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GLOSARIO

Medios masivos: Herramientas utilizadas para informar y comunicar mensajes de manera
visual, sonora, audiovisual y/o textual.

Medios masivos tradicionales: Televisidon, Radio, Impresos, Eucol, Vallas.

Medios masivos no tradicionales: Digital.

Promociones de venta: Incentivos dirigidos hacia el consumidor final, destinados a obtener
uno o varios de los siguientes: prueba de producto, recompra, compra mas frecuente o
multiple.

Descuento: Reduccidn en el precio al publico del producto por un periodo especifico de
tiempo.

Extra contenido: Producto regular con un porcentaje adicional de producto (ej.: extra 15%
gratis).

Promociones conjuntas y cruzadas: Esfuerzo de comercializacion conjunta llevada a cabo
por dos 0 mas copatrocinadores utilizando la promocién como tema central.
Degustaciones: Entrega de prueba de un producto a consumidor final.

Marketing directo digital: Método de marketing digital que ofrece comunicaciones de
marketing relevantes que son direccionables a un individuo especifico con una direccion de
correo electrénico, un numero de teléfono moévil o un navegador web.

Social Media: Formas de comunicacion electronica a través del cual los usuarios crean
comunidades en linea, para compartir informacion, ideas, mensajes personales entre otros.
Contact centers: Punto de contacto que construye y conduce relaciones con clientes y
consumidores.

Voz a voz: La opinion que transmiten oralmente los consumidores de un producto o servicio a
otras personas.

Free press: Cobertura no paga en medios masivos tradicionales o no tradicionales cerca de un
producto o servicio.

Incentivos a la fuerza de ventas: Recursos financieros y no financieros utilizados para
motivar y compensar a un grupo de vendedores a incrementar su productividad.
Prospeccion de nuevos clientes: Conjunto de métodos y técnicas empleadas para buscar

nuevos clientes.



1. INTRODUCCION

La publicidad, las campafas de comunicacion y las promociones son parte integral de las
estrategias de mercadeo. Con el paso de los afios, las campafias de comunicacion de las
marcas se han vuelto mas creativas y las promociones mas complejas por los mensajes que se
dan al consumidor. Existe una gran cantidad de mensajes que son claros y directos, sin
embargo otros engafian o confunden. Para contrarrestar el dafio que ocasionan los mensajes
engafosos en Colombia existen desde hace mas de 25 afos leyes que regulan la publicidad y
buscan proteger al consumidor. A pesar de la existencia de esta proteccion por mas de tres
décadas, los casos que se investigan y se sancionan en Colombia aumentan de manera

alarmante.

El niumero de casos recibidos por la superintendencia de Industria y Comercio crece afo tras
afo respecto a la publicidad engafiosa. Si los directivos de mercadeo, los gerentes de
marca/producto son los responsables de desarrollar las estrategias para comunicar su marca,
¢ por qué se ve este crecimiento? ;Cual es el conocimiento de los directivos de
mercadeo/comunicacién con respecto a las leyes que regulan la publicidad en Colombia? Este
proyecto nos permite entender que sucede en el entorno de mercadeo con respecto a las leyes
que regulan la publicidad en Colombia, para asi poder plantear posibles acciones/ soluciones
que permitan a los directivos de mercadeo llevar a cabo sus funciones con las marcas de una

manera limpia evitando actos de publicidad engafiosa o competencia desleal.

Una vez se inici6 el proceso de investigacion para responder las anteriores preguntas, se
hicieron evidentes algunas hipétesis que requirieron ser comprobadas ya que aportan
significativamente al planteamiento de soluciones al problema, pues permiten aclarar
conceptos y encontrar razones reales por las cuales los directivos de mercadeo contintan
cayendo en errores con respecto al manejo de las marcas que resultan en publicidad
engafnosa. Las hipotesis planteadas fueron: 1. No hay un verdadero conocimiento de los
directores de mercadeo frente al nuevo estatuto del consumidor y las leyes que regulan la
publicidad. 2. Cuando existe conocimiento del tema, no hay una correcta interpretacién por lo
cual se comenten errores en las campafias de comunicacion y mercadeo. 3. Se sobrestima la
necesidad de contar con apoyo juridico. 4. El consumidor no tiene un conocimiento claro

acerca de la publicidad engafiosa, sus derechos o deberes.

En el proyecto se explican las leyes que regulan la publicidad en Colombia, donde se mira a
profundidad el nuevo estatuto del consumidor (Ley 1480 del 2011), sus alcances e impactos.
Se explican también las generalidades de las funciones de mercadeo con respecto a la
publicidad para lograr un entendimiento de los ejemplos de casos donde la Superintendencia



de Industria y Comercio ha impuesto sanciones con respecto a publicidad engafiosa por

diferentes razones.

Para evidenciar la importancia del tema se refleja el cubrimiento por parte de los medios de
comunicacién con respecto a casos de publicidad engafosa, como también las medidas
tomadas por parte de la superintendencia de Industria y Comercio para instruir tanto a

empresas como a ciudadanos con respecto al nuevo estatuto del consumidor

Con la metodologia de la investigacion se identifica el grado de conocimiento y conciencia que
tienen los directivos de mercadeo acerca del Nuevo estatuto del Consumidor (ley 1480 del
2011), profundizando en el tema de publicidad engafosa y los elementos que componen este
capitulo del estatuto. Conjuntamente se determinan las fuentes de este conocimiento y las
razones principales por las cuales se conocen o desconocen las leyes que regulan la

publicidad en el pais.

Asi mismo, se registran los procesos que se llevan a cabo al interior de las empresas al
momento de crear comunicaciones hacia el consumidor, el rol del area juridica, al igual que el
de las agencias de publicidad durante este proceso y el de otras areas de la compafiia

involucradas.

Ademas se encuentran los factores de éxito y amenazas a las cuales los gerentes de
mercadeo/ producto creen estar sujetos con respecto a las leyes que regulan la publicidad, al

igual que sus opiniones personales y profesionales con respecto a este tema.

Adicionalmente se determina el nivel de conocimiento del consumidor con respecto al estatuto,
la publicidad engafiosa, y sus derechos y deberes como consumidor para asi lograr un
entendimiento conjunto sobre las partes involucradas en las empresas, las marcas vy el

consumidor.

Los hallazgos documentados en el proyecto aportan informacion relevante para:

* Los directivos de mercadeo y comunicacion: que hoy en dia no conocen las leyes
que regulan la publicidad siendo estas importantes para tomar decisiones educadas
en el momento de crear estrategias de comunicacién y ventas, minimizando los riesgos
para ellos mismos, las marcas, y las compafias.

* Los directivos compaiiias que comercializan bienes y servicios: que deben velar,
entre otras, por el bienestar y la imagen de las compafias que dirigen implementando
herramientas y posibles acciones de control y seguimiento planteadas en las
recomendaciones del proyecto.
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* Los consumidores: que con el buen “comportamiento de las marcas” se veran
beneficiados al recibir informacion y publicidad veraz y suficiente con respecto a
productos, marcas, compafiias y promociones.

* Launiversidad CESA: que influye en la formacion de futuros directores de mercadeo.

Desde la entrada en vigencia del nuevo estatuto del consumidor las leyes que regulan la
publicidad y el papel desempefiado por la Superintendencia de Industria y comercio ha sido
objeto de debate y discusién juridica, sin embargo, desde el area del mercadeo no existen

comentarios, opiniones ni estudios publicados frente al tema en Colombia.

2. MARCO TEORICO y ANTECEDENTES

Con la constitucion de 1991 se promovié la apertura del mercado, se amplié la competencia
nacional e internacional y con ello se incrementd el consumo de bienes y servicios. Desde ese
entonces han surgido leyes que buscan no solo proteger al mercado sino también al
consumidor, como el Decreto Ley 3466 de 1982, mas conocido como el Estatuto de
consumidor, la Ley 256 de 1996 por lo cual se dictan normas sobre la competencia desleal y
por ultimo la actual ley 1480 del 2011 que reformé el mencionado estatuto del consumidor de
1982.

La ley 1480 de 2011, vino a la vida juridica con la intenciéon de modernizar la ley 3466
atendiendo a los requerimientos de un sistema de multiples ofertas, diversos consumidores, y
diferentes medios y alternativas de comunicacion, circunstancias que segun Simon Gaviria
dejaron “desprotegido al eslabén mas débil de la cadena, al consumidor” (Giraldo, Caycedo, &
Madrifian, 2012). Asi pues, naci6é un nuevo estatuto del consumidor robustecido, el cual incluye

un capitulo especifico sobre la publicidad engafiosa.

Esta Ley ha sido objeto de diferentes debates , foros y ensayos netamente juridicos; por
ejemplo, Jorge Jaeckel Kovacks experto en el tema, quien ha asesorado a empresas del sector
real en la participacién de la reglamentacion de la ley y ha sido critico de algunos puntos de la
ley 1480 ha sefalado ,que “estamos queriendo crear consumidores estupidos”(Jaeckel,2011)
esto refiriéendose a la desmesura y desproporcién con la que se aborda el tema, especialmente
por parte de la Superintendencia de Industria y Comercio. Adicionalmente, Claudia Montoya
también experta en el tema, argumenta que con este nuevo estatuto se debe implementar “una
labor pedagdgica entre los participantes de la industria publicitaria, para ensefarles o
recordarles los parametros y contenidos éticos del Cédigo Colombiano de Autorregulacion
publicitaria” (Montoya, 2011). Esto, con el fin de que los profesionales en mercadeo al conocer
y saber cédmo autorregularse, podran también cumplir con el estatuto. Solo hasta el afio 2013

se empiezan a ver opiniones de profesionales por fuera del area legal, como se evidencia en el
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articulo de Camilo Herrera, presidente de RADDAR Consumer Knowledge Group, donde afirma
que “la Superintendencia de Industria y Comercio ha desempefiado un papel muy importante
desde la ejecucion del Estatuto General del Consumidor — Ley 1480 — y por el profesionalismo
con que ha investigado y condenado a grandes empresas, a las que muchos otros les hubieran
temido en los estrados.”(Herrera, 2013). En su articulo, Camilo Herrera habla no solo del
crecimiento positivo de la entidad sino también de los retos a los cuales se enfrenta como:
“procesos como la educacion de consumidores, formacién en normas de competencia a

empresarios”. (Herrera, 2013).

