lider.cl  desde el  24 de“ á í í  
septiembre y 14 de octubre 2019, ambas fechas inclusive. M ximo de 10 unidades deá  
cada producto por boleta. Excluye otras promociones vigentes y compras con factura. 
*Total + Bajo: Seg n comparaci n de precios realizada el d a 24 de septiembre de 2019ú ó í  
entre las 8:00 y las 20:00 horas en los Supermercados L der, Jumbo, Santa Isabel, Tottusí  
y Unimarc, ubicados en la comuna de Las Condes (ver detalle en Servicio al Cliente y 
www.lider.cl). Las diferencias de precios corresponden y son v lidas para la fecha, hora yá  
lugar indicados en las boletas de compras protocolizadas en la Notar a de don Iv ní á  
Torrealba  Acevedo y  disponibles  en Servicio  al  Cliente  de  cada  local. ,  (v)  que  las”  
boletas que estar a sosteniendo el Sr. Sutherland en sus manos si existen y ser an dos deí í  
las protocolizadas, cuyos totales fueron ajustados seg n el criterio de homologaci n, loú ó  
que arroj  los  valores de $134.049 y $90.280.-,  (vi)  que la presencia del  Sr.  Emilioó  
Sutherland en las campa as publicitarias es para expresar la veracidad y credibilidad delñ  
proceso de comparar y comprobar  los totales de las boletas y sus diferencias y no para“ ”  
cuestionar a la  competencia,  implicando que existir a  una especie  de trampa en losí  
precios cobrados por otros supermercados, (vii) que las diferencias de productos en las 
boletas  no fueron consideradas en el  resultado final,  por no haberse incluido dichos 
productos  en  el  proceso  de  homologaci n  que  utilizaron,  (viii)  que  el  proceso  deó  
homologaci n se alado salva el hecho de que exista diferencias en los c digos de barraó ñ ó  
de los productos y que no habr a exigencia en nuestro ordenamiento jur dico de que laí í  
publicidad comparativa se haga de esa manera, (ix) que las diferencias de magnitudes 
entre los totales se comprueban por el proceso de homologaci n realizado, (x) que losó  
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precios fueron tomados en un d a determinado y as  fue explicado en la frase legalí í  
acompa ada en la campa a publicitaria, por lo que fue una muestra objetiva y s lo 12ñ ñ ó  
de sus productos se encontraban en promoci n el d a 24 de septiembre del 2019, (xi) queó í  
en ning n caso se compar  un universo que conten a marcas propias de L der con unú ó í í  
universo comprado en supermercados de la competencia con marcas tradicionales, (xii) 
que la elecci n de los supermercados de la comuna de Las Condes obedeci  al granó ó  
tama o  y  productos  disponibles  que  tienen  estos  establecimientos,  lo  que  permit añ í  
realizar  la comparaci n de una manera veraz y demostrable  y,  en todo caso,  dichaó  
circunstancia queda salvada con la frase legal antes se alada, en donde se explica que lañ  
muestra fue tomada en supermercados ubicados en la comuna de Las Condes, (xii) que 
nunca  se  obligaron  a  mantener  inalterados  sus  precios  durante  la  vigencia  de  la 
campa a, lo que reafirman en su ñ disclaimer y, finalmente, (xiii) que en cuanto a la frase 
Elegido como el supermercado m s econ mico , ella corresponde a la conclusi n de“ á ó ” ó  

una encuesta realizada en el marco de un estudio titulado Estudio Tracking Imagen y“  
Precios  realizado por Growth from Knowledge, Adimark ( GFK ), en que se consult” “ ” ó 
por  la  consideraci n  de  cada  encuestado,  respecto  de  cu l  esó á  el  supermercado  m sá  
econ mico de su zona. ó

D CIMO  PRIMERO:  É Que  para  efectos  probatorios,  las  demandantes 
acompa aron los siguientes documentos, no objetados en autos:ñ

I. Con fecha 13 de marzo del 2020:

1.- Certificaci n notarial de fecha 10 de febrero de 2020 otorgada por el Notarioó  
de Santiago de don lvaro Gonz lez Salinas.Á á

2.- Copia de reclamo presentado por SMU S.A. en contra de Walmart Chile S.A. 
ante el CONAR en el mes de octubre de 2019, Rol N  1125/19.°

3.- Copia de Dictamen tico del CONAR de fecha 15 de noviembre de 2019É  
que recay  sobre el reclamo formulado por SMU S.A. en contra de Walmart Chile S.A.,ó  
Rol N  1125/19.°

4.- Copia autorizada de protocolizaci n de boletas electr nicas de L der y Rendicó ó í  
Hermanos S.A., de fecha 10 de octubre de 2019, realizada en la Notar a de Santiago deí  
don lvaro Gonz lez Salinas, Repertorio N mero 57.418-2019.Á á ú

5.- Copia autorizada de protocolizaci n de boletas electr nicas L der, de fecha 8ó ó í  
de  octubre  de  2019,  realizada  en  la  Notar a  de  Santiago  de  don  lvaro  Gonz lezí Á á  
Salinas, Repertorio N mero 56.963-2019.ú

6.- Acta de inspecci n ocular de fecha 4 de octubre de 2019, realizada por eló  
Notario  de  Santiago  de  don  lvaro  Gonz lez  Salinas  en  Am rico  Vespucio  3100,Á á é  
comuna de Pe alol n.ñ é

7.-  Acta  inspecci n  ocular  de  fecha  4  de  octubre  de  2019,  realizada  por  eló  
Notario de Santiago de don lvaro Gonz lez Salinas en avenida Vitacura 5322, comunaÁ á  
de Vitacura.

8.-  Acta inspecci n  ocular  de fecha 25 de febrero de 2020,  realizada por eló  
Notario de Santiago de don lvaro Gonz lez Salinas.Á á

II. Con fecha 19 de agosto del 2021:

9.-  Circular Interpretativa sobre Publicidad y Pr cticas  Comerciales,  aprobadaá  
mediante Resoluci n N 187 de fecha 21 de marzo de 2019, del Servicio Nacional deló °  
Consumidor

10.- Sentencia N 103/2010 de fecha 8 de septiembre de 2010, pronunciada por°  
el H. Tribunal de Defensa de la Libre Competencia.

11.- Sentencia Rol N  7500-2010 de fecha 11 de julio de 2011, pronunciada por°  
la Excma. Corte Suprema.

III.- Con fecha 17 de noviembre del 2021, a folio 86:

12.- Copia de escrito de respuesta de fecha 21 de octubre de 2019 presentado por 
Walmart Chile S.A. ante el Consejo de Autorregulaci n y tica Publicitaria (en adelanteó É  
CONAR ), en la causa Rol N  1125/19.“ ” °
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13.- Copia de resoluci n del CONAR de fecha 31 de marzo de 2020, relativa aó  

la solicitud de desacato presentado por SMU S.A

14.-  Copia  autorizada  de  certificaci n  notarial  efectuada  por  el  Notario  donó  
Alejandro lvarez Barrera, de fecha 3 de marzo de 2020, en la que consta una imagenÁ  
extra da de un video publicitario de L der relativo a la campa a total + bajoí í ñ “ ”

15.- Acta inspecci n ocular de p gina web efectuada por el Notario don lvaroó á Á  
Gonz lez Salinas, de fecha 25 de febrero de 2020, en la que constan impresiones de laá  
informaci n legal de la campa a Total + Bajo  realizada en octubre de 2019.ó ñ “ ”

16.- Certificaci n notarial y protocolizaci n efectuada por el Notario don Enriqueó ó  
Mira Gazmuri, de fecha 3 de noviembre de 2020, en la que consta la informaci n legaló  
de la campa a publicitaria de L der denominada Baja el total de tu boleta con Marcasñ í “  
Propias de L der  realizada en febrero de 2020.í ”

17.- Registros de Marcas Comerciales (4) emitidos por el Instituto Nacional de 
Propiedad Intelectual,  en  que  consta  que  la  marca  UNIMARC,  en  la  categor a  deí  
Servicios y Establecimientos Comerciales e inscrita en diferentes clases, es propiedad de 
la sociedad Rendic Hermanos S.A. 

