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La publicidad es hoy en dia uno de los mecanismos mas importantes e influyentes al

momento de informar a los consumidores sobre diversos productos, servicios e ideas

alrededor de todo el mundo. Es por esta razén que en el transcurso del primer capitulo de



este trabajo se explica claramente que es la publicidad, en que instancia se relaciona con
el marketing, sus diversos roles y tipos de publicidades existentes.

En Chile nada sobre el tema de la publicidad esta claro y bien definido, es por esta razon
gue el gran énfasis de nuestro estudio en el segundo capitulo es definir lo que es la
publicidad en Chile, la ética publicitaria y describir los organismos controladores mas
importantes de la publicidad, sus leyes, aportes y formas de apoyar a que la competencia
publicitaria sea limpia y lo mas honesta posible.

Es en este contexto que para facilitar el entendimiento del accionar Chileno en un tema
puntual que es la publicidad engafiosa; nos centramos en el caso de la publicidad de
medicamentos y farmacos que es el tercer capitulo, donde se describen las normas y
leyes establecidas en Chile sobre la publicidad y venta de los medicamentos. Concluyendo
este tema con 3 casos reales que han sido procesados en el Conar como publicidad
engafosa, mostrando el procedimiento y resoluciones establecidas.

El siguiente capitulo consiste en una investigacion de mercado, en el cual tenemos como
objetivo analizar la siguiente hipétesis relacionada al tema de los medicamentos sin receta

medica;:

Ante medicamentos vendidos sin receta médica, la percepcion del riesgo es baja por
parte de los consumidores, ya que los productos son percibidos como inofensivos y por lo

tanto seguros de tomar.

Para dar respuesta a esta hipotesis y aceptar o rechazar su contenido fue realizado un
estudio en base a encuestas, la investigacién es de tipo concluyente descriptivo, y el
muestreo es de tipo no probabilistico y por conveniencia. Por lo tanto el seminario recorre
por varios temas interesantes correspondientes a la publicidad en general dentro del
marketing, en Chile, sus agentes reguladores, casos reales resueltos por el Conar sobre la
publicidad engafiosa en medicamentos sin receta medica y finalmente una investigacion
de la percepcion del riesgo y factores influyentes a la hora de tomar y comprar

medicamentos sin receta medica.



Capitulo |
1. Marco teodrico.

1.1 Publicidad en el Marketing y sus definiciones.

La publicidad es una palabra que tiene multiples definiciones, y que se utiliza en diversas

areas para llegar a variados fines especificos. Para nuestro estudio la publicidad sera



ubicada dentro del area de la economia, mas puntualmente en los negocios y en el

marketing asociado a los productos y servicios insertos en un mercado.

Como primer paso importante es necesario saber lo que se entiende bajo el termino
“Marketing” , que segun Kotler (2001) consiste en planear y ejecutar la concepcion precio,
promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que
satisfagan los objetivos de los individuos y de las organizaciones. De esta forma los
procesos realizados en marketing se inician con el conocimiento del consumidor y de sus
necesidades, culminando en la compra del consumidor y la consiguiente satisfaccion de su

necesidad.

Por lo tanto podemos decir claramente que el propdsito general del marketing es conocer
y entender al cliente tan bien que el producto o servicio se ajuste perfectamente a €l y se
venda solo. De esta forma el resultado del marketing debe ser un cliente que este listo

para comprar necesitando Unicamente poner a su disposicion el producto o servicio.

Segun el andlisis de Israel (1989) una empresa orientada al marketing debe identificar y
capitalizar las oportunidades y potencialidades del mercado, por lo cual la gerencia en

cuestion tiende a crear consumidores de tres maneras:

1) Al convencerlos, mediante la publicidad y la accién personal del vendedor, de que
los productos y servicios de la empresa satisfacen sus necesidades y preferencias
en mejor forma que aquellos de la competencia.

2) Al desarrollar, mediante la investigacion tecnoldgica y de mercado, productos y
servicios que ofrezcan oportunidades rentables de ventas.

3) Poniendo a disposicion del consumidor estos productos y servicios en la forma, el
precio, la oportunidad y el lugar donde él lo desee.

Pero esto no es todo, el Marketing moderno requiere algo mas que desarrollar un buen
producto, fijar un precio atractivo y hacerlo accesible a las personas. Las empresas deben
de captar la atencion del publico en general y ademas puntualmente deben comunicarse
con los grupos de interés, actuales y potenciales. Para lo cual es necesario utilizar los

componentes del marketing mix, que en su libro Wells et al (1996) nos muestran que



marketing mix corresponde a un conjunto de variables que se pueden modificar para influir
en la demanda de un producto, estas variables son las siguientes:
1) Producto: Incluye el disefio, desarrollo, marca y empaque.
2) Plaza o distribucién: Canales que se utilizan para desplazar el producto desde el
fabricante hasta el comprador.
3) Precio: Precio al cual se ofrece el producto o servicio a la venta y establece el nivel
de rentabilidad.
4) Promocion: Incluye ventas personales, Publicidad, relaciones publicas, promocion

de ventas y Marketing directo.

De esta forma podemos concluir que las economias se basan en los negocios que
necesitan captar la atencion de los consumidores para vender sus productos y servicios,
donde un punto importante dentro de esto es el cuarto elemento del marketing mix
denominado Promocion, pudiendo encontrar como uno de sus factores a la Publicidad

gue es nuestro tema de interés.

La conexion entre marketing y publicidad esta hecha, pero aun no sabemos nada de lo
gue respecta al termino Publicidad, en sus estudios Kotler (2001) nos expresa que
Publicidad es definida como cualquier forma pagada no personal de presentacion y
promocién de ideas, bienes o servicios por parte de un patrocinador que se identifica. Y
gue los objetivos que esta busca se pueden clasificar segun su propdsito en cuanto a
informar, persuadir o recordar. Desprendiéndose por ende 3 tipos de Publicidad que son

los siguientes:

e Publicidad Informativa: de este tipo de publicidad Kotler y Armstrong (1995) nos dicen
es muy importante en la etapa pionera de una categoria de productos o servicios, en
la que el objetivo es crear demanda primaria. Como también cuando se genera una
modificacion a un producto o servicio ya existente. Por o tanto este tipo de
publicidad esta encaminada principalmente a educar al consumidor sobre las
funciones de un producto, describir los servicios disponibles, corregir falsas

impresiones, disminuir temores de los compradores, etc.



e Publicidad Persuasiva: En este caso Kotler y Armstrong (1995) aseguran que se
adquiere importancia en la etapa competitiva, en que el objetivo de una empresa es
crear demanda selectiva por una marca especifica, es decir busca persuadir al
consumidor a comprar en lugar de informar o recordar. De esta forma cuando las
empresas utilizan este tipo de publicidad lo hacen con el fin de crear preferencia por
alguna marca, fomentar que el consumidor se cambie a la marca anunciada, cambiar

la forma en que los compradores perciben los atributos del producto, etc.

e Publicidad de Recordacion: es importante en el caso de los productos o servicios
maduros segun la vision de Kotler y Armstrong (1995). Ya que esta disefiada
Unicamente para recordar al consumidor sobre la disponibilidad o atributos de un
producto. Normalmente toma forma de menciones pequefias porque se asume que el
producto o la marca ya es conocida por los consumidores. Por lo tanto las empresas
utilizan este tipo de Publicidad para recordar a los compradores que pueden
necesitar el producto en un futuro préximo, recordar adénde comprar el producto,
hacer que los compradores tengan en la mente el producto durante las temporadas

bajas, etc.

