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Resumen

Estamos insertos en un sistema de mercado enlalestaca una sociedad consumista, en
la cual podemos observar un notable desequilibricegroveedores y consumidores. Es
por ello que haremos un estudio de la normativantg en materia de infracciones a la

publicidad falsa o engafiosa, sus definiciones;isaas y soluciones.

Un breve andlisis del Servicio Nacional del Conslom encargado de velar por el
cumplimiento de la ley 19.496, en particular delcato 28 de la misma y a su vez un
analisis de los organismos encargados de protegaterechos de los consumidores en

algunas legislaciones vecinas.

El objetivo final serd en lo posible, plantear ptes soluciones a la hormativa vigente en

materia de publicidad falsa o engafosa.
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Palabras claves

Consumidor: aquella persona natural o juridica que, en vidadcualquier acto juridico

oneroso, adquieran, utilicen o disfruten, comoidatdrios finales, bienes o servicios.

Proveedores: las personas naturales o juridicas, de caractblicpuo privado, que
habitualmente desarrollen actividades de  prodagcio fabricacion, importacion,
construccioén, distribucion o comercializacion dengs o de prestacion de servicios a

consumidores, por las que se cobre precio o tarifa.

Publicidad: “la difusidon masiva o restringida de mensajesidadbs a dar a conocer las
caracteristicas, ventajas, cualidades o benefi@asialquier tipo de bienes o servicios, con
el fin de estimular su compra, uso o consumo, Bigan estos fabricados por personas

naturales o juridicas, nacionales o extranjerasad&cter publico o privado.”

Publicidad Falsa: “aquella que constituye una infraccién al princigle veracidad y

univocidad, al sostener algo contrario a la redlida

Publicidad Engafiosa:“aquella que sin faltar a la verdad dispone denemsaje en forma
tal que induce a error o engafio al destinatariécingiendo asi el principio de
comprobabilidad”
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INTRODUCION

No podriamos negar, que nos desenvolvemos, erépmea en que los cambios
acelerados son el pan de cada dia; nuestra ecorestdainternacionalizada, nuestras
comunicaciones globalizadas y el consumo: “es & gsefior del mundo de hoy”. Los
rasgos universales de esta dinamica han trasforelambmsumo en un elemento definitorio
de la modernidad. Es por ello, que en los ultimassase ha tendido a un aumento en la
preocupaciéon por la proteccion y promocién de leiechos de los consumidores. Prueba
de ello es el surgimiento y desarrollo de orgamniwrees de consumidores, la creacion de
institutos y organismos gubernamentales espediggzan la materia, la promulgacion de
leyes de proteccion del consumidor y la incorpdmade la proteccion del consumidor en

varias constituciones.

No obstante, la importancia de todos estos logicganaados en nuestro pais,
persiste una situacion caracterizada por la desgoidin de los consumidores ,en mercados
cada vez mas desequilibrados por el avance tednologn los cuales la informacion
relevante de un bien o servicio, esta en manosnde pocos y en desmedro de muchos,
existen problemas frecuentes en materia de catidgdridad de bienes y servicios, a ello
se suma un crecimiento desmesurado de algunasdesidscondmicas, que tienden a
intensificar las conductas empresariales omnipesejgiue se manifiesta en el retaceo, y en
el desequilibrio de la informacion indispensablee gqlichas empresas entregan a los
consumidores.

Es innegable, que la publicidad como modo de cooagitn, tiene una enorme
repercusion social, por el poder de difusion quddgaado alcanzar. Esto sumado a la
manipulacién casi siempre, implicita del mensajblipitario. Razones ambas , hacen
también ,que la publicidad sea el principal medie iformacion precontractual
(Aimone,2006; pp. 1000-1055 ), al menos ,desgripto de vista de las personas a quien
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llega, y es por ello :que creemos firmemente, queublicidad se integra en el contenido
del contrato, pudiendo exigirse lo prometido ea,dl existia una legitima expectativa del
consumidor en atencién a la misma; “La Ley del @amdor asume como incorporadas al
contrato todas las promesas o afirmaciones obgetiee se hacen en la publicidad. Por
ejemplo, si una inmobiliaria ofrece en sus folletgublicidad: areas verdes, zonas de
juegos, piscinas, es posible exigirlo aunque né estrito en el contrato” (Riffo, 2010)

todos estos factores y razones, han determinadosgaejustamente la publicidad y

especificamente la publicidad engafiosa, el nudeauestro trabajo.