18.- Copia de la Memoria Integrada 2020 del Grupo SMU, obtenida desde el 
sitio web de CMF.

19.- Copia en formato PDF del documento Canasta IPC 2018=100 , obtenida“ ”  
desde el sitio web de INE.

20.- Copia del Informe Mensual sobre “Valor de la Canasta B sica de Alimentosá  
y L neas de Pobrezaí  de septiembre de 2019, emitido por el Ministerio de Desarrollo”  
Social.

IV.- Con fecha 17 de noviembre del 2021, a folio 87:

21.-  Informe  en  Derecho  elaborador  por  el  abogado  Cristi n  Banfi  del  R o,á í  
denominado:  SMU  S.A.  y  Rendic  Hermanos  S.A.  con  Walmart  Chile  S.A.  y“  
Administradora de Supermercados H per Ltda. / 19  Juzgado Civil de Santiago / Rolí º  
C-4.867-2020”

V.- Con fecha 17 de noviembre del 2021, a folio 88:

22.- Copia autorizada de escritura p blica de 9 de agosto de 2021, otorgada en laú  
Notaria de do a Alejandra Loyola Ojeda, Repertorio N  3.301-2021, y suscrita por donñ °  
Sebasti n Goldsack Trebilcock, reconociendo autor a del documento Informe /An lisisá í “ á  
Campa a Total + Bajo de Walmart Chile .ñ ”

Por otra parte, con fecha 19 de enero del 2022, en audiencia de exhibici n aló  
efecto, se exhibieron tres documentos electr nicos, correspondiendo dos de ellos CDs conó  
distintos videos de la Campa a Total + Bajo que variaban en los productos exhibidos yñ  
un tercer CD con doce im genes de la misma campa a publicitaria publicados en prensaá ñ  
escrita, dos archivos en formato MP3, que conten an audios publicitarios de la mismaí  
campa a en prensa radial y siete distintos videos  de la Campa a Total + Bajo.ñ ñ

Asimismo, con fecha 06 de diciembre del 2021, comparecieron por dicha parte 
los testigos, don CRISTIAN ANTONIO BANJI DEL RIO y do a VALERY NATALIAñ  
VARGAS BUSTOS,  luego,  con  fecha  07  de  diciembre  del  mismo  a o,  los  mismoñ  
ocurri  con  don  HORACIO  SEBASTIAN  MONTALVA  JEREZ,ó  todos  quienes 
previamente  juramentados  y  legalmente  examinados,  comparecieron  al  tenor  de  los 
puntos de prueba, declaraciones que constan a folios 110 y 111 y sus transcripciones, a 
folio 116.

Finalmente, la actora solicit  prueba confesional contra la sociedad demandadaó  
de autos, Administradora de Supermercados H per Limitada, celebr ndose la audienciaí á  
de absoluci n de posiciones con fecha 28 de diciembre del 2021, instancia en la queó  
compareci  don GONZALO ERNESTO GEBARA LASUEN, quien depuso a tenor deó  
las  preguntas  del  pliego.  Misma  cuesti n  ocurri  a  continuaci n,  respecto  de  laó ó ó  
demandada Walmart Chile S.A., por la que compareci  asimismo el Sr. Gebara Lausen,ó  
con la misma fecha, todo lo que consta a folios 123, 124 y 125.

D CIMO SEGUNDO:É  Que por su parte, las demandadas acompa aron losñ  
siguientes documentos, no objetados en autos:

Q
F

W
B

X
X

R
G

X
R

C



C-4867-2020
 

Foja: 1
I. Con fecha 14 de septiembre del 2020:

1.- Copia simple de protocolizaci n de boletas, realizada en la Notar a de donó í  
Iv n Torrealba Acevedo, el 24 de septiembre de 2019, repertorio N 16.390-2019.á °

2.- Copia simple de an lisis comparativo de los productos adquiridos durante laá  
Campa a Total + Bajo en los supermercados L der y Unimarc, incluyendo productosñ í  
homologados.

3.- Copia simple de documento titulado Metodolog a Tracking Imagen y Precios“ í  
Walmart 2019 , emitido por Growth from Knowledge (GFK).”

4.- Copia simple de documento titulado Uso Disclaimer Marca L der  emitido“ í ”  
por  Growth from Knowledge  (GFK),  en  el  que consta  la  metodolog a  del  Estudioí “  
Tracking Imagen y Precios  y los resultados obtenidos en dicho estudio desde el a o” ñ  
2016 a julio del a o 2020.ñ

5.-  Copia  simple  de  carta  enviada  por  Growth  from  Knowledge  (GFK)  a 
Walmart el 26 de abril de 2019.

6.-  Copia  simple  de  publicidad  incorporada  en  diario  La  Tercera,  el  28  de 
septiembre de 2019, respecto a la Campa a Total + Bajo.ñ

7.- Copia simple de la secci n Informaci n Legal  incluida en la p gina web deó “ ó ” á  
supermercados L der.í

8.- Copia simple de noticia publicada el 23 de marzo de 2015, en el sitio web de 
biobiochile.cl, titulada SERNAC identifica cu les fueron los supermercados m s baratos“ á á  
en Santiago durante febrero”

9.- Copia simple de noticia publicada el 29 de marzo de 2019, en el sitio web de 
Chocale.cl, titulada Por qu  L der dice ser el supermercado m s econ mico?“¿ é í “ á ó ”

10.- Copia simple de los estatutos de la corporaci n de derecho privado CONAR.ó

11.- Copia simple de los t rminos y condiciones programa de Fidelizaci n Clubé ó “  
Ahorro  del supermercado Unimarc.”

12.- Copia simple de noticia publicada el 29 de marzo de 2019, en el sitio web de 
Chocale.cl, titulada Volvi  la promoci n de los mil productos a $1.000 de L der .“ ó ó í ”

13.- Copia simple de noticia publicada en marzo de 2020, en el sitio web de 
InfoF cil.cl, titulada Mil Productos a Mil! Fuimos al L der y tenemos las principalesá “¡ í  
ofertas”

14.- Copia simple de noticia publicada el 31 de agosto de 2020, en el sitio web de 
Diario Financiero, titulada Utilidades de SMU caen 97% en el primer semestre, pero“  
firma ve recuperaci n de las ventas en las ltimas semanasó ú ”

15.-  Copia  simple  de  documento  titulado  Valor  de  la  Canasta  B sica  de“ á  
Alimentos y L neas de Pobreza , confeccionado en enero de 2019 por el Ministerio deí ”  
Desarrollo Social.