De esta forma la Publicidad que se escoja dependera de muchos factores como por
ejemplo de la etapa del ciclo de vida del producto, de los fondos con que se cuenta o de
la extension geografica del mercado, sin embargo sea cual sea la mezcla escogida esta
debe ser coordinada con los otros tres elementos del marketing mix, para asi cumplir con

el plan estratégico de la empresa como un todo.

A continuacion se ve en detalles en el cuadro 1 el lugar que tiene la publicidad en el plan

de marketing de una empresa de acuerdo al estudio estudios de Wells et al (1996).

Cuadro 1: Plan de marketing.

Evaluacion del
ambiente




Promocion
AN

Evaluacion del
consumidor

<4 L

Determinacion de
los objetivos

<4 L

Decisiones estratégicas
Marketing mix

X v < )
Publicidad Promocién Relaciones

de ventas

publicas

* -
Marketing

directo

Venta directa

1.2 Publicidad

1.2.1 Rol de la publicidad.

En marketing es fundamental saber que rol cumple la publicidad y por qué es tan

necesaria en los mercados. De esta forma podemos nombrar tres roles esenciales de la

publicidad: Econémico, Social y Comunicacional, los cuales se explican a continuacion:
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- Rol Econdémico: El rol econémico de la publicidad segun estudios de Sierra (1998)
nos dice que se orienta a la difusion social de los productos, empresas e instituciones
econOmicas en el marco de la competencia que favorece, estructuralmente, la orientacion
y ampliacion de la demanda segun las exigencias de reproduccion del sistema productivo,
garantizando no ya la circulacion de los productos, bienes o servicios, en el mercado, sino
mas bien la produccién misma de bienes y servicios, y, por lo tanto, la acumulacion de
capital. Por lo tanto la publicidad es una fase del proceso de circulacion mercantil, dirigida
a estimular la realizacion y venta de los bienes y servicios de la sociedad de consumo, en
otras palabras, es la imagen del propio proceso de produccion capitalista como forma de
comunicacién que limita y favorece la programacién del mercado, subvencionando la

cultura de masas.

- Rol Social: lo que la publicidad puede aportar en este &mbito segun Vanney (2004)
es que puede ser utilizada como estimulo educativo e informativo cuando, a través de un
anuncio, ademas de intentar vender, se imparten también conocimientos, se ensefia a
desear y querer en funcién de valores objetivos favoreciendo el ejercicio de la libertad en
la decision de compra, o bien a realizar una accién o adquirir destreza en el plano del
guehacer técnico. Ya que sin la Publicidad los consumidores tendrian muy poca
informacion y conocimiento de los productos o servicios, puesto que es muy dificil que
cada consumidor analice todo el mercado para comparar y decidir que producto es el mas
gratificante de obtener. En este sentido, la Publicidad es un instrumento que apoya y logra
disminuir la incertidumbre del consumidor ante una determinada decision de compra, y
gue ademas, logra reducir el tiempo que los individuos deben invertir para buscar los
productos deseados.

Para ello los empresarios en la publicidad deben cobrar conciencia de que por encima de
sus intereses particulares econdmicos debe estar el desarrollo de la comunidad en la que
se hallan insertos. Por lo que el publicitario debe colaborar muy directamente en el
establecimiento de una sociedad mas humana educando en actitudes sociales y civicas,
en el respeto a la naturaleza y en lo bueno, ya que esto es muy reconocido por los

consumidores en el largo plazo.
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- Rol de comunicacién: La Publicidad supone un proceso de comunicacion entre la
empresa y su mercado de forma que, utilizando distintos medios, se hace llegar al publico
considerado mensajes sobre productos, servicios o ideas con el objeto de influir en su

compra o aceptacion.
En este rol algunos aspectos que caracterizan a la Publicidad como lo son:

1.- Ser una subpolitica de Marketing, que se integra dentro de la estrategia de
comunicacion y, por tanto, debe coordinarse con el resto de los elementos del marketing

mix.

2.- Va dirigida a un publico determinado que se denomina Publico Objetivo. Esta
transmision de informacion es impersonal porque, en general, se dirige a un publico
anonimo, aungue esto no implica que, a veces adopte cierto aire personal. Es ademas
unilateral y no hay respuesta o feed back y masiva, es decir, se llega a una masa de

personas gracias a los medios de comunicacion de masas.

3.-La publicidad es, ante todo un instrumento de comunicacion con una finalidad
claramente comercial ya que trata no so6lo de informar, sino también persuadir para influir

en la decision de compra sobre los productos y servicios.

Esto ultimo permite diferenciar la publicidad de la propaganda. Un error que suele
cometerse con frecuencia es utilizar indistintamente los términos Publicidad y
propaganda cuando en realidad no son en absoluto sinénimos. La Publicidad tiene un fin
comercial; la propaganda trata de convertir a los demas a unas ideas, creencias y

opiniones.

En conclusion sin importar que rol cumpla la publicidad esta debe de realizarse de la mejor
de las formas entregando una comunicacion honesta y que sirva a los consumidores, de
manera que puedan satisfacer sus necesidades y que el producto o servicio cumpla con

las expectativas que se anuncian y se perciban.
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Opiniones sobre los roles de la publicidad.