2.1 Marco Legal: Las leyes y el ente que regula la publicidad

El consumidor Colombiano desde hace mas de 30 afios ha sido protegido por el Estado por
medio de decretos y leyes y a través del ejercicio de la facultad sancionatoria en cabeza de la
Superintendencia de Industria y Comercio. Esta Entidad es la “responsable de vigilar la
observancia de las disposiciones contenidas en el estatuto de proteccion del consumidor, hoy
ley 1480 del 2011 (antes decreto 3466 de 1982), en tal virtud tramita las denuncias en via
administrativa y demandas jurisdiccionales que se presentan e inicia investigaciones de oficio
tendientes a establecer su contravencion” (SIC/Funciones). Dentro de estas funciones la SIC
tiene el poder para ordenar sanciones contra los infractores y suspender conductas ilegales

entre otras.

La primera ley creada para proteger a los consumidores fue el decreto 3466 de 1982 el cual
entro en vigencia el 2 de diciembre de 1982. Por medio de este decreto se dictaron normas
relativas a varios temas, uno de ellos especificamente “las propagandas” (Decreto 3466, 1982).
Los articulos 14 al 16 de este decreto relatan las normas bajo las cuales se deben regir los

productores, proveedores y comercializadores de productos o servicios en el mercado.

*Articulo 14. Marcas leyendas y Propagandas: Toda la informacion debe ser verdadera y
suficiente. Adicional a esto, el articulo prohibe publicidad que pueda inducir a error por parte
del consumidor por su interpretacion de la informacion dada.

*Articulo15. Propaganda con Imagenes: Las imagenes (Fotos, dibujos etc.) utilizadas del
producto en cualquier pieza publicitaria deben ajustarse a la realidad del producto en términos
de contenido, peso, tamario y color.

*Articulo 16. Propaganda comercial con incentivos: Los productores seran responsables de
cumplir con todos los ofrecimientos de incentivos (rifas, vales, dinero, fotos, regalos etc.) que
se publiciten. Deben cumplir con la realidad satisfaciendo los incentivos al consumidor y no
pueden inducir a error al consumidor con respecto al precio o calidad del bien/servicio. Se debe

indicar la fecha exacta hasta la cual estaran vigentes los incentivos ofrecidos.
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Con la apertura econémica y el hecho de que cada vez hay mas productos, servicios y
compafiias en el mercado se dio paso a una nueva ley que reemplazaria el decreto 3466 de
1982. El nuevo estatuto del consumidor, Ley 1480 del 2011, entr6 en vigencia el 12 de Octubre
del mismo afo. Esta ley en el Titulo VI, articulo 30 habla de la prohibicién a la publicidad
engafosa “Prohibiciones y responsabilidad. Esta prohibida la Publicidad engafosa “(Ley 1480,
2012). Esta prohibicién cubre todos los aspectos de la publicidad, desde los anuncios hechos
en medios masivos, como la publicidad a través de piezas de POP e inclusive la publicidad
digital. En el articulo 5 de la ley mencionada se define como publicidad engafiosa aquella “cuyo
mensaje no corresponda a la realidad o sea insuficiente de manera que induzca o pueda

inducir a error, engafio o confusién”.

Como complemento de lo anterior, se encuentra vigente la Ley 256 de 1996, que si bien no es
un estatuto de proteccién al consumidor, pues su ambito de proteccion es “garantizar la libre y
leal competencia econdmica mediante la prohibicién de actos y conductas de competencia
desleal en beneficio de todos los que participen en el mercado" (Ley 256, 1996), esta Ley
incluye un aparte relativo a los actos de engafio y actos desleales en el mercado derivados de
la publicidad engafiosa. En efecto, en el articulo 7 de la ley 256 se especifica que constituye
competencia desleal “todo acto o hecho que se realice en el mercado con fines
concurrenciales...cuando este encaminado a afectar o afecte la libertad de decisién del
comprador o consumidor...” (Ley 256, 1996). En linea con la proteccion al consumidor y la
prohibicién de la publicidad engafiosa, el articulo 11 sobre actos de engafo de la misma ley se
refiriere a lo siguiente: “se considera desleal toda conducta que induzca erréneamente al
publico sobre la actividad, servicios o productos que ofrece un establecimiento. Se supone
igualmente desleal o engafiosa la difusion de indicaciones falsas, la omision de la verdad y

cualquier otro tipo de practica que lleve a actuar a un consumidor (entre otros) erréneamente”.

Si bien hace mas de 30 afios existen normas sobre la publicidad engafosa y hoy dia proliferan
cantidad de resoluciones expedidas por la superintendencia de industria y comercio que dan
linea sobre el tema, ¢ por qué los directivos de mercadeo continian cometiendo errores? Para
contestar a esta pregunta se debe entender primero el proceso y las generalidades de las
funciones de mercadeo con respecto a la publicidad, y luego revisar cuales han sido las
resoluciones expedidas por la superintendencia de industria y comercio relacionadas con

publicidad engafiosa.
2.2 Generalidades de las funciones de mercadeo con respecto a la publicidad
Dependiendo de la industria y la compafia, existen diferentes enfoques con respecto al area de

mercadeo, sin embargo en todas las companiias son las personas del area de mercadeo las

responsables de establecer una estrategia de comunicacioén integrada de la marca ya sea de
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manera individual o de manera conjunta con otras areas de la compafia. De acuerdo con
(Echeverri, 2012) hay 7 pasos fundamentales para establecer una estrategia de comunicacion
integrada para una marca: 1.Andlisis del mercado, 2.Definicién de objetivos, 3.disefio y
formulacion de estrategias, 4.estimacion y asignacién de presupuesto, 5.creacion del concepto
de la campafia, 6.aplicacién y monitoreo, y 7.reporte y medicién de resultados. Durante estos 7
pasos, hay dos en los cuales se definen estrategias y conceptos donde entran a regir las leyes
que regulan la publicidad engafiosa y la competencia desleal; en el disefio y la formulacién de
estrategias y en la creacion de conceptos de campanfa.

Durante la etapa de disefio y formulacion de estrategias se toman decisiones con respecto a
que se necesita para hacer crecer una marca, basado en los objetivos que se tengan con la
misma dependiendo del momento en que se encuentre una marca en su ciclo de vida. Aqui se
determinan tacticas de apoyo relacionadas con varias areas:
* Publicidad en medios masivos tradicionales y no tradicionales: TV, radio,
impresos, digital.
* Promociones de Venta: Descuentos, muestras gratis, extra contenidos,
promociones conjuntas y cruzadas, concursos y degustaciones.
* Marketing Directo: Social media, contact centers, catélogos, voz a voz.
* Relaciones Publicas: Patrocinios, free press, eventos y ferias, lobby.
* Ventas personales: Fuerza de ventas, incentivos a la fuerza de ventas,

prospeccion de nuevos clientes.

Como una de las tacticas mas recurrentes para lograr un incremento rapido en las ventas
durante un periodo de tiempo determinado, o para contrarrestar a un competidor, los directivos
de mercadeo optan por estrategias promocionales fuertes. Estas pueden basarse en
descuentos especificos por un periodo de tiempo, pague uno lleve el segundo con un 50% de
descuento, pague X lleve Y gratis, compre X y participe en la rifa de Y etc. En la
implementacion de este tipo de estrategias es donde el directivo de mercadeo debe conocer
muy bien las leyes que regulan la publicidad pues contienen un riesgo alto de ser facilitadores

de publicidad engafiosa.

Ahora, durante la etapa de creacion de conceptos de campafia también existen riesgos altos de
enganfar al consumidor (queriéndolo o no), pues la mayoria de conceptos de campafia se
basan en informar al consumidor alguno o varios de los siguientes aspectos del producto:
* Promesa de valor: “el Conjunto de valores o beneficios que (una marca) se
compromete a entregar a sus consumidores para satisfacer sus necesidades.”
(Armstrong, Kotler 2011).
* Contenido de producto: Ingredientes y sus beneficios, cantidad de porciones,

cantidad de usos por envase.
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* Imagen del producto en cualquier tipo de comunicacion: fotos, imagenes reales

o renders, colores.

En la etapa de creacion de un concepto puede haber varios involucrados dependiendo del tipo
de compafiia. Usualmente el desarrollo de conceptos se lleva a cabo con las agencias de
publicidad, agencias de investigaciones, y el departamento de shopper marketing. En algunos
casos los conceptos son desarrollados en la “casa matriz” por fuera de Colombia y deben ser
adaptados al contexto de pais, otras veces son creados directamente en Colombia y es aqui
donde todos los involucrados deben tener conocimiento de las leyes que regulan al consumidor

y la competencia para salir al final con un concepto limpio de irregularidades.

Una vez creado el concepto para una campafa especifica, el gerente de la marca debe decidir
junto con la agencia de medios el medio de comunicacion donde va a salir la misma. En este
momento tanto la agencia de publicidad, como la agencia de medios y el gerente de la marca
deben tener en cuenta las leyes que regulan la publicidad para no caer en ningun tipo de
engafio hacia el consumidor, pues cada medio tiene una limitante de tiempo y espacio para
comunicar un mensaje especifico, pero al tiempo tiene obligaciones y deberes de cara al

mercado y al consumidor.

2.3 Ejemplos de casos de publicidad engafiosa y competencia desleal

Teniendo en cuenta el enfoque y los procesos que llevan a cabo los gerentes de mercadeo con
respecto a la publicidad, se examinaron casos especificos en los cuales la superintendencia de
industria y comercio ha fallado en contra de compafias por publicidad engafiosa o competencia
desleal. Cada uno de los fallos esta ligado a una estrategia o campafa mencionada por las
personas del departamento de mercadeo. Esas resoluciones incluyen situaciones como
anuncios que publicitan una cosa y entregan otra, vigencias de promociones que no aparecen
por ningun lado, y productos que prometen hacer milagros. Adicionalmente se encuentran
casos en los que el anunciante “peca” doble, haciendo publicidad engafosa y competencia
desleal en un solo comercial de 30 segundos.