II. Con fecha 16 de noviembre del 2021, a folio 82:

16.- Informe en derecho elaborado por don I igo de la Maza Gazmuri, tituladoñ  
Publicidad Comparativa y Competencia Desleal“ ”

17.- Informe metodol gico titulado Estudio testeo claim precio  de 25 de mayoó “ ”  
de 2021 ( Estudio Testeo Claim ), elaborado por Activa Research.“ ”

18.- Principales Resultados Testeo Claim Precio  ( Resultados Testeo Claim ),“ ” “ ”  
elaborado por Activa Research.

III. Con fecha 17 de noviembre del 2021, a folio 85:

19.- Acta notarial emitida el 24 de marzo de 2021 por el Notario P blico donú  
Roberto Cifuentes Allel. (Certificado N 123456798698).º

20.- Acta notarial emitida el 24 de marzo de 2021 por el Notario P blico donú  
Roberto Cifuentes Allel. (Certificado Nº 123456798700).

21.- Acta notarial emitida el 24 de marzo de 2021 por el Notario P blico donú  
Roberto Cifuentes Allel. (Certificado POY).
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22.- Acta notarial emitida el 30 de julio de 2021 por el Notario P blico donú  

Roberto Cifuentes Allel. (Varias certificaciones).

23.- Copia simple de publicidad incorporada en el diario Las ltimas Noticias elÚ  
25 de septiembre de 2019.

24.- Copia simple de publicidad incorporada en el diario La Tercera el 28 de 
septiembre de 2019.

25.- Copia simple de publicidad incorporada en el diario Las ltimas Noticias elÚ  
30 de septiembre de 2019.

26.- Copia simple de publicidad incorporada en el diario Las ltimas Noticias elÚ  
01 de octubre de 2019.

27.- Documento PDF con el contenido de la secci n Sobre GfK  del sitio webó “ ”  
de Growth from Knowledge (GFK)

28.-  Copia  simple  de  carta  enviada  por  Growth  from  Knowledge  (GFK)  a 
Walmart el 01 de febrero de 2019

29.-  Copia  simple  de  carta  enviada  por  Growth  from  Knowledge  (GFK)  a 
Walmart el 01 de marzo de 2019

30.-  Copia  simple  de  carta  enviada  por  Growth  from  Knowledge  (GFK)  a 
Walmart el 09 de abril de 2019.

31.-  Copia  simple  de  carta  enviada  por  Growth  from  Knowledge  (GFK)  a 
Walmart el 26 de abril de 2019.

32.-  Copia  simple  de  carta  enviada  por  Growth  from  Knowledge  (GFK)  a 
Walmart el 23 de mayo de 2019.

33.-  Copia  simple  de  carta  enviada  por  Growth  from  Knowledge  (GFK)  a 
Walmart el 01 de julio de 2019.

34.-  Copia  simple  de  carta  enviada  por  Growth  from  Knowledge  (GFK)  a 
Walmart el 05 de agosto de 2019.

35.-  Copia  simple  de  carta  enviada  por  Growth  from  Knowledge  (GFK)  a 
Walmart el 02 de septiembre de 2019.

36.-  Copia  simple  de  carta  enviada  por  Growth  from  Knowledge  (GFK)  a 
Walmart el 01 de octubre de 2019

37.-  Copia  simple  de  carta  enviada  por  Growth  from  Knowledge  (GFK)  a 
Walmart el 01 de noviembre de 2019

38.-  Copia  simple  de  carta  enviada  por  Growth  from  Knowledge  (GFK)  a 
Walmart el 01 de diciembre de 2019

39.-  Copia  simple  de  carta  enviada  por  Growth  from  Knowledge  (GFK)  a 
Walmart el 02 de enero de 2020

40.- Copia simple de declaraci n jurada formulada por do a Valeria Alejandrinaó ñ  
Echeverr a Nivela, Jefa de Pricing de Walmart, ante el Notario P blico don Robertoí ú  
Cifuentes Allel, el 11 de marzo de 2021.

41.-  Copia  simple  de  declaraci n  formulada  por  do a  Valeria  Alejandrinaó ñ  
Echeverr a Nivela, Jefa de Pricing de Walmart.í

Por otra parte, con fecha 19 de enero del 2022, en audiencia de exhibici n aló  
efecto, se exhibieron dos documentos, electr nicos, el primero consistente en el video deó  
la Campa a Total + Bajo y un documento Excel titulado Comparaci n Boletas SMU yñ “ ó  
Walmart ,  correspondiente  a  dos  listados  de precios  individualizados  como INE  y” “ ”  
FDM .  Asimismo  y  por  haberlo  solicitados  las  demandantes  de  conformidad  a  lo“ ”  

dispuesto  en  el  art culo  349  del  C digo  de  Procedimiento  Civil,  las  demandadasí ó  
exhibieron documentos electr nicos consistentes fotograf as de la campa a publicitariaó í ñ  
Total  +  Bajo ,  publicadas  en  prensa  escrita  y  acompa adas  e  individualizadas“ ” ñ  

precedentemente, informaci n disponible al p blico relativa a las bases de la campa aó ú ñ  
publicitaria y diversos documentos, correspondientes a estudios de GFK Chile y que se 
individualizan:
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42.- Documento titulado Tracking de Imagen L der. Medici n Total a o 2016“ í ó ñ ” 

de enero de 2017 y en el cual se informan los resultados de la encuesta y el estudio de 
percepciones efectuado por la empresa a personas consumidoras durante el a o 2016.ñ

43.-  Documentos  titulados  Ossel  Tracking  Imagen  L der ,  realizados“ í ”  
mensualmente durante el a o 2017.ñ

44.- Documento titulado Tracking de Imagen L der. Medici n Total a o 2017““ í ó ñ ” 
de enero de 2018 y en el cual se informan los resultados de la encuesta y el estudio de 
percepciones efectuado por la empresa a personas consumidoras durante el a o 2017.ñ

45.-  Documentos  titulados  Ossel  Tracking  Imagen  L der  y  Percepci n  de“ í ” “ ó  
Precios Tracking Imagen L der , realizados mensualmente durante el a o 2018.í ” ñ

46.- Documento titulado  Informe de Estudio de PPV  Precio e Imagen de“ –  
L der  de mayo de 2017 y en el cual se informan los resultados de la encuesta y elí ”  
estudio  de  percepciones  efectuado  por  la  empresa  referida  a  personas  consumidoras 
durante el primer trimestre de 2018.

47.- Documento titulado  Informe de Estudio de PPV  Precio e Imagen de“ –  
L der T2  de septiembre de 2017 y en el cual se informan los resultados de la encuesta yí ”  
el estudio de percepciones efectuado por la empresa referida a personas consumidoras 
durante el segundo trimestre de 2018.

48.- Documento titulado  Tracking de Imagen y Precios L der T3  y en el cual“ í ”  
se informan los resultados de la encuesta y el estudio de percepciones efectuado por la 
empresa referida a personas consumidoras durante el tercer trimestre de 2018.

49.- Documento titulado  Tracking de Imagen y Precios L der Informe Anual  y“ í ”  
en  el  cual  se  informan  los  resultados  de  la  encuesta  y  el  estudio  de  percepciones 
efectuado por la empresa referida a personas consumidoras durante el a o 2018.ñ

50.- Documentos titulados An lisis de Percepci n de Precios  y Tracking de“ á ó ” “  
Precios L der , realizados mensualmente durante el a o 2019.í ” ñ

51.- Documento titulado Tracking de Imagen y Precios L der Informe Anual  y“ í ”  
en  el  cual  se  informan  los  resultados  de  la  encuesta  y  el  estudio  de  percepciones 
efectuado por la empresa referida a personas consumidoras durante el a o 2019.ñ

52.- Documento titulado Tracking de Imagen y Precios L der Informe Primer“ í  
Trimestre 2019  y en el cual se informan los resultados de la encuesta y el estudio de”  
percepciones efectuado por la empresa referida a personas consumidoras entre los meses 
de enero a marzo de 2019..