Acabamos de ver los tres roles basicos y esenciales de la publicidad, pero eso no significa
gue todas las personas en el mundo la comprendan de alguna de esas 3 formas y por esta
razon a continuacion se presentan algunos ejemplos de cémo en el mundo real algunas

personas o agrupaciones nos explican que entienden por rol de la publicidad:

Segun lIsrael (1989) concluye que el rol principal de la publicidad es perfeccionar el
mercado. Y acota que seria muy deseable que un mismo producto cueste lo mismo en
cualquier lugar del mercado, hecho que debiera ser el resultado de una publicidad
eficiente. Por lo cual el rol de la publicidad es entonces el de eliminar todas las
diferencias de precio no atribuibles a costos de transporte y distribucion. Por lo tanto
mientras mas publicidad haya mas perfecto sera el mercado, desprendiéndose de esto
gue una buena informacién es fundamental para el desenvolvimiento normal de la
economia, tanto para los productores como para los consumidores y que a su vez la
publicidad es una de las herramientas mas poderosas con que contamos para efectuar

este tipo de comunicaciones.

Por otro lado tenemos la opinién del Conar® (2005), este nos dice que la publicidad es un
instrumento de comunicacion entre las empresas y las personas el cual debe ser
éticamente validado y eficaz en ayudar al desarrollo econémico de las empresas y, por
ende, del pais. Por lo tanto su rol fundamental es el de informar honesta y claramente
sobre los productos o servicios y sus caracteristicas, siempre bajo el marco de la ética,

leyes y reglas del pais en que se realice.

La vision de la EASA?(2005) habla de una publicidad de autorregulacién al momento de
entregar la informacion a los consumidores, esto se alcanza a través del establecimiento
de un sistema de reglas y principios que la industria de publicidad acuerda
voluntariamente estar limitada. Este sistema de reglas éticas nos habla que el rol de la
publicidad es ser legal, decente, honesto y veraz, preparando un sentido de la
responsabilidad social para el consumidor y sociedad en su totalidad conformando una

competencia leal.

! Consejo de Autorregulacion y ética publicitaria, Chile.
% European Advertising Standards Alliance.
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Luego de ver estas opiniones con respecto al rol que debe cumplir la publicidad podemos
notar que la idea central es igual para todas. Reflejando que la publicidad debe de realizar
una funcién de utilidad para los consumidores en cuanto a brindarles una informacion
clara, honesta y que sea capaz de cumplir con las expectativas que promete cada

producto o servicio.

1.2.2 Entendiendo la Publicidad.

La Publicidad hoy en dia es una realidad imprescindible, nadie en este mundo puede
mostrar sus productos y servicios, venderlos e impartir informacion sobre sus
caracteristicas, lugares donde se encuentra disponible sin utilizar este medio, ya que nos

encontramos en una sociedad consumista y muy competitiva.

Un elemento clave dentro de la publicidad son las personas y su dignidad, esto se debe a
gue todos los productos y servicios que existen estan hechos para que una persona las
compre aunque este producto no sea para uso personal de ellos, pero como es el Unico
gue las puede obtener es muy importante la informacién que pueda obtener acerca de las
variables en cuanto a un producto, como por ejemplo el precio, ya que las personas son
libres y toman una decision de compra una vez analizadas las variables del producto a
través de la informacién que han podido obtener. Ademas, si nhos preguntamos a quién
informa, a quién persuade, a quién entretiene, la respuesta es siempre la misma “las
personas”. Es por esta razén que es muy importante y no indiferente lo que exprese un
mensaje publicitario, de que forma lo haga y hacia quien este dirigido.

De esta forma la publicidad influye en nuestros habitos y costumbres sin que nos
percatemos, por lo cual es fundamental hacer un buen uso de ella entregando
informaciones honestas, claras y directas, entre otras, para que asi la expectativas de
utilizar o tener ese producto cuadre con su uso en la realidad, esto se respalda con la
ecuacion del servicio en la cual la realidad = expectativas. Realidad se enfoca a la
eficiencia de gestién y expectativas a la comunicacion que se hace del servicio. De esta
forma la realidad debe calzar con las expectativas y generar un efecto satisfactorio neutral,
ya que de lo contrario se llevaria una imagen que esta por sobre el promedio del producto

/ servicio o por debajo, lo que influird a la hora de tomar las decisiones en una segunda
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oportunidad de adquisicion de los bienes(Payne, 1996). Por lo cual se concluye que la
publicidad debe de ser efectiva, informar las caracteristicas que realmente tienen los

productos y de esta manera se mantenga al consumidor como cliente.

Ya hemos descrito anteriormente en que lugar ubicamos la publicidad dentro del &rea del
marketing, la definicion de publicidad y sus roles, pero cabe una pregunta:¢la publicidad

es un bien o un mal?.

1.2.3 ¢La publicidad es un Bien o un Mal?

Murphy y Becker (1998) sugieren que hay que pensar en la publicidad como un bien
complementario que se compra en conjunto con el producto que estd siendo
promocionado. Podemos tomar por ejemplo las peliculas y las palomitas de maiz. El ir a
las peliculas hace a la gente el desear comer palomitas de maiz, y el comer palomitas de
maiz hace a la gente pensar en las peliculas. Por lo cual Murphy y Becker(1998) resaltan
gue existe una complementariedad entre los dos bienes, existiendo un vinculo entre el
producto y la publicidad. Ellos argumentan que la definicion econémica de un “bien” es
algo por lo que los consumidores estan dispuestos a pagar y un “mal”’ es algo que los
consumidores pagan para que sea removido o deben ser compensados para aceptarlo.

Estas definiciones de bien y mal, sugieren que la publicidad “no informativa”, es decir
avisos que crean deseos sin ofrecer informacion, es un “bien” en las funciones de utilidad
si es que la gente esta dispuesta a pagar por ella y que los avisos son “males” si es que

hay que compensar a la gente para que los acepte.

Por lo tanto Murphy y Becker (1998) argumentan que los consumidores pueden
responder a las presiones psicoldgicas y sociales generadas por la publicidad. Pero ellos
también responden a tales presiones cuando consideran si ir 0 no a cenar a restaurantes
prestigiosos, o pagar precios elevados para poseer un auto Mercedes. Tal como la
publicidad ejerce presiones psicoldgicas y sociales, también lo hacen muchos otros

bienes que compramos.

De esta forma la publicidad “entrega atencién favorable” a otros bienes, y aumenta la

demanda por estos bienes. Por lo tanto, no existe razén para afirmar que la publicidad
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cambie los gustos solamente porque afecta la demanda por otros bienes pudiendo
concluir que la publicidad es un bien que todos consumimos y que debe ser lo mas clara,

honesta y directa, para no confundir a los consumidores.

Capitulo Il

2. Publicidad en Chile.

Chile no se puede aislar del mundo y por lo tanto debe de adaptarse al sistema y seguir
los patrones generales del mundo en muchos aspectos tales como: econdmicos, sociales,

educacion, etc.