2.3.1 Publicidad acerca de promociones:

En el mundo de las promociones se evidencio el caso de la caja de compensacion Colsubsidio,
que cuenta con una red amplia de Supermercados en Cundinamarca. Estos supermercados
con la campana “Cincuentazo de Colsubsidio” disefiaron una promocién que consistié en que
durante el mes de agosto el consumidor podia ir a comprar en la cadena obteniendo un 50% de
descuento en las compras de ese mes. Dentro de las piezas publicitarias hubo un comercial de

television que decia “jVen en Agosto y asegura tu cincuentazo de Septiembre. Si eres afiliado
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al programa tu cincuentazo. Sin filas, sin congestiones, sin demoras jte devolvemos el 50% de
tus compras!”. (Resolucion 39333, 2008) En la parte inferior de la pantalla se desplegaban
textos legales muy pequefos que explicaban los detalles de dicha promocion y también salian
las palabras “sujeto a reglamento”. El reglamento adicional de la promocion era complejo ya
que dividia el “cincuentazo” en: un bono de recompra por el 10%, otro por el 35% y el 5%
restante se obtenia en puntos que serian abonados a la tarjeta de Colsubsidio. Asi mismo, para
obtener dicho descuento el consumidor debia cumplir con un monto minimo de compra de 300
mil pesos. Complementando la comunicacién de la promocion en medios masivos, la cadena
también implementé algunas piezas de POP en el punto de venta. En cada una de las piezas
estaba la explicacion de una parte de la mecanica de la actividad, pero en ninguna aparecia la
mecanica completa. La informacién completa de la actividad aparecia Unicamente en volantes
y en la pagina de internet de la cadena. En todas las demas herramientas de comunicacion,

aparecian solo partes especificas de la mecanica.

En el momento de defenderse contra la acusacion hecha por la SIC, Colsubsidio argument6
que la informacién completa existia y estaba disponible para el consumidor en al menos una
pieza de publicidad (el volante). También adujo que en ningiin momento se traté de engafiar al
consumidor con el logo del comercial “50% Cincuentazo” ya que en efecto el 10% mas el 35%
mas el 5% equivalia al 50%, y que la campafia estaba dirigida a compradores de la cadena que

ya conocian este tipo de mecanicas.

Aunque la SIC admitié que la informacién completa con respecto a la mecanica de la
promocion estaba disponible en algunas piezas, consideré la publicidad engafiosa por los
siguientes aspectos:

1. Se omitié la informacién necesaria para entender la publicidad.

2. La informacién sobre limitaciones o restricciones no se incluyé en el comercial de

television de una manera igualmente notoria al logo del cincuentazo.

3. Se prometié un descuento el cual iba ligado a una condiciéon que debia cumplir el

consumidor y esto tampoco se indicaba en el comercial.

Por ultimo se concluy6 que la informacion detallada de la actividad debio estar presente en
todas las piezas publicitarias para evitar malinterpretaciones por parte del consumidor. Segun
la Superintendencia de Industria y Comercio, no era suficiente poner “sujeto a reglamento” ya
que el consumidor no tiene como saber cual es el reglamento completo ni cual es la pieza
publicitaria que lo contiene completo para asi poderse informar. Comprobando publicidad
engafosa, la SIC impuso una multa a la cadena y ordend6 sacar al aire una campafia correctiva
donde comunicara que se entregaria el bono del 50% sin restricciones a los consumidores que

hubieran comprado durante el periodo donde la promocion estuvo vigente. Adicionalmente, la

16



inversion en medios para la pauta correctiva debia ser igual a la que se invirti6 para la

comunicar la promocion inicial.

2.3.2 Informacioén sobre la vigencia de promociones

Se encontré un caso en el cual una consumidora se quejo ante la SIC en contra de la
multinacional Unilever Andina Colombia LTDA (Resolucién 5680, 2009). El caso indica que
esta consumidora destap6 un dia una barra de jabon Puro en el cual encontré un cupén que
decia que habia ganado una tarjeta para redimir un premio de $500.000 pesos. En el momento
en que la sefiora llamoé a reclamar su premio fue informada que la promocién habia caducado

por lo tanto ya no estaba dentro de la vigencia para reclamar el premio.

Contra el reclamo, Unilever expreso haber puesto la vigencia de la promocion en todas sus
piezas publicitarias y que durante la promocion el reglamento se encontré disponible en todos
los puntos de venta participantes. Sin embargo, la SIC fallé6 en contra de la compafiia
multinacional dado que dicha informacion no se encontraba disponible en el boleto que
encontro la consumidora. Una vez mas, se ve como la falta de informacion en alguna pieza
publicitaria es considerada publicidad engafiosa ya que omite informacién y esto a su vez
puede llevar al consumidor a entender algo que no es cierto. La falta de informacién en dicho
boleto ocasioné una multa para Unilever, pero no resulté en el pago del premio para la

consumidora.

2.3.3 Informacién engafosa-no verdadera

Un caso de informacion engafiosa no verdadera se ve en la denuncia interpuesta por dos
consumidores en contra de Comcel S.A., hoy CLARO. En este caso, la compa#ia publicité una
campana para vender un paquete de Internet ilimitado de 3.5G, anunciando que una vez el
consumidor llegara a 3 GBS de consumo “la velocidad de navegacion sera disminuida a un
maximo de 128kbps por el tiempo restante”. (Resolucién 42698, 2010). De acuerdo con el
Decreto 3466 de 1982 (anterior estatuto), toda la informacién entregada al consumidor debia
ser “veraz y suficiente”. Aunque la informacioén entregada al consumidor por parte de Comcel
fue suficiente dado que estaba en todas las piezas publicitarias, no fue verdadera. La SIC
consideré que la publicidad era engafosa y que indujo o pudo inducir a error a los
consumidores ya que se le anunciaba al consumidor la posibilidad de obtener un paquete
ilimitado, pero en realidad este paquete tenia un limite de consumo. Al final, Comcel debi6
pagar una multa de 25 salarios minimos, pero no fue obligado a cambiar o eliminar dicha

publicidad.
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2.3.4 Publicidad engafiosa por medio de competencia desleal

En un mercado donde cada vez hay mas competencia, las compafias tratan de destacar los
beneficios de sus productos frente a los de sus competidores. Este es el caso de Danone
Alqueria SA. Vs. Alpina productos Alimenticios S.A (Resolucion 56801, 2009). Danone acusé a
Alpina por llevar a cabo tanto practicas de publicidad engafiosa como de competencia desleal
en su comunicacién de “La semana Regeneris”, por medio de un comercial de televisién. En

dicho comercial, Alpina anuncié que:

* Con Regeneris de Alpina no tenian que esperar el mismo tiempo como con otros
yogures.

* Enuna semana se empezaria a sentir que el producto ayudaba a eliminar desechos
del cuerpo.

*  “No pierdas tiempo ni dinero con otras marcas”

* En la parte inferior del comercial en letra pequefia se anunciaba que se recomendaban

2 porciones al dia del yogurt.

Con respecto a lo anterior, Danone expuso que Alpina al decir que con Regeneris no se tenia
que esperar tanto tiempo para obtener resultados y comparar esto con otros productos estaba
dirigiendose precisamente al producto de Danone que es la competencia directa de Alpina.
Danone también argumentd que aunque fueran competidores, los ingredientes de sus
productos eran diferentes y por lo tanto no comparables y que por lo tanto Alpina incurria en la,
prohibicién de la ley 256 del 96 a hacer comparaciones de extremos que no son analogos.
Adicionalmente, acusoé de publicidad engafosa a Alpina ya que aunque en su comercial
comunicaba resultados en menos de 14 dias, en el empaque del producto se comunicaban

resultados visibles a las dos semanas.

Alpina, para defenderse, se baso en estudios que comprobaban sus afirmaciones en el
comercial y en el hecho que el mismo comercial habia sido aprobado por el INVIMA.
Adicionalmente la compafia neg6 dirigirse especificamente a Danone cuando hablaba de
“otros productos”. A pesar de los puntos expuestos en su defensa, Alpina fue sancionado por
publicidad engafiosa y competencia desleal por la SIC. La decisién de la SIC se basé en 3
argumentos. El primero, que el INVIMA aunque es un organismo de control no es la “autoridad
competente” para determinar si una publicidad es engafiosa o comparativa, por lo tanto no es
valida su aprobacion. El segundo, que se induce a error al consumidor al comunicar una cosa
en el comercial y otra en el empaque del producto. El tercero, que se compararon extremos los

cuales no son analogos y por lo tanto induce también a competencia desleal.
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La sancién impuesta por la SIC a Alpina fue de 30 salarios minimos, cifra considerada no muy
alta. Sin embargo, también fue obligado a emitir una correccion del comercial donde explica
que aunque Regeneris y Activia son Yogures, estos no son productos comparables ya que
cumplen funciones distintas. Asi mismo, Alpina también debié comunicar cual era el tiempo real

en que funcionaba el producto basado en la leyenda de su etiqueta en el producto fisico.

2.3.5 Productos “Milagrosos”

Se destaca el ampliamente difundido caso de “Revertex”, producto que prometia ser la “fuente
de eterna juventud”. (Resolucién 5985, 2012). Esta investigacion la abrié la SIC sustentada en
tres motivos: por violacién a las normas en contra de la publicidad engafiosa, por quejas
recibidas en la misma entidad por parte de consumidores los cuales se sintieron engafiados por
la publicidad del producto y con base en un reporte del INVIMA que cité que el producto
incumplia “la normatividad sanitaria vigente”, (Resolucion 5985, 2012) y que su publicidad no

habia sido autorizada.

La compafia que comercializa Revertrex cometio los siguientes errores en la publicidad del
producto. Utilizé a Amparo Grisales (personalidad reconocida en Colombia) como imagen de su
producto. En el tiempo en que ella fue imagen de Revertrex, afirmé en diferentes entrevistas
cosas como “no creo en la cirugia plastica, creo en ejercicio, una buena alimentacion y en el
Resveratrol (ingrediente del Revertrex) y es asi como he logrado desafiar la edad”. Segun las
leyes de proteccion al consumidor, las manifestaciones de la actriz consistian en afirmaciones
objetivas que debian ser comprobables y comprobadas pues de lo contario (de no
comprobarse) inducian a error al consumidor. Adicionalmente, la publicidad respecto a los
beneficios del producto “la fuente de eterna juventud” no estaba basada en ningun estudio
cientifico y tampoco habia sido aprobada por el INVIMA. Dado que la compafiia que
comercializaba Revertrex no tenia soporte cientifico para dicha afirmacion, la SIC concluyé que
se transmitié un mensaje errado al consumidor al hacerle creer que usando este producto iba a

ser siempre joven.