53.- Documento titulado Tracking de Imagen y Precios L der Informe Segundo“ í  
Trimestre 2019  y en el cual se informan los resultados de la encuesta y el estudio de”  
percepciones efectuado por la empresa referida a personas consumidoras entre los meses 
de abril a junio de 2019.

54.- Documento titulado Tracking de Imagen y Precios L der Informe Anual“ í  
2019  y en el cual se informan los resultados de la encuesta y el estudio de percepciones”  
efectuado por la empresa referida a personas consumidoras entre los meses de julio a 
septiembre de 2019.

Asimismo, con fecha 09 de diciembre del 2021, comparecieron por dicha parte 
los  testigos,  don  I IGO ANDR S DE LA MAZA GAZMURI,  do a  CATALINAÑ É ñ  
ANDREA CARRE O URBINA y do a VALERIA ALEJANDRINA ECHEVERR AÑ ñ Í  
NIVELA. Luego, con fecha 10 de diciembre del mismo a o, misma cuesti n ocurri  conñ ó ó  
do a  BLENDA  MARCIA  PERALTA  PERALTA,  todos  quienes  previamenteñ  
juramentados y legalmente examinados, comparecieron al tenor de los puntos de prueba, 
declaraciones que constan a folios 112 y 113 y sus transcripciones, a folio 119.

D CIMO TERCERO:  É Que para iniciar la procedencia de las impugnaciones 
efectuadas por las demandantes a la campa a publicitaria Total + Bajo, es importanteñ  
describir en primer lugar los hechos que se pueden observar de los distintos elementos 
multimedia en que consta la campa a publicitaria y que fueron acompa ados en autos.ñ ñ  
Al respecto, se tiene que tener presente en todo momento que lo que se intenta con esta 
descripci n, es dar por establecidos los aspectos primordiales de la campa a publicitaria,ó ñ  
que son transversales en cuanto a la percepci n que fuerza su contenido en un intelectoó  
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u observador promedio y que finalmente, dar n cuenta de la inserci n de tales aspectosá ó  
o caracteres que har n de constituir alg n hecho o afirmaci n falsa o, m s generalmente,á ú ó á  
una conducta calificada por la ley como de competencia desleal.

D CIMO  CUARTO:  É Que  en  cuanto  a  los  videos  acompa ados,  existenñ  
distintos formatos del video publicitario en donde aparece el Sr. Emilio Sutherland, de 
los que hay 3 tipos distintivos o comunes, los que se describir n:á

En el primero y el m s largo, constando de 21 segundos de duraci n, en primerá ó  
lugar aparece el Sr. Sutherland en las afueras de un establecimiento L der y diciendoí  
L der dice tener el total de la boleta m s bajo. Vamos a comprobarlo.“ í á ” Luego, aparece 

en un ejercicio de comprar mercader a como un cliente com n, recorriendo los pasillos,í ú  
observando productos e interactuando con otra clienta, para luego afirmar Compramos“  
todo lo del mes.”, en el pasillo. Finalmente, aparece en el sector de cajas, con lo que 
parece su compra en la banda movediza y siendo atendido por una cajera, momento en 
el  que,  sosteniendo  dos  documentos  que  aparentan  ser  boletas  de  una  caja  de 
supermercado, afirma ( ) y con boleta en mano compar  y comprob  que el total m s“ … é é á  
bajo est  en L derá í ”,  boletas  en las  que se  ha aumentado la visibilidad de su parte 
superior, pudiendo observarse en la de la mano izquierda, una con un t tulo, en uní  
fondo rojo y con letras blancas, que dice Otro S per  y, la de la mano derecha, una en“ ú ”  
la  que  dice  L der .  Finalmente,  en  pantalla  y  como elementos  multimedia  se  han“ í ”  
agregado dos letreros grandes, bajo la imagen del Sr. Sutherland, en los que, por el 
Otro  S per ,  se  anuncia  un  valor  de  $134.049.-  y,  en  el  de  L der,  se  anuncia“ ú ” “ ” í  
$90.280.-  Asimismo, en un fondo amarillo y con letras rojas, bajo estos dos carteles“ ”  

con los  precios  de  las  boletas,  aparece  anunciado Precios  reales  tomados  el  24 de“  
septiembre de 2019.  Posteriormente el comercial cambia de foco, para publicitar un”  
producto determinado (y que es la circunstancia que var a en todos los videos exhibidosí  
para este efecto) y finaliza, volviendo a la persona del Sr. Sutherland, quien afirma ( )“ …  
y prefiriendo productos marca propia de L der, el total es a n m s bajo. Compru baloí ú á é  
en  el  total  de  tu  boleta.”,  al  mismo  tiempo  en  que  dos  nuevos  carteles  aparecen 
exhibidos cerca de l, uno a su izquierda con el logo de la campa a Total + Bajo  y uné ñ “ ”  
segundo a su derecho, de color amarillo y con letras rojas, que dice #1 Elegido como el“  
Supermercado  m s  econ mico   En  base  a  estudio  de  imagen  y  precios  de  GFKá ó –  
Adimark Chile entre enero 2016 y agosto 2019.  Vale agregar tambi n, que desde el” é  
cambio de foco y hasta el final del video, aparece la nota o disclaimer Precios v lidos“ á  
en L der, Express de L der y L der.cl, desde el 24 de septiembre y 14 de octubre deí í í  
2019.  M ximo  de  10  ( ) ,  el  que  es  descrito  tanto  en  la  demanda  como  en  laá … ”  
contestaci n y que no corresponde a un hecho controvertido, por lo que no se reiteraró á 
en su totalidad aqu .í

Un segundo formato de  estos  videos,  de 11 segundos  de duraci n,  involucraó  
asimismo el  Sr.  Sutherland,  quien esta  vez aparece directamente fuera de las  cajas, 
sosteniendo una caja de leche y afirma Yo lo comprob  prefiriendo productos marca“ é  
propia de l der, el total es a n m s bajoí ú á ”, a la vez que aparecen dos carteles, uno a su 
izquierda, que en fondo gris y con letras blancas, anuncia Sin marcas propias de L der.“ í  
Total: $91.420.-  y uno a su derecha, con fondo azul y letras blancas, anuncia Con” “  
marcas  propias  de  L der.  Total:  $73.572.- ,  luego el  foco cambia para publicitar  elí ”  
producto, con la nota explicativa que ya se ha indicado. Finalmente, el foco vuelve al Sr. 
Sutherland, para mostrar en la ltima escena, los mismos carteles con el logo de laú  
campa a  Total  +  Bajo  y  el  que  indica  #1  Elegido  como  el  Supermercado  m sñ “ á  
econ mico  En base a estudio de imagen y precios de GFK Adimark Chile entre eneroó –  
2016 y agosto 2019. , s lo que su afirmaci n es levemente diferente ” ó ó El total m s bajo“ á  
est  en L der, compru balo en el total de tu boleta.á í é ”