Es por esto que en nuestro pais el tema de la Publicidad adquiere cada dia una mayor
importancia. Segun Yanez (2003) nos dice que si bien es cierto que en periodos de crisis

econdmicas el primer item que recortan las empresas es la publicidad, hay conciencia de
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que ésta no debe ser considerada un gasto, sino una inversién®. Y si bien nuestro
mercado no es muy grande, pero si competitivo, las empresas estan conscientes de que
se requiere de un esfuerzo publicitario sélido y sistematico para vender sus productos e ir
posesionandose en el mercado. Por sobre todo en aquellos productos muy similares que

se diferencian por el mensaje.

Esta tendencia a preocuparse cada dia mas del area publicitaria y tomar conciencia de
su importancia se puede notar claramente en el gran nimero de Agencias de Publicidad
que operan hoy en el pais. Siendo esencial nombrar a la ACHAP?, que es la instancia de
reunién de las Agencias de Publicidad de Chile® para analizar, definir y gestionar
situaciones y estrategias para el mejor desarrollo de la actividad publicitaria en el tiempo.

Ademas, busca que las agencias operen a razonables niveles de rentabilidad.

Profesionalmente promueve la creatividad como fuente del valor agregado que aportan
las agencias a sus cuentas. Siendo su misién abocarse fundamentalmente a velar por el
mas adecuado desarrollo de la industria de los servicios y comunicaciones corporativas y
de marketing. Para asi entregar un servicio mas integral transmitiendo de forma efectiva
y eficiente la totalidad de las necesidades comunicacionales del cliente. La prioridad es
promover la valorizacion de la contribucién de las empresas o del pais, posicionando a
las comunicaciones de marketing como actividad econdmica relevante, significativa y

respetable.

Otro punto por el cual podemos darnos cuenta de la gran explosién publicitaria es a
través de la enorme cantidad de medios de comunicacién que existen hoy en dia, por
medio de los cuales las empresas pueden promover sus productos 6 servicios. Estos
van desde los simple folletos, mensajes radiales, por prensa escrita, television hasta

Internet y correos electronicos.

De lo cual podemos concluir que Chile al igual que el resto del mundo esta consciente
gue la Publicidad hoy en dia es una realidad imprescindible, donde nadie puede mostrar

® Anexo 1 La historia de la inversion publicitaria en Chile entre los afios 1994 - 2004
* Asociacion Chilena de agencias de publicidad. Anexo 2
® Esta compuesta por 29 agencias, ver cuadro en Anexo 2
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sus productos y servicios, venderlos e impartir informacién sobre sus caracteristicas,
lugares donde se encuentra disponible sin utilizar estos medios, ya que nos encontramos

en una sociedad muy competitiva.

2.1  Etica Publicitaria en Chile.

Ya sabemos que la publicidad es una herramienta muy importante en el mercado Chileno,
pero la publicidad no siempre es honesta, clara, informativa, etc. Por lo cual uno de los
principios que debe regir a las empresas anunciantes y las agencias de Publicidad al

momento de realizar una campafa publicitaria, es la ética.

Para entender lo que significa ética publicitaria se puede explicar en términos simples
como la accién de no engafar ni faltarles el respeto a los consumidores en los mensajes
publicitarios. Pero es mucho mas que eso, la palabra ética viene del griego “ethiké”, que
deriva del vocablo “ethos” (caracter, forma de ser adquirida). Es la parte de la filosofia que
tiene por objeto la reflexion sobre la conducta “moral” del ser humano, lo que puede llevar,
a su vez, a la elaboracion de teorias que permitan comprender y explicar dicha conducta,
porqué se considera, o no, “buena”, y cual es el fundamento de “lo bueno”. Cuyo objeto es
la elaboracién de un sistema de referencia que permite definir un cédigo moral en cuanto a

la elaboracion e interpretacion de la publicidad.

Son por estas razones que existe un Codigo Chileno de ética publicitaria®, el cual es
aprobado por el Directorio de CONAR’ en su sesion de fecha 7 de Enero de 2005. Este
resume las normas de autodisciplina que inspiran universal y nacionalmente el

comportamiento de la actividad publicitaria en Chile.

El objetivo principal del Codigo Chileno de Etica Publicitaria es establecer las normas
éticas que deben orientar el quehacer publicitario. Esta basado en las normas del Cédigo
Internacional de Practicas de Publicidad de la Camara Internacional de Comercio de Paris,
con modificaciones propuestas por las Asociaciones que integran el CONAR. El Cdadigo

establece normas de conducta ética que resguardan el interés del publico y promueven

® Anexo 3, Cédigo Chileno de ética publicitaria.
" Consejo de autorregulacion y ética publicitaria.
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normas de sana competencia. Estas normas deberan ser respetadas por todos aquellos
gue se relacionen con la publicidad, ya sea como avisadores, agencias, publicistas
independientes o medios de comunicacion. Las normas de este Codigo se aplican a todas
las formas de comunicacion publicitaria que tengan por propdésito informar o influir, de
manera directa o indirecta y sean cuales fueren los medios empleados, en las opiniones o
decisiones de las personas .Este Cadigo no es aplicable a la publicidad o propaganda que
exprese ideologias o difunda doctrinas o postulados de orden politico o religioso, no
obstante que sus normas pueden servir de orientacion ética para quienes la realicen.

No estan consideradas en este Codigo las actividades de relaciones publicas, notas de
prensa y entrevistas, que son distintas de la publicidad y se asocian al ambito del
periodismo. Debe ser aplicado tanto en su espiritu como en su letra y se complementara
con los Pronunciamientos Doctrinarios que emita el Directorio de CONAR en el ejercicio
de sus atribuciones propias.

No obstante que este Codigo estd concebido esencialmente como instrumento de
autodisciplina para la actividad publicitaria, también podra ser de utilidad para autoridades
y tribunales que conozcan materias relacionadas con él, sirviendo como documento de
referencia y fuente subsidiaria en el contexto de la legislacién que directa o indirectamente
afecte o sea afectada por la publicidad. Pero ademas se debe segun el Conar (2005)
considerar que, la publicidad debe respetar la legalidad vigente y, de manera especial, los
valores, derechos y principios reconocidos en la Constitucion Politica, dentro de los cuales
tiene especial relevancia la familia como nucleo fundamental de la sociedad. También que
la publicidad como fundamento basico de la libertad de expresion comercial, por una parte,

y, por la otra, tiene el derecho del publico de estar debidamente informado, y se declara

que:
o Ella debe encuadrarse dentro de la decencia, la honestidad y la veracidad.
. Cada aviso o manifestacion publicitaria debiera ser preparado con el debido sentido

de responsabilidad social, por profesionales especializados que empleen informaciones y
documentacion adecuadas, y acorde con los principios de sana competencia, segun las
practicas generales que se acostumbran en el campo de la actividad comercial.

o Ningin aviso o manifestacion publicitaria debe presentarse en forma que

menoscabe la confianza del publico en la publicidad.
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o Cada aviso o actividad publicitaria debe ser un instrumento de la competencia leal
entre los diversos productos y servicios, que, a través de una adecuada informacion,
permite su libre eleccion.

o Como actividad orientada fundamentalmente al bien comudn, los avisadores y las
agencias deberan cefiir su accion a la realidad econdmica, cultural, social y educacional
gue viva la comunidad en el momento en que se desarrolla la comunicacion.