En su defensa, la compafiia comercializadora de Revertrex se basé en 2 argumentos
fundamentales. Primero, sefialé que no tenian como defenderse ya que no entendian de qué
se les estaba acusando (argumento de técnica procesal y no relacionado con lo sustancial del
caso).La compaiia también sefialé que en la resolucion en la parte de imputacién de cargos
solo se les acusaba de haber incurrido en publicidad engafiosa derivada de sus impresos y no
se le imputaban otros cargos concretos derivados de las motivaciones. La compafiia también
argumento que la Superintendencia de Industria y Comercio no era el ente regulatorio
adecuado para llevar el caso ya que el producto era considerado un medicamento y por lo tanto
debia ser resuelto por el INVIMA que era la entidad que regulaba la comercializacion de
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medicamentos. Este argumento fue refutado facilmente por la SIC pues a juicio de la SIC se
trataba de publicidad emitida y que el INVIMA no tenia las facultades de autoridad frente a
casos de publicidad engafiosa, también sefialé la SIC en el expediente reposaban pruebas de
que el INVIMA no habia aprobado dicha publicidad ya que no existian pruebas cientificas de

que los componentes del producto tuvieran el efecto que se habia prometido al consumidor.

La sancién impuesta a la companiia comercializadora de Revertrex fue una multa equivalente a
100 salarios minimos legales mensuales. Adicionalmente, se ordend retirar toda la publicidad
de Revertrex en el mercado y a publicar en un periédico de circulacion nacional, ocho anuncios
con la siguiente informacioén: “Por orden de la Superintendencia de Industria y Comercio las
sociedades Intermarketing Direct S.A e Intermarketing Express Ltda., informan que el producto
Revertrex promocionado como el secreto o fuente de eterna juventud, es mantenernos jévenes
por dentro y por fuera, no cuenta con ningun sustento cientifico que demuestre su efectividad,
por tanto tienen prohibido hacer publicidad en folletos, carteles, empaques, avisos o cualquier
medio de informacion donde se anuncien tales beneficios o similares”. (Resolucién 5985,
2012).

Vistos los anteriores ejemplos se puede sefialar que la publicidad engafiosa ha sido un tema
que se ha abordado a lo largo de los ultimos afios y que los casos, en su mayoria, surgen por

palabras, frases u omisiones que llegan en cierta forma a engafiar al consumidor.

2.4 La Superintendencia de Industria y Comercio

Aunque los ejemplos anteriores son solo una muestra de casos de los tantos que existen, lo
cierto es que a través de estos ejemplos se ve como afio tras afio se siguen cometiendo los
mismos errores. Esto se puede evidenciar en un comunicado emitido por la Superintendencia
de Industria y Comercio a principios del afio 2014, donde se observa el monto de multas
impuestas al igual que algunas compainiias las cuales fueron sancionadas en los afios 2013 y
2014 (SIC, 2014). Asi mismo salen a relucir los sectores con mas sanciones y sobresale el
comercio al detal (supermercados y grande superficies) con un 40% del total de las sanciones,
seguido por el sector de Alimentos con un 17% y el sector de Turismo con un 9%. (SIC, 2014).
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Imagen 1: Multas impuestas por la SIC 2014
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Fuente Imagen 1. Hay 16 empresas sancionadas por su publicidad engafiosa. (Diario La Republica, 19 Mayo,
2014).

Segun el Superintendente de Industria y Comercio, Pablo Felipe Robledo, “Desde abril de
2012, a la fecha, la Superintendencia de Industria y Comercio ha recibido mas de 71.139
demandas, lo que reciben mas de 40 juzgados congestionados, adelantando aproximadamente
mas de 8.000 audiencias, que permitieron acercar a los extremos en materia disputa para que
compusieran su litigio.” (SIC, “Mensajes claros, autorregulacion, y politicas de proteccion; las
claves para generar confianza en el consumidor”, 2014). Asi mismo resaltoé que el 90% de las
sanciones impuestas a las compafiias son el resultado de denuncias presentadas por los

propios consumidores.

Debido al alto nivel de quejas y sanciones con respecto a la publicidad engafosa, la SIC
comenzo a adoptar medidas para reducir este indicador, por medio de campafias nacionales de
educacion tanto a compafias como a consumidores al igual que a través de foros de
proteccion al consumidor donde participan agencias gubernamentales de proteccion al
consumidor de Iberoamérica. Se cita, el IV foro Internacional de proteccién al consumidor,
publicidad y derecho realizado el 26 y 27 de agosto del 2014, donde participaron agencias de
publicidad y firmas de abogados. Durante el foro se trataron temas de normatividad mundial en
publicidad engafiosa, teoria del engafio y la responsabilidad solidaria de los anunciantes entre
otros. Ilgualmente, en el afo 2014 se creo la “Ruta del Consumidor”, con la cual se busca
brindar “asesoria y orientacion a los consumidores en temas relacionados con la proteccion al
consumidor, asi como el registro de marcas y solicitudes de patentes de invencion”.
(“Superintendentes lanzan segunda Unidad movil (bus) de la “Ruta del Consumidor” dando
inicio en Bogota a su gira 2015, 2015). Mediante esta camparia también se llevaron a cabo
jornadas de capacitacion a estudiantes, personerias locales, comerciantes, ligas de

consumidores y funcionarios de alcaldias locales, en su deber legal de ejercer funciones de
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inspeccion, vigilancia y control. En ninguna de estas actividades, segun los archivos
encontrados, se evidencio la asistencia de directivos de mercadeo, ni de directivos de
compafiias de bienes y servicios y puede decirse que estas labores estan direccionadas mas
hacia la educacion del consumidor y no hacia la educacién a directivos de las compafiias en el

area de interés.

3. METODOLOGIA

3.1 Tipo de Investigacién

Hay dos tipos de investigacion planteadas en el proyecto, cada una perteneciente al objetivo
que se debe lograr para comprobar tanto la hipétesis como los problemas planteados al inicio

del documento.

Para confirmar las cuatro hipotesis planteadas con respecto a los gerentes de
mercadeo/comunicacion se utilizé la investigacion cualitativa exploratoria. De acuerdo con el
libro de Tamayo y Tamayo, en este tipo de investigacion se “Utiliza preferentemente
informacion cualitativa, descriptiva y no cuantificada.”(Tamayo, 2003). Adicionalmente, la
investigacion exploratoria es considerada como el primer acercamiento cientifico a un
problema. Se utiliza cuando éste aun no ha sido abordado o no ha sido suficientemente
estudiado y las condiciones existentes no son aun determinantes. Debido a la naturaleza del
proyecto y al hecho de que hoy no existen estudios ni datos relacionados al tema en el ambito

de mercadeo, éste es considerado el estudio indicado.

3.2 Unidad objeto de estudio

La poblacién objeto de estudio estuvo compuesta por personas (Gerentes de mercadeo,
gerentes de marca/producto, gerentes de comunicaciones) en el area de mercadeo, en
compafiias de consumo masivo, tanto nacionales como internacionales. La mayoria de las
personas entrevistadas pertenecen al sector de alimentos ya que este es el segundo sector con

mas multas impuestas por la Secretaria de Industria y Comercio.

3.3 Fuentes de informacion
La fuente informacién utilizada en la investigacion fue primaria, obtenida por medio de
entrevistas a profundidad y encuestas a la poblacion objeto del estudio. Como fuentes

secundarias se utilizaron, revistas, articulos, libros y casos especificos documentados con

respecto a la publicidad engafiosa en el pais.

22



3.4 Técnicas utilizadas

Se realizé un analisis cualitativo por medio de la recoleccion de informacién mediante
entrevistas, con el objetivo de obtener informacién detallada y a profundidad sobre el
conocimiento y el involucramiento de los directores de mercadeo. Adicionalmente se hizo un
analisis cuantitativo utilizando encuestas para entender el nivel de conocimiento de los

consumidores acerca la publicidad engafiosa.

3.4.1 Investigacion cualitativa: Entrevistas a profundidad

La entrevista a profundidad permite descifrar y comprender al entrevistado sin ningun tipo de
sesgo. De acuerdo con Bernardo Robles, “En la entrevista a profundidad la construccion de los
datos se va dando poco a poco, es un proceso largo y continuo por lo que la paciencia es un
factor significativo que debemos rescatar durante cada encuentro”. (Robles, 2011). En esta
técnica, el entrevistador se convierte en un instrumento de analisis, que explora y detalla por
medio de preguntas cual es la informacion mas relevante para los objetivos de la investigacion.
(Taylor y Bogdan, 1990:108). Las entrevistas a profundidad logradas en este proyecto entregan
el aporte mas significativo al estudio desde la percepcién no solo profesional sino también

personal y emocional de los entrevistados con respecto al tema.

A partir de estas entrevistas a profundidad, y en la etapa de analisis para cada una de ellas, se
identificaron las similitudes y diferencias en las respuestas de las personas entrevistadas al
igual que las observaciones especificas de cada entrevista en el caso en el que hubiera algun
tema resaltado por parte del entrevistado. Asi mismo se analizaron los comentarios personales
de cada uno, para entender la percepcién completa con respecto a las leyes que regulan la
publicidad (Anexo 3).