El  tercer  video,  asimismo  de  11  segundos  de  duraci n,  tiene  tambi n  al  Sr.ó é  
Sutherland desde el comienzo de la publicidad, quien est  sosteniendo las dos boletasá  
se aladas en el primer video y frente a l aparecen los dos mismos carteles, uno a suñ é  
izquierda que anuncia, en fondo rojo y letras blancas Otro S per. Total: $134.049.-  y“ ú ”  
a su derecha, en fondo azul, con letras blancas, L der. Total: $90.280.- , momento en“ í ”  
que anuncia A m  no me vienen con cuentos, compare y compruebe que el total m s“ í á  
bajo est  en L der.á í ” Luego el foco cambia hacia un producto, tal como en los videos 
descritos  precedentemente  y  finalmente  vuelve  al  Sr.  Sutherland,  quien sostiene  una 
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botella de aceite en sus manos, aparecen a su izquierda el  cartel  con el  logo de la 
campa a, Total + Bajo, a su izquierda el cartel con el anuncio de #1 Elegido como elñ “  
supermercado m s  econ mico  y  afirma  á ó ” Y prefiriendo productos  marca  propia  de“  
L der, el total es a n m s bajo.í ú á ”

D CIMO QUINTO:  É Que en cuanto a las fotograf as de prensa, vale se alarí ñ  
que todas son id nticas en estos aspectos que se relatar n: En primer lugar, aparece elé á  
Sr. Sutherland en la parte superior de la p gina, sosteniendo en su mano izquierda, loá  
que aparenta ser una boleta de caja de supermercado, que en su parte superior indica 
L der , dentro de lo que parece ser una sucursal de supermercados L der, frente a un“ í ” í  

pasillo con mercader a y con carteles de L der colgando de los cielos, con el logo de laí í  
campa a Total + Bajo  a su izquierda. Luego, se exhiben distintos productos en lañ “ ”  
parte media de la fotograf a y, al final, en la parte m s baja, aparece el í á disclaimer que 
tambi n se ha descrito en los videos, el que inicia su lectura diciendo Precios v lidos ené “ á  
L der, Express de L der ( ) , y, a su derecha y sobre la nota, en fondo amarillo y letrasí í … ”  
rojas,  el  cartel  ya  descrito  en  los  videos  #1  Elegido  como  el  supermercado  m s“ á  
econ mico.  Var an las fotograf as acompa adas, en los productos que se publicitan enó ” í í ñ  
cada una, mas en las dem s partes antes descritas, son id nticas.á é

D CIMO SEXTO: É Que en cuanto a los comerciales que fueron publicados en 
la prensa radial,  en un primer  audio  aparece el  Sr.  Sutherland hablando y dice  lo 
siguiente:  Hola,  soy Emilio  Sutherland y como saben,  para todos,  las  compras del“  
supermercado son parte importante de nuestro presupuesto mensual y, como L der diceí  
que tiene el total de la boleta m s bajo, decid  comparar y comprobar. Y con boletas ená í  
mano, te puedo decir que el total m s bajo, efectivamente est  en L der. Y si eligeá á í  
productos marca propia de L der, el total puede ser a n m s bajo y tu ahorro, a ní ú á ú  
mayor. Compru balo t  tambi n. Total m s bajo en base a tomas de precio realizadasé ú é á  
el 24 de septiembre del 2019. M s informaci n en Lider.cl y locales L der.á ó í ”

D CIMO  S PTIMO:  É É Que  ya  descritos  los  componentes  de  la  campa añ  
publicitaria y pasando derechamente a su an lisis, queda claro tanto en la forma en queá  
se han desarrollado los argumentos de la demanda de autos, como tambi n del mismoé  
formato de las campa as publicitarias, que existen dos componentes de las mismas queñ  
son los que se han impugnado en cuanto a su veracidad.

El primero de ellos corresponde a la afirmaci n que hace L der respecto del totaló í  
m s bajo en las boletas de supermercado. Lo que se impugna aqu  es la efectividad deá í  
que,  realizando  dos  compras  id nticas,  en  distintos  supermercados,  una  en  losé  
establecimientos de L der y la otra en los de su competencia, el total reflejado en laí  
boleta de L der ser  m s bajo que el de los otros supermercados.í á á

El  segundo  es  la  afirmaci n  contenida  en  la  frase  #1  Elegido  como  eló “  
supermercado m s econ mico , impugn ndose ac , la efectividad de esta aseveraci n oá ó ” á á ó  
el c mo se ha llegado a la misma.ó

D CIMO OCTAVO: É Que antes de entrar a discurrir acerca de la efectividad 
de que estos anuncios antes descritos, son incorrectos o falsos o constituyen actos de 
competencia  desleal,  es  necesario  esclarecer  que  los  juicios  que  se  realizar n  a  suá  
respecto, no dependen de la determinaci n a ciencia cierta, de cu l es, en efecto, eló á  
supermercado m s barato actualmente operativo en nuestro pa s, puesto que lo que seá í  
discute  en autos  no es  eso,  sino lo  que  antes  se  ha dicho respecto  de  la  campa añ  
publicitaria. Y es importante hacer esta distinci n, puesto que el resultado final es que,ó  
bien puede que la cadena de supermercados demandada sea efectivamente la que tenga 
los precios m s bajos en un momento determinado, o respecto de algunos productosá  
espec ficos, pero dicha circunstancia no ser  bice para concluir que lo anunciado o laí á ó  
forma en que se anunci , constituyen un acto de competencia desleal.ó

D CIMO  NOVENO:  É Que  en  cuanto  a  la  primera  parte  de  la  campa añ  
publicitaria, o la secci n Total + Bajo , m s que de la prueba rendida en autos, sino loó “ ” á  
reconocido por las propias partes demandadas en su contestaci n, esta magistratura se haó  
formado la convicci n de que la misma se ha provocado, contrariando directamente eló  
mandato  contenido  en  la  letra  b)  del  art culo  4  de  la  Ley  20.169  que  regula  laí  
competencia  desleal,  esto  es,  que  se  considerar n  actos  de  competencia  desleal,  laá  
difusi n de hechos o aseveraciones, incorrectos o falsos, que induzcan a error sobre eló  
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precio de los bienes o servicios ofrecidos, propios o ajenos, y asimismo lo dispuesto en la 
letra e) de la misma norma, por haberse comparado servicios propios o ajenos con los de 
un tercero,  fund ndose  en un antecedente  que no sea veraz  y demostrable,  por  lasá  
razones que se considerar n apartadamente en los considerandos venideros.á

VIG SIMO:  É Que, en primer lugar, debe decirse que la idea que implica la 
campa a Total + bajo , una vez realizado el ejercicio de percepci n en un hombreñ “ ” ó  
medio, es que el total de los productos adquiridos en los establecimientos L der serí á 
siempre  y  en  todo  caso  m s bajo que el  total  de los  productos adquiridos en losá  
establecimientos  de  su  competencia,  cuesti n  que,  revisados  todos  los  antecedentesó  
aportados  en  juicio,  no  se  deduce  necesariamente  del  estudio  realizado  por  las 
demandadas, esto es, ni del proceso de levantamiento de la informaci n como tampocoó  
del proceso de homologaci n  que se han relatado en la contestaci n de la demanda.“ ó ” ó