. Ella debe evitar, tanto en su contenido como en su forma, menospreciar la
idiosincrasia y manifestaciones culturales propias del pais.

De esta forma la sujecion de un aviso al Codigo se evaluara en primer lugar, en términos
de su mas probable impacto, tomando su contenido como un todo y dentro del contexto de
su publicacion, respecto de aquellos que podrian verse afectados por el mismo.

El Cddigo se aplicara a la totalidad de la comunicacién, tanto en su espiritu como en su
ejecucion incluyendo todas las palabras, cifras, gréaficos, representaciones visuales,
musica y efectos sonoros.

Debido a las caracteristicas propias de los distintos medios de comunicacion, un aviso que

es aceptable para un medio o un determinado grupo receptor puede no serlo para otros.

2.1.1 Deontologia (Etica profesional)

Se entiende por deontologia o ética profesional en los estudios de Wanjiru (1999) , como
aquella disciplina, derivacién de la ética general y no distinta de ella, cuyo objeto es la
aplicacién de los principios generales de la ética a la actividad especifica de cada
profesion u oficio. Es decir, la disciplina que establece en cada especialidad como ha de
ser la conducta ética del hombre en cuanto profesional, qué condiciones morales se
exigen de él como persona y como profesional, y qué enfoque ético se debe dar a las
nuevas situaciones en las que se encuentra en distintos momentos de su trabajo. Muy
resumidamente podemos definirla como “obrar recto en la vida de trabajo”.

Este termino también influye en la publicidad, ya que el mensaje y contenido publicitario no

se hace solo, sino por un grupo de profesionales que son conocidos con el nombre de
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“publicistas”, por lo cual de ellos depende tener ética profesional al momento de crear un
aviso publicitario para que este pueda cumplir con cada uno de los articulos del Codigo
Chileno de la ética publicitaria.

Asi Yanez (2003) nos cuenta que el perfil del publicista es el ser un profesional capacitado
para disefar, desarrollar, implementar, administrar y evaluar estrategias de marketing y
campafas publicitarias para productos y servicios que alcancen conceptos
comunicacionales creativos e innovadores y sean funcionales a la estrategia. Optimiza el
uso de los recursos en funcién de la eficiencia y de la eficacia de la comunicacién, y es
capaz de generar propuestas para medios tradicionales y/o multimediales.

Debe poseer por lo tanto una amplia capacidad de comunicacion, facilidad de relaciones
interpersonales, creatividad, capacidad de compromiso, persistencia, tolerancia a la
frustracion y al stress, impulsividad, flexibilidad y emocionalidad. Todas estas actitudes y
cualidades reflejadas en su dmbito profesional permiten un fructifero desempefio lo que
lleva a una eficaz y duradera relacién Cliente-publicista (o también agencia publicitaria)

permitiendo una sélida organizacion publicitaria a lo largo del tiempo.

2.2 Organismos Controladores y normas de la publicidad en Chile.

La Publicidad es una herramienta de comunicacion, la cual tiene derecho a ser libre en su
creatividad y desarrollo. Pero como toda actividad requiere de normas y organismos
controladores para asegurar que su libertad para crear no perjudique la libertad de otras
personas, instituciones o empresas.

En Chile podemos encontrar distintos y variados organismos que regulan mediante
normas toda la actividad publicitaria. A continuacion analizaremos los organismos

controladores y las leyes mas importantes.

2.2.1 CONAR (Consejo de autorregulacion y ética publicitaria)
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Corporacion de Derecho Privado sin fines de lucro, cuyo objetivo principal es autorregular,
desde la perspectiva ética, la actividad publicitaria nacional, de manera tal que se
desarrolle en armonia con los principios y normas consagradas en el Cédigo Chileno de
Etica Publicitaria®. Este Cédigo esta basado en las normas del Cédigo Internacional de
Préacticas de Publicidad de la Camara de Comercio de Paris, al cual se le han incorporado
los aspectos mas relevantes de la experiencia nacional, asi como las normas y
procedimientos de paises de Europa, América del Norte y Latinoamérica, que contienen
modernos criterios en materias relacionadas con la Autorregulacion Publicitaria.

De esta forma el CONAR es en esencia un “Tribunal Arbitral de Honor”, al cual se recurre
voluntariamente, para que resuelva las controversias que se presentan en materia de
publicidad comercial.

Los objetivos principales que persigue este Consejo son:

a) La autorregulacion de la publicidad, propendiendo a través de sus recomendaciones y
acuerdos, a que los mensajes publicitarios se encuadren dentro de los principios de
legalidad, honestidad, decencia, veracidad y en las normas del Cddigo Chileno de Etica
Publicitaria.

b) Difundir y velar por el cumplimiento de los principios y normas de autorregulacion
contenidos en dicho Codigo.

C) Conocer y resolver las denuncias por infracciones al Codigo, o actuar como arbitro

en las controversias que se susciten entre los participes de la actividad publicitaria.

e Como presentar un reclamo ante el Conar.
Si una persona encuentra que en alguna forma de expresion publicitaria existe una
violacion al Codigo de ética publicitaria, puede presentar un reclamo expresando en forma
simple, breve y objetiva el problema de la publicidad. No existe ningun formulario
preestablecido, pero el reclamo debe ser hecho por escrito y entregado personalmente,
por correo, mensajero, fax o correo electrénico. En lo posible se debe acompafar el aviso
o la pieza publicitaria que le merece reparos, 0 una copia de ella grabada o fotocopiada,
pues suele haber muchas piezas similares. Si el aviso o la pieza publicitaria reclamada no

esta claramente identificada no podra iniciarse el procedimiento. Como reclamante, cada

8 Se encuentra en detalle en anexo 3.
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persona debe identificarse con su nombre competo, Rut, direccion donde pueda enviarse
la resolucion y un namero de teléfono. No se necesita el patrocinio de abogados ni de

instituciones.