Metodologicamente, un andlisis cualitativo no se puede medir de manera objetiva
estableciendo una medicion estadistica, su fiabilidad depende de la calidad y la rigurosidad con
que se apliquen las entrevistas a profundidad. No obstante, la confiabilidad de los datos que se
obtienen es proporcional a la cantidad de personas entrevistadas. Al final se puede obtener un
dato de proporcién a partir del argumento que a mayor nimero de entrevistados, menor sera el

margen de error y mayor sera el nivel de confianza.
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Tabla 1. Ficha técnica fase cualitativa

FASE CUALITATIVA

GRUPO OBJETIVO

Personas trabajando en el area de
mercadeo/comunicaciones en compaiias de consumo
masivo

TECNICA DE
RECOLECCION DE
INFORMACION

Entrevistas a profundidad con una duracién no mayor a
20 minutos

TAMANO DE LA
MUESTRA

10 entrevistas a profundidad en el sector de Alimentos

5 entrevistas a profundidad en otros sectores de
CONsSUMO masivo

HERRAMIENTAS

Guia de entrevista a profundidad

Audio

Fuente: elaboracion propia

3.4.2 Investigacion Cuantitativa

La investigacién cuantitativa es de indole descriptiva y se utiliza principalmente mediante

técnicas de recoleccion de datos para responder preguntas de investigacion especificas. “Los

resultados son descriptivos y empiricos y se recaban de forma aleatoria, por lo cual pueden

generalizarse a poblaciones mas grandes.” (Lazor, Schiffman. 2005).

Tabla 2. Ficha técnica investigacién cuantitativa.

FASE CUANTITATIVA

METODO DE
RECOLECCION DE
INFORMACION

Encuesta cerrada a un mercado especifico por internet
(Surveymonkey)

TIPO DE ENCUESTA

Cuestionario pre establecido, preguntas en escala Likert

GRUPO OBJETIVO

Hombres y mujeres, con educacion superior, NSE 4,5,6
en Bogota. (Poblacion calificada y educada)

TAMANO DE LA
MUESTRA

80-100 Encuestas

Fuente: elaboracion propia

3.4.2.1 Muestra y tipo de Muestreo

De acuerdo con la conferencia dictada en Bogota el 29 de Agosto del 2014 por Howard

Moskowitz donde explicé su modelo de segmentacion y la estrategia llamada “Mind

Genomincs”, no son necesarias las muestras grandes para comprobar una hipétesis y aplicarla

a una poblacién en general. Para esto, es necesario segmentar adecuadamente una parte de

la poblacion que cumpla con ciertos criterios establecidos (psicograficos, etnograficos etc.) por

el evaluador donde se pueda dar respuesta a su pregunta de investigacion. Por lo tanto, para

esta encuesta se llevé a cabo un muestreo no probabilistico por conveniencia donde el margen
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de error de las preguntas esta entre el 10% y 12%, con un nivel de confianza del 90%, lo que
resulto en 80 encuestas. Para comprobar la hipétesis se escogieron personas que tuvieran
como minimo un nivel educativo de pregrado, de NSE 4, 5,6, asumiendo que estos al tener la
oportunidad de un nivel de educacién alto, tienen igualmente mas oportunidades, medios y

acceso para conocer temas como el estatuto del consumidor.

3.4.2.2 Instrumento de recoleccion de Informacién

Una vez planteados los objetivos del estudio, la metodologia, se determiné la muestra y se
disefié el instrumento de recoleccion aplicado. Se determind la utilizaciéon de una encuesta con
preguntas en escala Likert para minimizar la probabilidad de obtener respuestas irreales o por
conveniencia por parte de los encuestados al contestar si o no, teniendo en cuenta que el tema
discutido podria generar inconformidad en los encuestados al contestar no rotundo a un tema

que por ser personas educadas “deberian” conocer.

Utilizando los beneficios de la tecnologia, la encuesta se empled por internet utilizando la
herramienta Surveymonkey, plataforma de encuestas lider a nivel mundial. Esta misma permite
obtener respuestas en tiempo real, separar y fragmentar datos, analisis de texto e informes
personalizados.

La encuesta se compuso 2 secciones. La primera consté de preguntas acerca de los datos
demogréficos de los encuestados, para identificar y asegurar que el la muestra objetiva
estuviera representada. Se pregunt6: Edad, género, nivel de educacion y profesion. La
segunda seccion consté de 5 preguntas basicas donde se evalud el conocimiento de las

personas (consumidores) con respecto a las leyes que regulan la publicidad.

Tabla 3: Cuestionario encuesta consumidor

* 5. Indique su nivel de

desde "muy bien" hasta "nada".

Muy Bien Bien Mas o Menos Nada

Conozco la existencia del
Estatuto del Consumidor

Entiendo cuales son mis
derechos como
Consumidor

Tengo claros mis deberes
como Consumidor

Entiendo claramente lo
que significa que una
pieza de publicidad sea
engafnosa

Conozco los metodos
para entablar una queja
ante el ente pertinente si
siento que mis derechos
han sido vulnerados

Fuente: elaboraciéon propia (Surveymonkey)
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3.4.3 Proceso tactico y plan operativo

El plan operativo del estudio se llevé a cabo mediante un procedimiento sistematico por medio
del cual se busca responder a la pregunta planteada en la hipétesis con respecto al

conocimiento del consumidor.

Imagen 2. Proceso tactico

Interpretacion de

Recoleccion Procesamiento datos

Fuente: elaboracion propia

1. Recoleccion: La recoleccion de la informacién es el procedimiento mediante el cual se

aplicé la encuesta al target hasta cumplir con el objetivo de la muestra (80 encuestas).

Se planearon 80 encuestas donde inicialmente se planificé la recoleccion durante 1
mes; sin embargo, la medicién se extendié durante dos meses y medio. La encuesta se
realizé por medio de internet, enviando el link de la encuesta al target objetivo

utilizando mailing masivo y las redes sociales.

2. Procesamiento e interpretacion de datos: En esta Ultima etapa del proceso, la
herramienta de Surveymonkey permitié realizar los cruces basicos de informacion y
analisis de datos para responder de forma directa las preguntas planteadas.

3.5 Limitaciones del Proyecto
Durante este proyecto se plantearon varias limitaciones presentadas a continuacion:

* Eltema en cuestién fue una gran limitacién durante la investigacion del proyecto ya
que las personas contactadas sentian que este era un tema “delicado” de caracter
juridico y no podian comentar al respecto.

* Se intent6 contactar compafias que estuvieron involucradas en procesos o casos de

publicidad engafiosa como Alpina y McDonald’s, sin embargo no se recibio respuesta

de ninguna.
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* Inicialmente se contactd a gerentes de mercadeo por medio de Linkedin, esto resulto
en respuestas elusivas por parte de las personas de mercadeo argumentando que el

tema planteado lo manejaba el area legal de la compafiia.

* Micargo como gerente de categoria en una compafia multinacional en el sector de
alimentos también se presenté como un obstaculo ya que las personas contactadas
sentian temor de contestar preguntas a un entrevistador que en su ambito personal

“trabajaba para la competencia”.

* Lograr coordinar las entrevistas fue dificil tanto por el tiempo del entrevistador, como
por el tiempo del entrevistado, resultando en cancelaciones de ultima hora por parte de

los entrevistados.

* Todos los entrevistados pidieron confidencialidad y no ser citados directamente dentro

de los resultados del proyecto.

* Finalmente, para llevar a cabo el proceso de investigacién con éxito se tomé la
decision de contactar a personas conocidas directamente y hacer contactos por medio

de personas conocidas para lograr que se concedieran las entrevistas.

* Con respecto a las encuestas a consumidor también se encontraron limitaciones ya
que habia personas que al leer las preguntas y reconocer que no sabian nada del tema
preferian no contestar, pues al preguntar directamente argumentaban sentirse “mal”

por no saber nada.
4. RESULTADOS
4.1 Resultados entrevistas a profundidad
Los resultados del analisis de las entrevistas a profundidad permitieron responder a todas las
preguntas e hipétesis planteadas en el proyecto para al final tener un concepto claro del grado

de conocimiento que tienen los gerentes de mercadeo/comunicaciones con respecto a las

leyes que regulan la publicidad. El analisis de resultados se baso6 en 6 aspectos fundamentales:
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Imagen 3. Analisis de entrevistas a profundidad

1. Conocimiento de la
existencia del nuevo

4 XY
.. 2. Cémo, por medio de
6. Opiniones quién y porqué lo conocen

3. Conocimieto de las leyes que
5. Riesgos regulan la publicidad y definicion

de Eublicidad enaaﬁosa.

4. Proceso interno de la compania
para el desarrollo de estrategias
de mercadeo ligadas a la
publicidad

Fuente: elaboracion propia

De acuerdo al analisis anteriormente planteado, se determiné que todas las personas
entrevistadas expresan saber de la existencia del estatuto del consumidor, sin embargo
ninguno recuerda claramente partes del mismo o a que se refiere. Cuando se pregunta
especificamente con respecto a las leyes o al capitulo que regula la publicidad, solo algunas de
las personas responden conocerlo a profundidad. Los entrevistados en general expresan
preocupacion ya que aceptan que deberian saber mas del tema porque sienten que de alguna
manera esto podria tener un impacto en su trabajo. Es importante anotar que las personas que
responden conocer las leyes que regulan la publicidad, son quienes expresan que la compafiia
en la cual trabajan se ha visto involucrada en algun tipo de proceso con la Superintendencia de
Industria y Comercio, donde han sido ya sea sancionados o investigados por publicidad
engafiosa. Adicionalmente se puede percibir que a mayor rango en la estructura de mercadeo
(Gerencia de mercadeo, Gerencia general) mayor es la importancia que se le da a las leyes
que regulan la publicidad. Los demas, miran el tema con despreocupacion, ya que sienten que
esto es responsabilidad del area legal de las compafias en que trabajan y no del area de
mercadeo. No se tiene conciencia del grado de responsabilidad que el estatuto impone a las

compafias o personas que manejan las marcas.

En la mayoria de los casos el producto del desconocimiento no ha sido falta de informacion,
pues la mitad de los gerentes expresan haber recibido una charla en sus compafias cuando
salié en vigencia el nuevo Estatuto del Consumidor. Estas charlas en todos los casos fueron
dictadas por el departamento legal. En este caso, se nota una diferencia entre companias

multinacionales grandes como Nutressa, Mondelez, y Nestlé y compafiias un poco mas
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pequefias como Harinera del Valle y Aldor, donde en el primer grupo las personas recibieron
informacion mas completa y se destacaron los riesgos de no cumplir con estas leyes. En el
segundo grupo, las sesiones fueron mas informativas, su importancia y relevancia para las
personas de mercadeo fue poco destacada. Solo en pocos casos se conocia si la persona del
departamento legal dando la charla era especializada en leyes que regulan la publicidad en

Colombia.