Es bueno recalcar; que durante el afio 2009 el SERNwcibid6 mas de
1.100 reclamos, relacionados con publicidad engaf@stodos los mercados. Si, esta cifra
la contrastamos con los reclamos, del primer semdst afio en curso: (enero-febrero del
2011), esta ultima cifra se eleva a mas del trgglecomparacion a la del afio 2009, ya que
a la fecha van mas de 3.610 reclamos; lo que esi@déa importancia de contar con una
legislacion especializada en la materia. (Ver areexoestadisticas del SERNAC)

La figura legal de publicidad engafiosa, esta caagagen la ley de proteccion de
los derechos de los consumidores, y sanciona lacmldn que induce a error o engafo

sobre las caracteristicas relevantes de un produstovicio, que se ofrece en el mercado.

En nuestro pais, se conoce como: “Derecho del @uoisal conjunto de leyes,
normas Yy disposiciones, que regulan el ambito @®mapra y venta de bienes y prestacion
de servicios, con el objetivo, de proteger a quseastiian como consumidores. Por lo que
trata de una rama del Derecho ,enmarcada dentrainde normativa de caracter

multidisciplinario, ya que no existe una sola lexe cqporme esta actividad.
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Pero es la Ley de Proteccion de los Derechos deCtosumidores; la que se
preocupa de velar por aquellos que adquieren utupto o servicio, y que estos no sean

engafados por las empresas oferentes.

La normativa define publicidad como; “la comunicecique el proveedor dirige al
publico por cualquier medio idoneo, para informarlmotivarlo a adquirir o contratar un
bien o servicio”, y agrega: “la publicidad falsaengafiosa difundida por medios de
comunicacion social”, sera sancionada con una mndétehasta 750 UTM (MM$ 29,1
aproximadamente), para la empresa infractora. $é ¢rata de una publicidad, que ademas
incide “en las cualidades de productos o servigios afecten la salud o la seguridad de la
poblacion o el medio ambiente”, la sancién puedgalt hasta las 1.000 UTM (MM$ 38,8
aproximadamente), como vemos la publicidad engafosasta definida por la ley que la
trata, nosotros la entenderemos como: “aquellasquéaltar a la verdad dispone de un
mensaje en forma tal que induce a error o engafidestinatario, infringiendo asi el
principio de comprobabilidad”.

Atendiendo a esta definicion la publicidad seréaéioga:

» cuando induzca a error al destinatario como comrseta de la presentacion del

mensaje.

* cuando induzca a error al destinatario como corsexa de la informacion que

transmite el mensaje publicitario.

e cuando induzca a error al destinatario como comsexa de la omision de

informacién en el mensaje publicitario.
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Como debemos precisar, no es necesario, para gubliaidad sea engafiosa, que el error
efectivamente se produzca, sino que basta conta iméuccion al error. La induccion al
error se da desde el mismo momento en el que sla@iectar, debido a la presentacion
del mensaje, a la informacién transmitida o a lasosl omitidos en el mensaje, al
comportamiento econdémico del destinatario, o sel@yerjudicar a un competidor. No es
necesario por tanto, para que la publicidad seideressengafosa que el dafio efectivamente

se produzca, sino que pueda llegar a producirse.

En términos publicitarios, la ley sefiala que loarains deben ser comprobables.
Especifica: que comete infraccidén la empresa qdade a error o engafio respecto a los

siguientes elementos:

» Los componentes del producto y su porcentaje.

» Laidoneidad del bien o servicio para los fines se@retende satisfacer y que haya

sido atribuida en forma explicita por el anunciante
» Las caracteristicas relevantes del bien o servicio.
» El precio del bien o servicio y su forma de pagb,camo el costo del crédito.
* Las condiciones de la garantia.

e Su condicién de no producir dafio al medio ambiengela calidad de vida y el ser

reciclable y reutilizable.

“Asi mismo, comete infraccion a la presente legued, a traves de cualquier tipo de

mensaje publicitario, produce confusion en los nonidores respecto de la identidad de
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empresas, actividades, productos, nombres, marcagos signos distintivos de los

competidores”, sostiene la ley.

Es importante destacar ademas, que la publicidaddigponen las empresas en
envases, etiguetas o en los mensajes publicitaribifision de sus bienes y servicios, debe
ser comprobable por el consumidor. “Esto es, tiederecho a que los mensajes
publicitarios, asi como la informacion que se cgmsien envases, etiquetas o empaques,
sea posible de comprobar” (Riffo; 2010), si una e®@ utiliza en sus anuncios
afirmaciones del tipo “tenemos los precios mas$dg mercado todos los dias” y eso no
es asi, esto seria publicidad engafiosa, Lo misias sinuncios prometen que un producto

tiene ciertas caracteristicas (“adelgace en d@s)djae no se cumplen en la realidad.