2.2.2 Ley 19496

La ley 19496°, también conocida como “Ley del Consumidor”, publicada el 07 de Marzo de
1997, tiene por objeto normar las relaciones entre proveedores y consumidores, establecer
las infracciones en perjuicio del consumidor y sefialar el procedimiento aplicable en estas
materias. Esta ley, constituye una ley general marco a cuyas disposiciones sélo quedan
sujetos los actos juridicos que tengan el caracter de mercantiles para el proveedor y civiles
para el consumidor. Lo anterior significa que esta ley no se aplica a los contratos
celebrados entre proveedores, ni tampoco a los contratos celebrados entre consumidores,

como lo es la compra venta de un automovil usado a un amigo.

Anterior a esta ley, se utilizaba la ley 18.223, la cual era de limitado alcance, confusa en su
redaccion e ignorada por la gran masa de consumidores, lo que signific6 su casi nula
utilizacion. Esta ley, a diferencia de la ley 19.496, no trataba por ejemplo temas como el de
la Publicidad engafiosa.

Con fecha 12 de Mayo de 2004 fue aprobada la modificacién a la Ley 19496, la cual
ahora trata de solucionar una serie de problemas de desproteccion de los consumidores,
entre los cuales se pueden mencionar: eliminacion de letra chica de los contratos;
creacion de un procedimiento en defensa de los intereses supraindividuales en el que un
caso podra resolver multiples casos, cambiando lo que se conoce como efecto relativo
de las sentencias; se establece el derecho de retracto en el caso de los contratos de
tiempo compartido y los contratos con universidades; se regula el spam 0 correo
electronico basura; se facilita la creacion de asociaciones de consumidores y se crea un
fondo concursable para financiar sus actividades de educacion. Ademas se establece la
obligatoriedad de informacion en las boletas de la tasa de interés que se cobra a los

consumidores.

° En anexo 4 se encuentra extracto de la ley 19496.
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2.2.2.1 Modificaciones alaley 19496 en el Titulo Ill con respecto a publicidad.

Titulo Ill: Disposiciones Especiales.

Parrafo 1° Informacién y publicidad

Articulo 28.- Comete infraccion a las disposiciones de esta ley el que, a sabiendas o
debiendo saberlo y a través de cualquier tipo de mensaje publicitario induce a error o
engafo respecto de:

a) Los componentes del producto y el porcentaje en que concurren;

b) la idoneidad del bien o servicio para los fines que se pretende satisfacer y que haya
sido atribuida en forma explicita por el anunciante;

c) las caracteristicas relevantes del bien o servicio destacadas por el anunciante o que
deban ser proporcionadas de acuerdo a las normas de informacion comercial,

d) El precio del bien o la tarifa del servicio, su forma de pago y el costo del crédito en su
caso, en conformidad a la normas vigentes;

e) Las condiciones en que opera la garantia, y

f) Su condicién de no producir dafio al medio ambiente, a la calidad de vida y de ser

reciclable o reutilizable.

Agregandose en la modificacion a la ley, a continuacion del articulo 28, los siguientes
articulos 28 Ay 28 B, nuevos:

Articulo 28 A.- Asimismo, comete infraccion a la presente ley el que, a través de cualquier
tipo de mensaje publicitario, produce confusiébn en los consumidores respecto de la
identidad de empresas, actividades, productos, nombres, marcas u otros signos distintivos
de los competidores.

Articulo 28 B.- Constituye infraccién a lo dispuesto en esta ley el envio de comunicaciones
publicitarias o comerciales por correo electrénico u otro medio de comunicacion
equivalente, incluyendo fax que no hubieran sido previamente solicitadas por el

consumidor o expresamente autorizadas por éste.
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Cuando el consumidor solicite o autorice el envio de las comunicaciones comerciales o
publicitarias por los medios sefialados en el inciso anterior, el mensaje debera ser
claramente identificable como tal, debiendo individualizarse la persona en nombre de la
cual se realiza y, la direccion de correo electronico a la cual se puede solicitar la
suspension de tales comunicaciones. En cualquier momento podra dejar sin efecto la
autorizacion dada para el envio de dichas comunicaciones, situacién en la cual el
proveedor deber& eliminar los datos del consumidor y, en caso de haberlos comunicado

a terceros, informarles de la revocacion.

Articulo 32.- La informacion béasica comercial de los servicios y de los productos de
fabricacion nacional o de procedencia extranjera, asi como su identificacion, instructivos
de uso y garantias, y la difusion que de ellos se haga, deberan efectuarse en idioma
castellano, en términos comprensibles y legibles, y conforme al sistema general de pesos
y medidas aplicables en el pais, sin perjuicio de que el proveedor o anunciante pueda
incluir, adicionalmente, esos mismos datos en otro idioma, unidad monetaria o de

medida.

Agregandose en la modificacion a la ley:

a) La expresion “en moneda de curso legal”, a continuacion de la frase “en términos
comprensibles y legibles”.

b) Afadase el siguiente inciso segundo, nuevo:

“Tratandose de contratos ofrecidos por medios electronicos, el proveedor, debera
informar de manera inequivoca y facilmente accesible, los pasos que deben seguirse
para celebrarlos e informard si el documento electronico en que se formalice el contrato
sera archivado y si éste sera accesible al consumidor. Indicard, ademas, su direccion de
correo electrénico y los medios técnicos que pone a disposicion del consumidor para

identificar y corregir errores en la introduccion de sus datos.”
Parrafo 2° Promociones y ofertas

Articulo 35.- En toda promocion u oferta se debera informar al consumidor sobre las

bases de la misma y el tiempo o plazo de su duracion.
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En caso de rehusarse el proveedor al cumplimiento de lo ofrecido en la promocién u
oferta, el consumidor podra requerir del juez competente que ordene su cumplimiento
forzado, pudiendo éste disponer una prestacion equivalente en caso de no ser posible el

cumplimiento en especie de lo ofrecido.

Modificacion a la ley: en el articulo 35, intercalase a continuacion de su inciso primero el

siguiente inciso segundo, nuevo, pasando el actual inciso segundo a ser inciso tercero:

“No se entendera cumplida esta obligacién por el solo hecho de haberse depositado las

bases en el oficio de un notario.”
Parrafo 3°

Articulo 45.- Tratdndose de productos cuyo uso resulte potencialmente peligroso para la
salud o integridad fisica de los consumidores o para la seguridad de sus bienes, el
proveedor deberd incorporar en los mismos, o en instructivos anexos, las advertencias e

indicaciones necesarias para que su empleo se efectle con la mayor seguridad posible.