Entrando al detalle del significado de publicidad engafiosa, es evidente que se responde mas
por sentido comun que por conocimiento real, pues la mayoria responde no conocer el
significado exacto pero lo describen como: una comunicaciéon que no sea veraz, que no tenga
fundamentos o que pueda ser confusa para el consumidor. Aunque lo anterior es una
interpretacion correcta del significado, al preguntar por detalles de interpretacion todos llegan al
mismo tema: promociones. Si recordamos lo anteriormente planteado en las tacticas de apoyo
para una marca utilizadas por las personas de mercadeo, esta parece ser la mas fuerte. La
publicidad engafiosa para las personas en el area de mercadeo esta altamente relacionada con
el tema de promociones, donde todos manifiestan que se debe tener cuidado en el momento
de fijar un precio promocionado, prometer una cantidad de extra contenido o de comunicar
premios durante alguna actividad. Adicionalmente en todos los caso se hace énfasis en que
cuando se comunica una actividad promocional el numero de premios, la vigencia de la
promocion y la mecanica debe ser clara. Con respecto a los empaques del producto hablan de
la informacidn relacionada a raciones, imagenes y contenido. Por tltimo y de manera muy vaga
se menciona la comunicacion en medios masivos, y dicen no se debe engafar al consumidor
por medio de imagenes irreales, o que no concuerden con la realidad fisica del producto. Al
final, mas de la mitad de los entrevistados al enfrentarse con la siguiente pregunta “; Conoce
algun caso de publicidad engafosa o alguna compa#fia que considere aplica practicas de

publicidad engafiosa en el pais?” responden lo mismo: “Quala”.

Una vez establecido el nivel de conocimiento de los encuestados con respecto al tema, se pasa
a revisar los procesos de creacion de campafas publicitarias y estrategias de mercadeo, para
asi dar un mayor alcance a la importancia del desconocimiento de las leyes que regulan la
publicidad. Aqui se encuentran dos situaciones importantes. En la primera situacion se
establece que aunque los entrevistados afirman que absolutamente todos los tipos de
comunicacion dirigidos al consumidor, y especificamente el tema de promociones, empaques y
campanfas publicitarias pasan por aprobaciones legales, en algunas ocasiones por la premura
del tiempo o por considerarlo una actividad tactica hay cosas que no pasan por el area legal.
Un ejemplo claro de esto lo mencionan varios de los entrevistados al argumentar que en
algunas ocasiones se implementan actividades tacticas, promociones rapidas en punto de
venta, en conjunto con el area comercial que no pasan por el departamento legal. Es aqui

donde se ve claramente riesgo con respecto al desconocimiento de las leyes que regulan la
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publicidad, pues se evidencia que los gerentes de mercadeo consideran las actividades
pequefias y tacticas como una practica que no necesita ser controlada tan rigurosamente. La
segunda situacion evidenciada es que en muchos casos se asume un filtro inicial por parte de
la agencia de publicidad en la presentacion de campafas de comunicacion, es decir, se asume
que la agencia ya ha hecho un primer filtro legal y por lo tanto no presentara propuestas
inadecuadas. Esto, resulta en la aprobaciéon de campafias que no pasan por el departamento

legal de la compafia y se corren riesgos de incumplir con las leyes que regulan la publicidad.

A pesar del error mencionado anteriormente, también se evidencia que la mayoria de
compafias dentro de su cultura interna cuentan con reglas de autorregulacion, esto como base
de la cultura organizacional. Las compafias multinacionales mas grandes pertenecen a
diferentes grupos donde se establecen reglas muy claras relacionadas a la publicidad de
alimentos y relacionadas a la comunicacién hacia menores de edad. Aqui se abre una
discusion sobre la ética profesional y laboral tanto de las companias como de las mismas
personas que trabajan en el area de mercadeo y de comunicaciones. Se argumenta que el
conocimiento y la ética viene de la mano con la experiencia y las compafiias en las que se
haya laborado, por lo cual algunos expresan preocupacion al referirse a estudiantes en practica
o personas comenzando su vida laboral ya que dicen éstos no tienen el mismo conocimiento y

se pueden cometer imprudencias.

Al indagar acerca de los riesgos percibidos por el desconocimiento de las reglas que regulan la
publicidad en el pais, la mayoria de los entrevistados dicen no sentir ninguno, puesto que
cuentan con departamentos legales muy firmes y al final la responsabilidad de control debe
caer ya sea en el area legal o en la agencia de publicidad pero nunca en el area de mercadeo.
Mientras tanto, los gerentes de mayor experiencia y especificamente esos que han visto de
frente los riesgos, e implicaciones de no cumplir con las leyes que regulan la publicidad, dicen
sentir temor pues el desconocimiento lleva al error, y el error tiene consecuencias no solo para
la compafia donde trabajan, las marcas que manejan sino también para ellos como personas y
profesionales. Estas mismas personas expresan sentir que el consumidor ahora conoce mas
acerca de las leyes que regulan la publicidad, no a profundidad ni con claridad, pero conoce
que puede denunciar. Esto lleva a que en muchas ocasiones se aproveche de las leyes que lo
protegen para buscar ser beneficiado de alguna manera sin haber sido perjudicado por
publicidad engafiosa. Igualmente se expresa preocupacion en que las “reglas” dentro del
estatuto dejan que el consumidor abuse de ellas. Adicionalmente, al discutir las labores del
ente de control, (Superintendencia de Industria y Comercio), los pocos que conocen las labores
que ejerce este organismo dicen que la SIC no vigila, solo impone multas cuando recibe una
queja que proceda y que estas no son lo suficientemente fuertes para castigar a companias
que son recurrentes con la publicidad engafiosa. Aqui sale a relucir un ejemplo durante todas

las conversaciones y son las practicas publicitarias de una compafiia Colombiana, Quala.

30



Segun varios de los entrevistados, los mensajes publicitarios de dicha compafiia son
engafosos pues cae dentro de 2 temas importantes: la publicidad comparativa sin
fundamentos, y mensajes engafiosos donde todos mencionan un comercial de caldo de gallina

donde dicen que las gallinas son criollas y de libre pastoreo (o sea no utilizan gallinas de

galpon).

En general todos consideran que es importante tener un conocimiento basico con respecto a
las leyes que regulan la publicidad asi: Se evitan reprocesos en la informacion, salen con
campafas mas rapido, se mitiga el riesgo y se genera una conciencia en las personas de
mercadeo. Este ultimo punto muestra ser contradictorio con la opinién anteriormente
mencionada donde se expresa que las personas de mercadeo no deben ser las responsables
de saber las leyes que regulan la publicidad, estableciendo que realmente las personas de
mercadeo no entienden ni las leyes que regulan la publicidad ni su impacto para las personas

de mercadeo.

4. 2 Resultados encuestas a Consumidor

Los resultados se presentan de acuerdo al tipo de variables medidas en la investigacion.

4.2.1 Demograficas
En cuanto a este aspecto se tuvieron en cuenta variables como edad, sexo, nivel de educacion
y profesion para corroborar que la muestra escogida fuera veraz y se minimizara el rango de
error. Al respecto, el perfil demografico predominante fueron las personas de 26 afios en
adelante representando un 88% de los encuestados, de estas personas, el 55% fueron
femeninos y el 45% restante masculinos. Todas las personas tenian un nivel de educacion
superior con un 54% de los encuestados con pregrado, el 17% con especializacion, el 26%
contaban con una maestria y el 4% contaban con otro tipo de nivel de educacion. Los detalles

de esta composicion pueden consultarse en el Anexo 6.

4.2.2 Profesién
En esta pregunta se indago sobre la profesion de cada persona con el fin de tener una muestra
heterogénea donde se buscé que no todos pertenecieran al area de mercadeo para asi
encontrar consumidores en general y no personas que por su profesién pudieran tener un
conocimiento amplio del tema. El 39% de las personas encuestadas son Administradores de
empresas, seguidos por un 19% que pertenecen a diferentes areas como: Abogados, musicos,
inmundlogos, disefiadores y Gobierno y Relaciones Internacionales. Hubo un 14% de personas

en el area de mercadeo, seguido por Ingenierias, Publicidad, Finanzas y Gastronomia.
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Grafica 1: Profesion
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Fuente: elaboracién propia (Surveymonkey)

4.2.3 Conocimiento y entendimiento acerca del estatuto del consumidor

En general el conocimiento acerca del estatuto del consumidor, los derechos y deberes de los
consumidores es poca o nula, pues tan solo el 9% de los encuestados responder conocer “Muy
Bien” y el 27% expresan conocer “bien” el estatuto del consumidor. De las pocas personas que
conocen muy bien el estatuto del consumidor, no es sorpresivo encontrar profesiones como
abogados y administradores de empresas ya que son carreras donde se puede encontrar una
afinidad con el tema. Los demas lo conocen “mas 0 menos” o “nada”. Lo mismo sucede al
preguntarles acerca de su conocimiento con respecto a sus derechos y deberes como

consumidores donde en ambos casos mas del 70% responden mas o menos o nada.

Grafica 2: Personas que conocen “Muy Bien” el estatuto del consumidor
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Fuente: elaboracion propia
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Tabla 4: Entendimiento y conocimiento

Muy Mas o
Bien Bien Menos Nada

Conozco la existencia
del Estatuto del
Consumidor 8.75% 27.50% 27.50% 36.25%
Entiendo cuales son mis
derechos como
consumidor 5.06% | 20.25% 58.23% 16.46%
Tengo claros mis
deberes como

consumidor 3.85% | 20.51% 44.87% | 30.77%
Fuente: elaboracion propia

En cuanto al entendimiento de lo que constituye una pieza de publicidad engafiosa, el 67% de
los encuestados dicen entender Muy Bien, o Bien lo que significa una pieza de publicidad
engafiosa, sin embargo al momento de entablar una queja ante el ente pertinente, mas del 70%

responden no saber qué hacer ni cual es el procedimiento.

Complementando la informacién anteriormente mencionada, se cita el estudio que llevo a cabo
la Superintendencia de Industria y Comercio con respecto a los derechos que los consumidores
desconocen, lo cual corrobora las respuestas de los consumidores a la segunda pregunta

donde el 75% dicen no conocer o conocer muy poco sus derechos como consumidores.