VIG SIMO PRIMERO:  É Que sobre el particular, el proceso de levantamiento 
de  la  informaci n  fue  determinado  de  forma  unilateral  por  las  demandadas,  (i)ó  
escogiendo  unos  productos  determinados  y  no  otros,  (ii)  escogi ndolos  en  un  d aé í  
determinado y no otro, no constando de dicho estudio, que se hayan o no considerado 
ciertas ofertas a su respecto, (iii) escogiendo determinados supermercados de la muestra 
nacional y no otros, (iv) sin determinar de manera espec fica cu les de los productos coní á  
marcas propias fueron considerados y homologados , ni c mo dicho ejercicio se hizo“ ” ó  
asimismo con productos de marcas propias de la competencia, (v) se escogi  de maneraó  
unilateral, que los productos reflejar an los contenidos de la canasta INE, no habi ndoseí é  
considerado entonces, productos que quedan fuera de la misma y que perfectamente 
podr an haber variado el resultado final y (vi) y no es efectivo que la calificaci n deí ó  
Otras Marcas  involucre toda la muestra nacional de la competencia de L der, puesto“ ” í  

que el estudio comparativo y el proceso de homologaci n que deriv  en la exhibici n deó ó ó  
los precios en las boletas que sostiene el Sr. Sutherland en sus manos solamente se refiere 
a los supermercados Unimarc. Por consiguiente, dicho proceso no re ne los requisitos deú  
veracidad y comprobaci n que exige la ley a su respecto. ó

VIG SIMO SEGUNDO:  É Que el  reconocimiento de las  demandadas,  de la 
realizaci n de una homologaci n  de los precios, en base a su peso u otra unidad deó “ ó ”  
medida o por unidad, como se hizo en el caso de los pa ales, simplemente refleja lañ  
unilateralidad que se ha descrito en el considerando precedente. Sin perjuicio de que 
dicho ejercicio de homologaci n es de toda l gica en su esp ritu (en la forma en que haó ó í  
sido descrito por las demandadas) por cuanto pretende igualar cosas que en su simple 
aspecto no son iguales, lo cierto es que su sola existencia, no viene sino a reafirmar que 
su formaci n y realizaci n fueron determinados de manera unilateral por aqu llas, por loó ó é  
que de ninguna manera se deduce de manera necesaria de su ejercicio, la afirmaci n deó  
stas de que el total de las boletas de sus establecimientos ser  siempre y en todo caso,é á  

menor que la de la competencia, puesto que ninguna cosa que nace s lo de una parte deó  
un sistema puede provocar una conclusi n general y absoluta, aplicable a todas las partesó  
del mismo.

VIG SIMO TERCERO:  É Que agrega a estas conclusiones, dos circunstancias 
importantes de la campa a publicitaria: (i) Que en los videos, se puede observar al Sr.ñ  
Sutherland sosteniendo dos boletas, una por Otro S per  con un valor m s alto en“ ú ” á  
comparaci n a la otra, de L der , valores que no corresponden a ninguna de las boletasó “ í ”  
que fueron levantadas el d a 24 de septiembre del 2019 y posteriormente protocolizadasí  
ante notario y que fueron la base para la realizaci n del estudio comparativo y (ii) queó  
no tenemos certeza, del m rito de la campa a publicitaria, a cu l supermercado de laé ñ á  
competencia se refieren las demandadas (sin perjuicio de que en el  disclaimer aparece 
explicado  que  las  compras  fueron  realizadas  en  establecimientos  de  diversos 
competidores), cuesti n que, considerando asimismo que s lo se ha incorporado en autos,ó ó  
un estudio comparativo entre los precios de supermercados L der y Unimarc  estudioí –  
que llev  directamente a determinar el valor de $134.049.- para Otras marcasó “ ” 
y  $90.280.-  para  L der,  en  los  valores  que  las  boletas  que  el  Sr.  Sutherlandí  
sostendr a  en  sus  manosí  en los videos de la campa a publicitaria - y no de otrosñ  
supermercados, , correspondan o no a la misma raz n social que los administren, s loó ó  
lleva  a  concluir  forzosamente que  la  afirmaci n  del  total  m s  bajo ,  no  estó “ á ” á 
suficientemente comprobada.
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Estas cuestiones no son balad es, puesto que, de la forma en que se ha presentadoí  

la campa a publicitaria, el ejercicio que invita a realizar el Sr. Sutherland en la mismañ  
de comparar y comprobar , implica que, de manera literal y sin ambig edad alguna, el“ ” ü  
realizar las dos compras comparativas arrojar  que L der es el m s barato, cuesti n queá í á ó  
no es efectiva, puesto que no explica de manera suficiente que L der realiz  un ejercicioí ó  
de  homologaci n  para  llegar  a  dicho  resultado,  lo  que  evidentemente  excluye  laó  
literalidad  del  ejercicio  por  ser  imposible  llegar  al  mismo  resultado  sin  realizar  tal 
homologaci n,  ni  tampoco que  dicha homologaci n  incluye  solamente  a una de  lasó ó  
cadenas de supermercado de la competencia, lo que, nuevamente, le quita de manera 
forzosa cualquier intento de universalidad al ejercicio comparativo.

VIG SIMO  CUARTO:  É Que  vale  dejar  expuesto  que  un  motivo  que 
fundamenta estos razonamientos es que, como se ha dicho anteriormente, no es posible 
llegar a conclusiones absolutas o de aplicaci n general para un sistema, cuando s lo seó ó  
ha  procedido  a  determinar  dichas  conclusiones  a  trav s  de  una  de  las  partes  queé  
componen dicho sistema. 

En tal sentido, un ejercicio anal tico que permita concluir que un supermercadoí  
tiene el total m s bajo que los dem s establecimientos del rubro, necesariamente exigirá á á 
la participaci n de todos los involucrados en el mismo y, a fin de arbitrar y reglamentaró  
su formaci n, probablemente exigir  tambi n una instituci n imparcial que incorpore losó á é ó  
resultados del ejercicio comparativo en un estudio veraz, real y objetivo, considerativo de 
todas las circunstancias modificatorias de sus resultados, como pueden ser, el grupo de 
productos  escogidos  (que,  en  un  escenario  ideal  y  siempre  con  el  fin  de  probar  la 
conclusi n de cu l es  el  Total  m s bajo ,  deber an ser  ó á “ á ” í todos  y  cada  uno  de  los 
productos disponibles en los establecimientos), las promociones que pueden afectar sus 
precios,  las  sucursales  a  nivel  regional  o nacional  que ser n tomadas en cuenta,  losá  
productos de marca propia que ser n incluidos o descartados, entre varias otras.á

Al  respecto  y  considerando  que,  al  ser  impugnados  los  estudios  de  las 
demandadas en cuanto a los c digos de barra de los productos escogidos, stas hanó é  
contestado que no existe en nuestro ordenamiento jur dico, una exigencia como la queí  
hacen las  demandantes para realizar  el  estudio comparativo,  es que se  dir  que,  ená  
efecto,  dicha  exigencia  no  est  en  nuestro  ordenamiento  jur dico  puesto  que  no  esá í  
necesario que se encuentre en la ley, toda vez que es la raz n y el sentido com n a losó ú  
hombres  que  exigen  que  una  conclusi n  tan  fundamental  en  el  mbito  de  losó á  
supermercados, como es que aqu  y no all  est  el total de los precios m s bajos , sea“ í á á á ”  
cimentada a trav s de un estudio exigente, objetivo, comparable y veraz, que considereé  
no s lo el factor de los c digos de barras de los productos, sino todos y cada uno de losó ó  
factores que los distinguen. En efecto, dicho ejercicio ser a uno de tama a exigencia,í ñ  
requiriendo  como  se  ha  dicho,  la  participaci n  de  todos  los  agentes  del  mercadoó  
involucrados a su respecto, la determinaci n objetiva y transversal de los procesos que seó  
utilizar n para realizar la comparaci n (como, por ejemplo, el sistema de homologaci ná ó ó  
que han indicado las demandadas, sistema que seguramente no ser a el nico postuladoí ú  
o  derechamente  se  realizar a  una  comparaci n  en  base  a  diversos  factores)  y,  muyí ó  
especialmente, la forma en que se realizar n sus conclusiones, discurriendo acerca de siá  
ser  posible otorgarle el t tulo  del supermercado m s barato a uno en particular o siá “ í ” á  
dicha caracter stica se puede decir s lo dependiendo de las circunstancias de los precios,í ó  
en un d a determinado, para uno o unos productos determinados, etc. í