En lo que se refiere a la prestacion de servicios riesgosos, deberan adoptarse por el
proveedor las medidas que resulten necesarias para que aquélla se realice en
adecuadas condiciones de seguridad, informando al usuario y a quienes pudieren verse

afectados por tales riesgos de las providencias preventivas que deban observarse.

El incumplimiento de las obligaciones establecidas en los dos incisos precedentes sera

sancionado con multa de hasta doscientas unidades tributarias mensuales.

Modificacion en la ley: en el articulo 45.
a) Agregase, en su inciso primero, después de la palabra “anexos,” la frase “en idioma
espafol”

b) Reemplazase, en el inciso tercero, la palabra “doscientas” por “750”.

De esta manera podemos notar a modo de ejemplo en el Titulo Il de la ley 19496, que es
en este caso de nuestro interés, las modificaciones y tendencias que se han realizado

en algunos de los articulos para apoyar mas al consumidor.
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El Presidente de Chile, Sr. Ricardo Lagos, al promulgar esta ley sefial6 que: “esta
normativa fortalece el sistema democratico del pais, porque aqui se expresa que es
posible una legislacion que avanza en beneficio de todos, en beneficio de los derechos de
la gente, velando por la transparencia y castigando las trampas. Haciendo todo esto
construimos una ciudadania y fortalecemos la calidad de nuestra convivencia.” (El
mercurio 2004 ).

Por lo tanto la nueva Ley del Consumidor incentiva las buenas practicas empresariales,
con Publicidad con informacién verdadera, sin cobros demas, con mas transparencia en la
informacion, lo que sin duda conducira a una economia mas sana y donde se asignen de
mejor forma los recursos. De la misma forma, esta nueva ley busca que los consumidores
conozcan sus derechos y deberes y que los ejerzan, pues cuando en un pais los
consumidores son mas exigentes, mejora la calidad de los productos y servicios y con ello
la competitividad del pais se eleva.

2.2.3 Sernac (Servicio Nacional Del Consumidor)

La ley 19.496 (2004), en su titulo V articulo 57, define al Sernac como:

“El Servicio Nacional del Consumidor sera un servicio publico funcionalmente
descentralizado y desconcentrado territorialmente en todas las regiones del pais, con
personalidad juridica y patrimonio propio, sujeto a la supervigilancia del Presidente de la

Republica a través del Ministerio de Economia, Fomento y Reconstruccion”.

El Sernac es el servicio publico responsable de materializar la accion gubernamental
orientada a promover y cautelar los derechos del consumidor. Este Servicio Nacional del
Consumidor cre6 mas puntualmente un departamento de analisis publicitario que tiene por
funcidén revisar todas las publicidades que se difunden por medios escritos, radio y
television, de modo de detectar posibles infracciones. Los antecedentes aportados por
esta unidad son revisados por el departamento juridico del organismo, el que decide si
existe mérito para que el Sernac inicie en forma individual acciones judiciales contra la

empresa responsable.
e Funciones del Sernac, segun Ley 19.496 (2004):

- Formular, realizar y fomentar programas de informacion al consumidor.
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- Realizar a través de laboratorios o entidades especializadas, de reconocida
solvencia, andlisis selectivos de los productos que se ofrezcan en el mercado en relacién a
Su composicion, contenido neto y otras caracteristicas.
- Realizar y promover investigaciones en el area de consumo.
- Recopilar, elaborar, procesar, divulgar y publicar informacion para facilitar al
consumidor un mejor conocimiento de las caracteristicas de la comercializacién de los
bienes y servicios que se ofrecen en el mercado.
- Velar por el cumplimiento de las disposiciones legales y reglamentarias
relacionadas con la proteccion de los derechos de los consumidores.
- Actuar como mediador en los conflictos entre consumidores y proveedores en los
casos en que éstos se muestren dispuestos a ofrecer una solucion que satisfaga a ambas
partes.

e Como presentar un reclamo ante el Sernac.
En primer lugar para hacer un reclamo se debe ir al local donde adquirié el producto o
servicio y, con la boleta o garantia en mano, debe presentar su reclamo al jefe o duefio del
negocio. Si no es solucionado de buena forma el afectado debera acudir al Sernac,
Teatinos 120, Santiago, o a la Oficina de Informacion al Consumidor (OCIC) que funcionan
en los edificios municipales de alrededor de 105 comunas a lo largo del pais, con el
maximo de antecedentes que pueda recopilar, puesto que la ley establece que es esta
institucion la que debe actuar como intermediario o mediador entre las partes. El Sernac
pide que el afectado llene un formulario de reclamos, para asi poder dar a conocer al
proveedor respectivo el motivo de la inconformidad. Sobre la base de la respuesta del
proveedor y la conformidad del reclamante, el Sernac promovera un entendimiento
voluntario entre las partes. Pero si luego de la mediacién del Sernac no es posible llegar a
acuerdo con el proveedor, se puede presentar una demanda ante los Juzgados de Policia
Local por indemnizacion de perjuicios .El Sernac se suma a estas denuncias y patrocina
un proceso paralelo por considerar que se trata de una infraccion de consumo que afecta

0 puede afectar eventualmente los intereses generales de los consumidores.

Las multas maximas que establece la ley son consideradas por el Sernac como bajas y

por lo mismo poco efectivas. En el organismo plantean que las empresas asumirian dentro
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de los costos involucrados estas multas, pues la ganancia obtenida justificaria reincidir en
la falta de promocionar sus productos con mensajes que inducen a error. Pese a que la ley
los faculta, el departamento juridico del Sernac asegura que los jueces nunca han
adoptado la medida de decretar la suspension de las emisiones publicitarias engafiosas
cuando la gravedad de los hechos y los antecedentes aportados lo justifican. Los jueces
también podrian exigir al anunciante realizar la publicidad correctiva y asumir el costo que
ésto signifique, pero no lo hacen segun sefala el Sernac .Una vez que se presento la
denuncia en tribunales, la infraccibn se demuestra con pruebas como el aviso y el
producto o el contrato del servicio. Para tener mas medios de prueba, los jueces pueden
exigir al proveedor demostrar que el producto o servicio efectivamente posee las
caracteristicas que se promocionaron. Luego de revisar los antecedentes presentados por
ambas partes, los jueces fallan de acuerdo a la sana critica, es decir, aplican el sentido

comun y llegan a una conviccidn que les permite dictaminar si existié infraccion.