Imagen 4. Top de los cinco derechos que los consumidores desconocen

Top

de los cinco derechos
que los consumidores

desconocen

Los productos con
descuento, rebaja o con
caracter promocional
tambien poseen
garantia.

col
reparacion o repuestos

Cuando un articulo tiene
dos precios diferentes, el
comprador puede pagar

por el de menor valor

Los parqueaderos deben
responder por los dafios
ocasionados a un

—_ vehiculo

\
El vendedor NO puede
exigirle la factura como
condicion para dar
tramite a una
reclamacion

Fuente: Superintendencia de Industria y Comercio, 2014
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

El conocimiento y entendimiento acerca de las leyes que regulan la publicidad por
parte de los gerentes de mercadeo/comunicaciones y por parte de los consumidores es
vaga y en ocasiones inexistente.

Los gerentes de mercadeo/comunicaciones conocen la existencia del estatuto del
consumidor (Ley 1480 del 2011). Sin embargo no conocen su contenido.

Las personas que tienen un concepto claro y conciso, lo tienen debido a que han
tenido que responder ante la SIC por quejas entabladas a sus compafiias por
publicidad engafiosa y no por iniciativa propia ya sea de la compafiia o de la persona
como tal.

El termino publicidad engafiosa es bien definido a nivel general pero esta ligado
netamente a la publicidad acerca de promociones. El detalle de los términos y la
interpretacion de las definiciones no existe mas alla de lo que pueden definir por
sentido comun.

El sentido de responsabilidad por parte de las personas en mercadeo con respecto a
las leyes que regulan la publicidad es nulo, pues se argumenta que este es un tema
netamente legal por lo cual la responsabilidad debe recaer en este departamento. Aqui
se evidencia la falta de conocimiento acerca de las responsabilidades que impone el
nuevo estatuto del consumidor a las personas que manejan las marcas, ya que este las
hace 100% responsables.

El producto del desconocimiento del tema no es falta de informacion puesto que en
todos los casos se ha llevado a cabo una labor de capacitacién, sin embargo se
evidencia una falta de atencion y de importancia relacionada con el tema. Esto se pudo
haber dado por parte del capacitador quien solo informo del tema pero no acerca de los
riesgos y consecuencias para los gerentes de mercadeo.

Se evidencia poco temor al riesgo por parte de las personas en mercadeo ya que
sienten que aunque no saben del tema, su departamento legal es el encargado de
controlar que se cumplan las leyes.

La autorregulacion es un tema fuerte dentro de las compafias multinacionales ya que
esta basada en la cultura de la organizacion, y esta relacionada con la ética profesional

de las personas en el departamento de mercadeo.
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5.2 Recomendaciones

* Dado el bajo nivel de conocimiento tanto de las personas en mercadeo como de los
consumidores acerca de las leyes que regulan la publicidad, la Superintendencia de
Industria y comercio deberia ampliar la cobertura de su “ruta del consumidor”, invitando
no solo a consumidores sino también a las compafias de consumo masivo.

* Se debe concientizar a las personas dentro de los departamentos de mercadeo con
respecto a las leyes que regulan la publicidad, sus riesgos, consecuencias y alcances.

* La concientizacién dentro de los departamentos de mercadeo debe empezar por la
cabeza de esta area, donde sea esta persona y no solo la persona del departamento
legal quien se encargue de instruir a los demas otorgandole el nivel de importancia
necesario.

* Adicionalmente, debe existir un énfasis mas fuerte en la parte educativa de las carreras
afines a las areas de mercadeo para que las personas quienes hoy en dia estan
empezando sus vidas laborales conozcan y entiendan las leyes que regulan la

publicidad y la competencia.

5.3 Propuesta — Guia sobre las leyes que regulan la publicidad y la competencia

para personas de mercadeo

Basado en las recomendaciones anteriores y en el entendimiento acerca de cémo el nuevo
estatuto del consumidor, especificamente las leyes que regulan la publicidad y la competencia
influyen en el trabajo diario de las personas de mercadeo, se cred una guia de entendimiento
de las mismas. El objetivo de la guia es presentar en un lenguaje no juridico, las leyes que
regulan la publicidad para otorgar a las personas que trabajan en mercadeo una herramienta
simple de conocimiento para asi minimizar los riesgos existentes a causa del desconocimiento

de las mismas.
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Imagen 5. Guia Bésica Estatuto del Consumidor para mercadeo

[ElBpracticas utilizadas por una de las partes, entre otras, para
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Informacién

INFORMACION MINIMA Y RESPONSABILIDAD

Se debe suministrar a los consumidores informacion clara, veraz,
suficiente, oportuna, verificable, comprensible, precisa e idonea
sobre los productos que se ofrezcan. La informacion siempre debe
estar en espariol (castellano).

1. Instrucciones para el uso correcto o consumo, conservacion e
instalacion del producto o utilizacion del servicio.

2. Cantidad, peso o volumen, si aplica. Las unidades utilizadas
deben corresponder a las establecidas en el sistema

internacional de unidades.

3. En productos perecederos: debe tener la fecha de vencimiento
en la etiqueta, envase o empaque en forma acorde con su tamaro
y presentacion.

4. Especificaciones del bien o servicio.

1. La relativa a las garantias que asisten al consumidor o
usuario.

2. El precio.

3. Verificacion de la existencia en los productos que comercializa
de la informacion minima exigida al productor antes de poner los
productos en circulacion.

Publicidad

PUBLICIDAD ENGANOSA
Aquella que con su mensaje no corresponda a la realidad o sea
insuficiente de manera que induzca al error, engaro o confusion.

Toda informacion debe ser verdadera y suficiente. No debe inducir
al error, engafio o confusion.

Las imagenes (fotos, dibujos, renders, etc.) utilizados del producto
en cualquier pieza publicitaria deben ajustarse a la realidad del
producto en términos de contenido, peso, tamario, y color.

Los productores seran responsables de cumplir con todos los
ofrecimientos de incentivos (rifas, vales, dinero, fotos, regalos etc.)
que se publiciten. Deben cumplir con la realidad

satisfaciendo los incentivos al consumidor y no pueden inducir a
error al consumidor con respecto al precio o calidad del
bien/servicio. Se debe indicar la fecha exacta hasta la cual estaran
vigentes los incentivos ofrecidos en TODAS las piezas de
comunicacion donde aparezca publicidad del incentivo o promocion.

Tdbre-Competencia

La libre competencia es la lucha entre las diferentes personas
naturales o juridicas que venden o comercializan productos similares
dentro de un marco de condiciones iguales para “conquistar” un
determinado mercado.

PRACTICAS QUE RESTRINGEN LA LIBRE COMPETENCIA

Convenios o practicas concertadas.
Pueden ser escritos, verbales, tacitos o expresos. Existen
acuerdos horizontales (entre competidores) y acuerdos verticales
(entre distribuidores). Estos acuerdos se sancionan por objeto y por
efecto.

Fijacion de precios, discriminacion, reparticion de
mercados, establecer cuotas de produccion, subordinar el
suministro de un producto para cumplir con requerimientos que no
son de su naturaleza (ej.: caso arroceros) y por ultimo, la colision en
licitaciones o concursos.
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ANEXO 1: Guia de entrevistas a profundidad

Entrevista en profundidad

El rol de la direccién de mercadeo/comunicacion frente a la publicidad engafiosa

Nombre Entrevistado:

Empresa y cargo:

Objetivos

1. Determinar el grado de conocimiento y conciencia que se tiene de directores de
mercadeo frente a las leyes que regulan la publicidad y frente a los riesgos de la
publicidad engafiosa.

2. Indagar sobre los procesos que llevan a cabo en el area de mercadeo para establecer
mensajes al consumidor.

3. Documentar los procesos hallados con respecto a los mensajes de publicidad en
mercadeo, los factores de éxito y las amenazas enfrentadas por los directivos de

mercadeo.

Guia de la entrevista a profundidad

Introduccion

Se quiere conocer el nivel de entendimiento/conocimiento de los directivos de mercadeo con
respecto al Nuevo estatuto del consumidor, los procesos llevados a cabo para construir los
mensajes de mercadeo/publicidad y el conocimiento de los riesgos existentes.

Conocimiento acerca del Nuevo estatuto del consumidor

Indagar acerca del conocimiento del Nuevo estatuto del consumidor, profundizando en el tema
de publicidad engafiosa y los elementos que componen este capitulo del estatuto. ;Conocen la
definicién de publicidad engafiosa? ; Como la interpretan?

Procesos de creacion de comunicacion

¢, Cuales son los procesos que llevan a cabo en el momento de crear un Nuevo concepto de
comunicaciéon? ;Quién los revisa? ; Conoce los procesos internos de revision de la agencia?
¢, Cuando crean una promocion al consumidor llevan a cabo el mismo proceso? Indagar y
profundizar sobre los elementos que creen o saben que deben tener en cuenta en el momento
de crear una promocion o una promesa de concepto de marca al consumidor. ;Conoce o tiene
alguna inherencia sobre los elementos graficos a utilizar? ;Esta involucrado el departamento
legal en alguna parte del proceso? ;Cual es el rol del departamento legal? ; Que personas o
areas de la compania estan involucradas en estos procesos de creacion de campanas,
lanzamientos y promociones?

Casos de publicidad engafiosa en la compafiia
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Indagar acerca del conocimiento de casos existentes en la compaiiia relacionados con
publicidad engafiosa. ¢Alguna vez ha tenido una queja de un consumidor o una sancién de la
SIC? ¢ En caso de haberlo tenido, como creen que se ha podido evitar? De lo contrario que
cree que hace bien la compania para no estar expuesto a riesgos con respecto al Nuevo
estatuto del consumidor.

Riesgos de desconocimiento

¢, Cuales son los riesgos a los que creen que estan expuestos como directores de productos en
el area de mercadeo? ; Como creen que estos riesgos se pueden mitigar hoy?