Todo  esto,  nuevamente,  considerando  que  el  objetivo  de  este  ejercicio  de 
comparaci n es determinar  en caso de que exista  cual es, siempre y en todo caso, eló – –  
supermercado con los precios m s bajos del mercado, considerando la percepci n de laá ó  
campa a publicitaria Total + bajo  que pudiere tener un hombre medio, como fuereñ “ ”  
razonado en el considerando vig simo precedente.é

VIG SIMO  QUINTO:  É Que respecto  de  las  defensas  de  la  demandada en 
cuanto  al  disclaimer  incluido  en  los  videos  y  fotograf as  utilizadas  en  la  campa aí ñ  
publicitaria, se dir  que este no viene sino a reforzar lo razonado en los considerandosá  
precedentes en el sentido de la literalidad exigida al ejercicio comparativo que implica 
que el Sr. Sutherland exhiba dos boletas que sostiene en sus manos, puesto que dicha 
anotaci n expresa, en lo que respecta a este asunto, lo siguiente: Seg n comparaci n deó “ ú ó  
precios realizada el d a 24 de septiembre de 2019, entre las 08:00 y 20:00 horas, en losí  
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Supermercados L der y Unimarc ubicados en la comuna de Las Condes (ver detalle deí  
locales en Servicio al cliente y www.lider.cl), las diferencias de precios corresponden 
y  son v lidas  para la  fecha,  hora y  lugar  indicados  en las  boletas  de comprasá  
protocolizadas  en la  Notar a  de  don  Iv n  Torrealba  Acevedo  y  disponibles  ení á  
Servicio  al  Cliente  de  cada  local. L der no puede garantizar que estas diferenciasí  
permanezcan en el tiempo; los precios en los Supermercados podr an variar.í ”

 En  efecto,  se  vislumbra  que  tampoco  existe  en  esta  nota,  una  constancia 
suficiente para el observador promedio, de que el ejercicio comparativo realizado  y las–  
dos boletas por $134.049.- de otras marcas y $90.280.- de L der que se le acaba deí  
exhibir  no es literalmente como se muestra, ni de que quien lo publicita realiz  una– ó  
homologaci n a los precios, o de c mo se eligieron estos precios, la raz n por la que seó ó ó  
utilizaron unas sucursales y no otras, el motivo por el que s lo se considerar a productosó í  
considerados en la canasta elaborada para el INE, etc. Por lo dem s, la afirmaci n deá ó  
que las diferencias de precios corresponden y son v lidas para la fecha, hora y lugará  
indicados en las boletas de compra protocolizadas, es derechamente falsa, puesto que los 
precios fueron modificados en base a esta homologaci n ya tantas veces se alada. ó ñ

VIG SIMO SEXTO:  É Que como fuere razonado en el considerando d cimoé  
s ptimo,  corresponde  ahora  revisar  la  segunda  impugnaci n  formulada  por  lasé ó  
demandantes, en lo que respecta al uso de la frase #1 Elegido como el supermercado“  
m s econ mico .á ó ”

Al efecto, se tendr  presente que, en la nota á disclaimer incorporada en los videos 
y fotograf as de la campa a publicitaria, se ha expresado lo siguiente: #1 L der, elegidoí ñ “ í  
en Chile como el supermercado m s econ mico  de acuerdo a las percepciones de losá ó ”  
consumidores chilenos en el Estudio Tracking Imagen y Precios realizado por GfK Chile 
en 2019,  en base a 2.350 encuestas  presenciales  mensuales  en 17 ciudades de todo 
Chile. ,  y  luego,  al  exhibirse  el  cartel  #1  Elegido  como  el  supermercado  m s” “ á  
econ mico , se ha incluido la nota En base a estudio de imagen y precios de GfKó ” “  
Adimark Chile entre enero 2016 y agosto 2019 , para razonarse sobre este particular,”  
que las notas aclaratorias agregadas re nen suficientemente los requisitos exigidos, tantoú  
por el ordenamiento jur dico en cuanto a la letra chica  como por el razonamiento delí “ ”  
observador promedio, para dar cuenta de que dicha afirmaci n, esto es, de que L deró í  
fuese  elegido  como el  supermercado m s  econ mico,  corresponde a  un  estudio  coná ó  
encuestas realizadas a personas y, por consiguiente, no representaba necesariamente una 
aseveraci n oficial u objetiva ó a priori, debiendo necesariamente ser calificada en cuanto a 
sus implicancias.

Por consiguiente, esta conducta no re ne los requisitos establecidos en la letra b)ú  
del  art culo  4  de  la  Ley  20.169,  puesto  que  no  corresponde  a  la  difusi n  de  unaí ó  
aseveraci n incorrecta o falsa, ni tampoco inductiva al error sobre la caracter stica deó í  
calific rsele a L der como el supermercado m s econ mico, por no percibirse un intentoá í á ó  
de parte de las demandadas, de otorgarle una severidad u objetividad que no tuviese, al 
entregar antecedentes suficientes de que tal calificaci n fue otorgada por una instituci nó ó  
privada que realiz  un estudio provisto de encuestas  realizadas a personas naturales,ó  
usuarias de los servicios. 

Esto llevar  al rechazo de las pretensiones de las demandantes, en aquella parteá  
de su acci n referida espec ficamente a esta conducta impugnada.ó í

VIG SIMO S PTIMO: É É Que revisado este antecedente antes razonado, vale si 
anotar que, no obstante no poder calificarse la conducta como de competencia desleal, si 
es un hecho que la campa a publicitaria debe analizarse como un todo y, en tal sentido,ñ  
que no es una coincidencia que las demandadas hayan utilizado el anuncio #1 L der,“ í  
elegido en Chile como el supermercado m s econ mico  de manera inmediatamenteá ó ”  
seguida a las afirmaciones previas de haber comparado y comprobado tener el total m sá  
bajo en la boleta. 

Esta circunstancia si fue tenida en cuenta para la determinaci n de la gravedadó  
que las demandadas quisieron implicar al aseverar tener el total m s bajo  de la boleta,“ á ”  
de la forma en que lo hicieron en sus publicaciones.  Al  reforzarse  una parte  de la 
campa a publicitaria con la otra, no cabe duda a esta magistratura que la intenci n deñ ó  
las demandadas fue dar a n mayor severidad al hecho de tener el total de la boleta m sú á  
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baja, sin perjuicio de que no sustente los requisitos exigidos por la ley para calific rseleá  
como un acto desleal a la competencia.