2.2.4 Asociaciones de Consumidores.
Son organizaciones cuyo objeto es proteger, informar y educar a los consumidores y
asumir la representacién y defensa de los derechos de sus afiliados y de los consumidores
gue asi lo soliciten, todo ello con independencia de cualquier otro interés, ya sea
econdémico, comercial, politico u otro.
Al estar constituidas legalmente, gozan de personalidad juridica, y por lo tanto, pueden
actuar validamente, adquiriendo derechos y obligaciones, conforme a la norma que las
regula .Los marcos legales que regulan a las asociaciones de consumidores son:

- Ley 19496, establece normas sobre proteccion de los derechos de los

consumidores.
- Ley 19955, que modifico la ley 19496

- Decreto Ley 2.757 de 1979, sobre asociaciones gremiales.

Las modificaciones a la ley 19496 fortalecen a las asociaciones de consumidores, ya que
facilita su constitucion igualando sus requisitos a las asociaciones de empresarios. (Hasta
antes de estas modificaciones a la ley, las asociaciones debian cumplir con una serie de

requisitos que luego de largos y costosos procesos las constituia en corporaciones o
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fundaciones. Hoy basta con un minimo de 25 personas naturales -o cuatro juridicas- para
formar una asociacion gremial. El trdmite es corto y de menor valor. )
Se les otorga un fondo concursable que les permitira financiar sus actividades difusion y
promocion de derechos.

- Nuevos derechos:
Entre los nuevos derechos de las asociaciones esta el de participar en los procesos de
fijacion tarifaria de los servicios basicos domiciliarios. Por primera vez los consumidores
podran estar representados en un proceso que les atafie directamente, como es la fijacion

de las tarifas de los servicios basicos.

2.3 Tipos de publicidad.

Sabemos que existe una dura supervision sobre la publicidad de los productos y servicios
en Chile expresados en el Codigo Chileno de Etica Publicitaria, ademas de varias
asociaciones que trabajan con el fin de proteger al consumidor velar por su bienestar a
través de leyes y decretos. Pero aunque existan todas estas normas y limitaciones para
gue la informacién entregada en la publicidad de los distintos productos o servicios sea lo
mas honesta, clara, transparente, etc. No siempre se cumplen y por ende aparecen las
malas practicas publicitarias y publicidades ilicitas. De esta forma podemos encontrar
publicidades que no son éticamente validados y por lo tanto se transforma en publicidad
ilicita.

Vilalta y Méndez (2001) nos dicen que es ilicita una publicidad si corresponde a uno de los

siguientes casos:
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a) La publicidad que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los valores y
derechos reconocidos en la Constitucion, especialmente en lo que se refiere a la Infancia,
la juventud y la mujer.

b) La publicidad engafiosa: Es engafiosa la publicidad que de cualquier manera,
incluida su presentacion, induce o puede inducir a error a sus destinatarios, pudiendo
afectar a su comportamiento econémico, o perjudicar o ser capaz de perjudicar a un
competidor. Es asimismo engafnosa la publicidad que silencie datos fundamentales de los
bienes, actividades o servicios cuando dicha omision induzca a error de los destinatarios.
c) La publicidad desleal: La que por su contenido, forma de presentacion o difusion
provoca el descrédito, denigracion o menosprecio directo o indirecto de una persona,
empresa o0 de sus productos, servicios o0 actividades; asi como la que induce a confusion
con las empresas, actividades, productos, nombres, marcas u otros signos distintivos de
los competidores, asi como la que haga uso injustificado de la denominacién, siglas,
marcas o distintivos de otras empresas o instituciones y, en general, la que sea contraria a

las normas de correccién y buenos usos mercantiles; y la publicidad comparativa cuando

Nno se apoye en caracteristicas esenciales, afines y objetivamente demostrables de los
productos o servicios, o cuando se contrapongan bienes o servicios con otros no similares

o desconocidos, o de limitada participacion en el mercado.

d) La publicidad subliminal: La que mediante técnicas de produccion de estimulos de
intensidades fronterizas con los umbrales de los sentidos o analogas, pueda actuar sobre
el publico destinatario sin ser conscientemente percibida.
e) La que infrinja lo dispuesto en la normativa que regule la publicidad de determinados

productos, bienes, actividades o servicios.
2.3.1 Publicidad engafiosa.

En la nueva ley del consumidor N° 19496 se trata mas en profundidad lo que se conoce

como publicidad engafiosa.

19| ey 19496. Establece normas sobre proteccion de los derechos de los consumidores.
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Y como ejemplo tenemos la tipica frase “bases ante notario” en los casos de promociones
y ofertas. Pero esto no sera suficiente, desde ahora la obligacion serd informar
adecuadamente al consumidor sobre todas sus caracteristicas.

Aumentaran las multas maximas a la publicidad engafiosa, de $1.486.900 (50 UTM) a
$22.303.500 (750 UTM) para los casos generales, y hasta $29.738.000 (Mil UTM) cuando
estd comprometida la salud o el medio ambiente. Estas multas mas elevadas favoreceran
una publicidad con mayor informacion veraz y oportuna para los consumidores,
disminuyendo asi la publicidad engafiosa.

Quedaran especialmente comprendidas las ventas realizadas por las empresas
inmobiliarias y del Serviu que bajo el antiguo texto no figuraban. Por lo tanto sera posible
sancionar, por ejemplo, la publicidad engafiosa de una venta de departamentos que
informa 100m2 de superficie en circunstancias que son Unicamente 90 m2, o mas
servicios adicionales de los efectivamente disponibles (sala de eventos, parques, etc.)

A partir de estas modificaciones a la Ley, se explicita la inclusién de los problemas de
consumo en Salud y Educacion, especificamente en lo relativo a precios, contratos,
publicidad engafiosa, estacionamientos, entre otros. Si quedan excluidos del a&mbito de
aplicacion de la Ley, los problemas de calidad y los casos de negligencia médica.

Este tema ha causado la atencién de los medios y se ha escrito y comentado sobre la
publicidad engafiosa, como detectarlo y no caer en ellos. A continuacion se muestra un
extracto de un reporte en el diario EI Mercurio (2001):

“Centros de estética que garantizan que en un mes se bajaran 5 kilos de peso sin dietas,
gimnasias ni medicamentos, o cursos de inglés dictados en nuestro pais con los que a
partir de un nulo conocimiento se logra dominar el idioma en 3 meses, son verdaderos
atentados a la l6gica que sin embargo logran el objetivo de atraer a clientes dispuestos a
contratar estos servicios. Para no verse envuelto en las redes de la llamada publicidad
enganosa, la principal recomendacion es mantener una actitud reflexiva, intelectualizar los
mensajes y ver y escuchar con atencion. Pero si ya se cay6 en el error, no todo esta
perdido, ya que existen mecani