Opiniones

Profundizar sobre la opinion individual acerca del Nuevo estatuto del consumidor, los deberes y

derechos de las compaiiias con sus consumidores.
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ANEXO 2: Listado de personas entrevistadas

Nombre Compaiiia Cargo Sector
Camilo Sanchez Aldor Gerente de Marca Sr Alimentos-Consumo Masivo
Mario Copete Sandwich Qbano Gerente General Alimentos-Consumo Masivo
Hebert Salazar Incauca Gerente de Mercadeo Alimentos-Consumo Masivo
Juan Mario Duque |Meals Gerente de Mercadeo Alimentos-Consumo Masivo

Patricia Zorrila

Harinera del Valle

Gerente de Mercadeo

Alimentos-Consumo Masivo

Andres Pefia

Ferrero LADM

Gerente de Categoria-Nutella

Alimentos-Consumo Masivo

Santiago Hincapie

Grupo Nutresa-Nacional
de Chocolates

Jefe de Trade-Anterior generente de la categoria de
Chocolates

Alimentos-Consumo Masivo

Daniel Arroyave Casa Luker Director de Mercadeo de la categoria de Cacao Alimentos-Consumo Masivo
Angelica Reyes Nestle Gerente de Grupo Alimentos-Consumo Masivo
Mauricio Mazo Mondelez Category Planning Gums & Cadies Alimentos-Consumo Masivo
John Gallego Unilever Director de Mercadeo Foods-Middle Americas Alimentos-Consumo Masivo

Marcela Valderrama

Colgate Palmolive

Sr Brand Manager

Consumo Masivo

Carolina Navia

Johnson & Johnson

Sr Brand Manager

Consumo Masivo

Veronica Uribe

Cocacola Company

Customer Development

Consumo Masivo

Sergio Valcarcel

Diageo

Marketing & Innovation Director

Consumo Masivo

Juan Carlos Cabal

JGB

Gerente de Mercadeo

Consumo Masivo
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ANEXO 3: Resumen entrevistas a profundidad

Hipdtesis: El grado de conciencia de las personas en mercadeo acerca del Nuevo estatuto del

consumidor (Ley 1480) y especificamente acerca de las leyes que regulan la publicidad es

bajo. No se conocen a fondo los riesgos ni el grado de responsabilidad que se tiene con los

cambios en el estatuto.

Determinacion del
grado de conciencia.

Similitudes

Observaciones especificas

Conocimiento de la
existencia del nuevo
Estatuto del
Consumidor

Todos los entrevistados expresan
conocer la existencia pero no
saben especificamente de que se
trata.

A mayor rango en la compaifiia,
mas claro es el conocimiento.

Como conocen la
existencia del
estatuto y las leyes
que regulan la
publicidad

Conocen la existencia del estatuto
por medio de charlas o talleres
implementados por el
departamento legal. En algunos
casos de manera muy basica, mas
ligado a las cosas que no deberian
hacer o con las que se debe tener
cuidado como las promociones al
consumidor.

Las personas en compafias
multinacionales grandes tuvieron un
proceso de “inducciéon” mas
completo que las compaiiias locales
mas pequefias donde se conoce el
tema pero no su grado de
importancia.

Conocimiento acerca
de las leyes de
publicidad que el
estatuto regula

La mayoria no tienen claro en que
consiste el estatuto como tal,
hablan de la regulacién con
respecto a promociones donde
siempre debe haber una
informacion muy completa.

No tienen conciencia del grado de
responsabilidad que el estatuto
impone a las compafias o
personas que manejan las marcas.
Se menciona también el capitulo
con respecto a garantias y la
calidad de los productos.

Nunca mencionan directamente las
leyes que regulan la publicidad.

Algunos argumentan que tener un
conocimiento acerca de las leyes
que regulan la publicidad no es
necesario porque para eso esta el
departamento legal.

“Zapatero a tus zapatos” la
responsabilidad no es de mercadeo
porque “todo siempre le cae a
mercadeo y esto no debe ser asi’”.

Definicion de
publicidad engainosa

Se define en general como una
comunicacién que no sea veraz,
que no tenga fundamentos o que
pueda ser confusa para el
consumidor.

La mayoria de compafias
mencionan a Quala como ejemplo
claro de lo que es publicidad
engafiosa. Afirman que hay
compafias que lo hacen adrede y
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Se dan ejemplos especificos en
todos los casos con respecto a
promociones donde el precio debe
estar correcto, donde las imagenes
que se muestran en la
comunicacion deben corresponder
al premio que se esta ofreciendo.
El nimero de premios, la vigencia
de la promocion y la mecanica
debe ser claro.

Con respecto a los empaques del
producto hablan de la informacién
con respecto a raciones, imagenes
y contenido.

Comerciales: se menciona que las
imagenes utilizadas deben
corresponder a la realidad del
producto no se debe ver mas
apetitoso, mas grande o0 mas
pequeno de lo que en realidad es.

gue no pasa nada. Los hace
cuestionar si su ética la deben dejar
un lado y hacer lo mismo.

Proceso de creacion
de campanas,
promociones al
consumidor etc.

En general se establece que toda
comunicacién que salga hacia el
consumidor pasa por el
departamento legal de la
compainia.

En las empresas que manejan
productos para nifios o alimentos
hay un tema de autorregulacion
muy fuerte.

Todos expresan que asumen su
depto. Legal es especializado en
las leyes que regulan la publicidad
pero no lo pueden asegurar.

Unos expresan que asumen que la
agencia de publicidad hace un
primer filtro por lo cual campafias de
comunicacién que no sean
promocionales no pasan por el area
legal interna

Otros que por el afan del dia a dia
salen con campafias tacticas que
tampoco pasan por el area legal

Toma de decisiones
basadas en lo que
conoce de las leyes
que regulan la
publicidad

La gran mayoria hablan de la ética
laboral en este punto. Las
decisiones son tomadas con la
I6gica y ética de la cultura
organizacional de la compafiia
donde se busca ser lo mas preciso
y se “sabe” que se debe y que no
se debe comunicar. Expresan que
los errores cometidos no se hacen
adrede sino por desconocimiento.

Se argumenta que el conocimiento y
la ética viene de la mano con la
experiencia y las companias en las
que se haya laborado, por lo cual
algunos expresan preocupacion al
referirse a estudiantes en practica o
personas comenzando su vida
laboral ya que dicen estos no tienen
el mismo conocimiento y se
cometen imprudencias

Riesgos a los que
estan expuestas las
personas de
mercadeo al no
conocer las leyes que
regulan la publicidad

El comun de los entrevistados dice
no sentir ningun riesgo, pues
aclara que tienen ya sea un area
legal muy fuerte o que la
responsabilidad al final no debe ser
de mercadeo sino de la agencia de
publicidad o su propia area legal.

En algunos casos los mas altos
directivos expresan que el
consumidor ahora conoce mas y se
aprovecha de las leyes que regulan
la publicidad. Asi mismo dicen que
la SIC no vigila, solo impone multas
cuando recibe una queja que
proceda y que estas no son lo
suficientemente fuertes para
castigar a compafiias que son
recurrentes con la publicidad
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Solo las pocas personas que
entienden las implicaciones del
nuevo estatuto dicen sentir miedo
pues tienen claros que un error se
puede pagar caro ya sea a nivel
personal, de imagen de compafia
o de marca y tratan de hacer lo
posible para asegurarse que esto
no suceda.

engafiosa.

A veces sienten que el mecanismo
de control (SIC) trata de hacer de
compafiias grandes (caso
McDonald’s) un ejemplo para que
los demas no lo hagan, sobre
dimensionando los errores
cometidos de dicha compafia.

Opiniones

En general todos consideran que
es importante tener un
conocimiento basico con respecto
a las leyes que regulan la
publicidad asi:

Se evitan reprocesos en la
informacion, salen con campafas
mas rapido

Se mitiga el riesgo y se genera una
conciencia en las personas de
mercadeo

Igualmente se expresa
preocupacion en que el las “reglas”
dentro del estatuto dejan que el
consumidor abuse de ellas por su
vaga interpretacion.

*la respuesta final es contradictoria
ya que muchos expresan que no
debe ser responsabilidad de
mercadeo conocer el tema.

Pocos hablan de un deber con el
consumidor de entregar una
informacion veraz.

Sale a relucir nuevamente que hay
compainias que hacen publicidad
engafiosa todo el tiempo como
Quala y P&G, donde nunca se ha
visto que sean sancionadas. Dicen
que estas companias no solo hacen
dafio al mercado en general sino al
consumidor al hacer sobre
promesas y publicidad comparativa
sin fundamentos cientificos.
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ANEXO 4: Formato encuesta a consumidor

Conocimiento Estatuto del Consumidor

1. Edad
() 20-25
26-30

31+

2, Sexo
. Femenino
. Masculino

. Otro

3. Nivel de Educacion

4. Profesion

* 5. Indique su nivel de conocimiento/entendimiento desde "muy bien" hasta "nada".

Muy Bien Bien Mas o Menos Nada

Conozco la existencia del e e e O
Estatuto del Consumidor N - - N
Entiendo cuales son mis B . B B
derechos como Q (@) Q Q
Consumidor
Tengo claros mis deberes O O A )
como Consumidor - - ) e
Entiendo claramente lo
que significa que una —~ —~ —~ —~

O) O) O O)
pieza de publicidad sea - - - -
enganosa
Conozco los metodos
para entablar una queja
ante el ente pertinente si Q Q Q Q

siento que mis derechos
han sido vulnerados
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ANEXO 5: Resultados estudio cuantitativo — encuesta a consumidor

1. Edad

ne
Base: 80

0% 10% 20% 0% “ws 0% 0% 0% 80% 90% 100%

2. Sexo/Genero

_
_
Base: 80

% 0% 0% 0% L% 0% 0% T0% 80%  90% 100%

3. Nivel de Educacion

— —
—m.
~
o I Base 80

oSN 0N N . “os N os s L 0N 100N
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4. Profesion

5. Indique su nivel de conocimiento/entendimiento desde "muy bien" hasta "nada".

Preguntas

Conozco la existencia del
Estatuto del Consumidor

27.50%

27.50%

36.25%

Entiendo cuales son mis
derechos como

Consumidor

5.06%

20.25%

58.23%

16.46%

Tengo claros mis deberes

como Consumidor

3.85%

20.51%

44.87%

30.77%

Entiendo claramente lo
que significa que una
pieza de publicidad sea
engafosa

36.71%

30.38%

24.05%

8.86%

Conozco los métodos para
entablar una queja ante el
ente pertinente si siento
que mis derechos han

sido vulnerados

8.97%

15.38%

35.90%

39.75%

Base: 80
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