VIG SIMO OCTAVO:  É Que finalmente y considerando que tambi n se  haé  
argumentado  en las  instancias  de  discusi n,  respecto  de  la  presencia  del  Sr.  Emilioó  
Sutherland en la campa a publicitaria,  impugn ndose que este hecho implicar a queñ á í  
existe una especia de trampa  en los precios de la competencia, motivado por que aqu l“ ” é  
ser a  conocido  popularmente  como  el  T o  Emilio ,  conductor  del  programa  deí “ í ”  
televisi n En su propia trampa  de Canal 13, en donde se desenmascara a estafadores,ó “ ”  
s lo  se  dir  que  la  conclusi n  que  las  demandantes  impugnan,  no  se  sigueó á ó  
necesariamente de este hecho, pudiendo perfectamente interpretarse por un espectador 
promedio,  como  el  simple  uso de  una  persona  con  presencia  en  televisi n  comoó  
estrategia de  marketing o, como indican las demandadas, como un intento de otorgar 
seriedad  y  certeza  al  ejercicio  de  comparaci n  de  las  boletas,  por  lo  que  no  se“ ” ó  

vislumbra, en la mera presencia del Sr. Sutherland ni en sus aseveraciones vertidas en la 
campa a, un eventual acto de competencia desleal descrito en las letras b), c) o d) delñ  
art culo 4 de la Ley 20.269.í

VIG SIMO NOVENO: É Que por todo lo razonado en los considerados noveno 
al vig simo quinto precedentes, se dar  lugar parcialmente a la demanda, en el sentidoé á  
que  corresponder  declarar  que  la  difusi n  y  exhibici n  de  la  campa a  publicitariaá ó ó ñ  
Total m s bajo , implementada entre el d a 24 de septiembre de 2019 y 14 de octubre“ á ” í  

de 2019, constituye un acto de competencia desleal de conformidad con lo dispuesto en 
los art culos 3 y letras b) y e) del art culo 4 de la Ley 20.169 que regula la competenciaí í  
desleal, puesto que la misma fue publicitada en contravenci n a la norma que proscribeó  
aseveraciones  incorrectas  o  falsas,  que  induzcan  a  error  y  comparaci n  de  serviciosó  
propios o ajenos con los de un tercero, cuando se funde en alg n antecedente que no seaú  
veraz y demostrable,  sobre  en este caso  la comparaci n del  precio total  de las– – ó  
compras  realizadas  en  los  supermercados  L der,  versus  las  realizadas  en  los  de  suí  
competencia, por haberse realizado dicha comparaci n, sobre antecedentes determinadosó  
de manera unilateral y con todas las falencias expuestas en el considerando vig simoé  
primero, por quien posteriormente los publicit .ó

Asimismo, se dar  lugar a lo pedido en la demanda, en cuanto a ordenar en estaá  
sentencia, a las demandadas, que cesen en toda exhibici n o difusi n, por cualquieró ó  
medio,  de  dicha  campa a  publicitaria,  as  como  la  eliminaci n  de  todo  contenidoñ í ó  
relativo a la misma en cualquier medio de difusi n, y prohibir a las demandadas emitirlaó  
nuevamente.

Sin embargo y como fuere dicho en el considerando vig simo sexto, se rechazaré á 
la  demanda  en  lo  pedido  al  respecto  del  uso  de  la  frase  #1  Elegido  como  el“  
supermercado m s econ mico . Por consiguiente y considerando que la misma frase haá ó ”  
sido inscrita en la campa a publicitaria que en este acto se proh be, en el caso que lasñ í  
demandadas hagan uso de ella, deber n desprenderla de los avisos que fueron calificadosá  
como actos de competencia desleal y exhibirla separadamente.

TRIG SIMO:  É Que no existiendo obst culo para la petici n de ejercer en uná ó  
juicio separado la acci n de indemnizaci n de perjuicios que fuere procedente, no seó ó  
emitir  pronunciamiento a su respecto, por estimarse innecesario.á

TRIG SIMO PRIMERO:  É Que en cuanto a la publicaci n de la sentenciaó  
condenatoria  o  un  extracto  de  ella  o  una rectificaci n,  se  dar  lugar  tambi n a  laó á é  
demanda en esta parte, por estimarse que es necesario remover los efectos producidos 
por el acto. Espec ficamente, se condenar  a las partes demandadas, a la publicaci n deí á ó  
un extracto de la sentencia y una rectificaci n que tender  a recoger c mo es que laó á ó  
comparaci n  publicitada  e  impugnada,  no  fue  basada  en  antecedentes  veraces  yó  
demostrables.  El  contenido  de  dicha  rectificaci n  deber  ser  discutido  en  unó á  
procedimiento posterior, en la etapa de cumplimiento incidental de este fallo.

TRIG SIMO SEGUNDO:  É Que el  resto de la prueba rendida en autos en 
nada  altera  lo  resuelto  precedentemente,  por  lo  que  su  an lisis  pormenorizado  será á 
omitido.
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Y atendido lo antes razonado y lo dispuesto en los art culos 144, 160, 170, 341 yí  

346 del C digo de Procedimiento Civil; art culos 1682 y siguientes del C digo Civil, yó í ó  
las disposiciones pertinentes de la Ley 20.169 sobre Competencia Desleal, 

SE DECLARA:

I. Que se acoge parcialmente la demanda de fecha 13 de marzo del 2020. En 
consecuencia,

(i)  Se  declara  que  las  demandadas  Walmart  Chile  S.A.  y  Administradora de 
Supermercados  H per  Limitada  han  incurrido  en  un  acto  de  competencia  deslealí  
respecto de las demandantes SMU S.A. y Rendic Hermanos S.A., de la manera en que 
fue razonado en el considerando vig simo noveno.é

(ii) Se ordena a las demandadas, la cesaci n de los actos de competencia deslealó  
en que incurrieron y asimismo la de toda exhibici n de los mismos en cualquier medioó  
de difusi n, prohibi ndose asimismo para lo sucesivo.ó é

(iii) Se ordena a las demandadas la publicaci n de un extracto de la presenteó  
sentencia y una rectificaci n de la campa a publicitaria, a determinarse en la etapa deó ñ  
cumplimiento incidental del fallo.

II. Que se rechaza la demanda en cuanto a lo pedido por la difusi n y exhibici nó ó  
de  la  frase  #  1  Elegido  como  el  supermercado  m s  econ mico ,  conforme  fuere“ á ó ”  
razonado en los considerandos vig simo sexto y vig simo noveno.é é

III. Que no habiendo resultado completamente vencidas las demandadas, cada 
parte pagar  sus costas. á

Reg strese.í

PRONUNCIADA  POR DO A  JACQUELINE  IVETTE  BENQUISÑ  
MONARES, JUEZ TITULAR DE ESTE D CIMO NOVENO JUZGADO CIVIL DEÉ  
SANTIAGO. 

           

Se deja constancia que se dio cumplimiento a lo dispuesto en el inciso final del art. 162 
del C.P.C. en  Santiago,  veintinueve de Junio de dos mil veintid só
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Este documento tiene firma electrónica y su original puede ser
validado en http://verificadoc.pjud.cl o en la tramitación de la
causa.
A contar del 03 de abril de 2022, la hora visualizada
corresponde al horario de invierno establecido en Chile
Continental. Para la Región de Magallanes y la Antártica
Chilena sumar una hora, mientras que para Chile Insular
Occidental, Isla de Pascua e Isla Salas y Gómez restar dos
horas. Para más información consulte http://www.horaoficial.cl
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