Esto ultimo, es lo que se conoce en el medio, cpraducto milagro”, que es un
subtipo de publicidad engafiosa y que podemos fammkd por el uso ilimitado de
publicidad que suele ser muy alejada de la reglidadgerando las propiedades de los
productos y usando mensajes que apelan a la daaotaeftor ejemplo, bajar de peso sin
ningun esfuerzo fisico; Presentan frases del tgdaihico producto que lo hara bajar de
peso en dos dias” y generalmente ofrecen un regaldado a la compra. Informan a través
de supuestos especialistas, personajes famososgndemidores que dicen haber probado
los productos para darle credibilidad al mensa&stimonios absolutamente imposibles de
comprobar por parte del consumidor. También citeamties cientificas como laboratorios,
organismos certificadores y estudios para sostamepromesas y muestran imagenes que

evidencian un antes y un después de consumirsifmtoaluctos.

Este trabajo tiene como objeto el andlisis y lastrmigcion dogmatica de una real

proteccion juridica de los consumidores y usuarfospte a la publicidad engafiosa,

10
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entendiendo por tal a todo mensaje publicitario queda inducir a error a sus
destinatarios, si los parametros contenidos edokdrina y legislacion comparada, se
encuentran realmente reflejados en la ley 19.4%Besproteccion de los derechos del
consumidor, y si se encuentran desprotegidos, emtrdida se encuentra desprotegidos
dichos derechos. Finalizaremos, nuestro trabagniahdo proponer posibles mejoras a

nuestra actual legislacion en dicha materia.

Actualmente, existen iniciativas legales en traraiteel Congreso, que buscan hacer
juicios mas expeditos y facilitar las compensacsora caso de infracciones masivas.
“También existen proyectos que pretenden dar mpyateccion a los consumidores en
materia de crédito, donde sabemos que enfrentablepras como cobros indebidos,
cobranzas abusivas, incumplimiento de las promgsesmbios en las reglas del juego
establecidas en los contratos, dificultades pararsgué estan pagando y falta de respuesta

cuando tienen un problema” (Riffo; 2010).

Debemos reconocer; mucho se ha avanzado en lxgdtale los derechos de los
consumidores, desde que fue promulgada la LEY N#9B%el 7 de marzo de 199pero
también debemos reconocer, que hay mucho por reger para alcanzar una real
proteccién del consumidor, un pequefio aporte a @stoo es este breve trabajo, que a

continuacion exponemos.

1 El Servicio Nacional del Consumidor firmé un conicecon el Consejo Nacional de Etica Publicitaria
(Conar) para que no haya avisos engafiosos. EmpteBasin ampararse bajo la ley y codigo de étiafp B
el lema de que “una publicidad engafiosa afecteoidiasiza de los consumidores”, las dos institugone
decidieron elevar el estandar de la publicidad pafgroteger a los consumidores. Ahora la frase grecios
mas bajos todos los dias” no podra ser utilizadwss comprobable, ademas, no podra inducir a atias
consumidores. La informaciéon de los productos debtar disponible con fécil acceso, indicando las
caracteristicas relevantes como el precio y laglicames de contratacion. El convenio incluye icaenbio

de informacién de manera que el Sernac. informaarear de aquellos casos que detecte irregulasdenie
la publicidad para promover con las empresas smesi rapidas desde la autorregulacion. Las “reglas”
sumaran al Cédigo de Etica para promover su adecuadplimiento en las empresas que la componen.

11
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CAPITULO |

De la publicidad

1.- Publicidad:

La publicidad es una forma de comunicacion impakgrde largo alcance que es
pagada por un patrocinador identificado; empresa&rativa, organizacibn no
gubernamental, institucion del estado o personaithl. Para informar, persuadir o
recordar a un grupo objetivo acerca de los prodctkervicios, ideas u otros que promueve,
con la finalidad de atraer a posibles compradogepgectadores, usuarios, seguidores u

otros.

La publicidad se desenvuelve dentro de un ordddig@ econdmico, orden que
debe respetar, pero que muchas veces no resptajl@so “quiere decir que pueden
haber formas de publicidad que violan o afectanchodorden. Y asi, entre esas formas
ilicitas de publicidad, tenemos en especial la i@augsla engafiosa. Hasta hace un tiempo,
la publicidad comparativa se insertaba clarameobteocsubespecie de la primera; hoy la
cuestion no es tajante, y ese modo de publicidadwss/e en una zona gris, cundo no es

claramente permitido.” (Aimone, 1998; pp. 109-110)

12
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1.1.- Definicion de Publicidad:

Valezka Molina Olguin, define la publicidad coma difusion masiva o restringida
de mensajes destinados a dar a conocer las céstces, ventajas, cualidades o beneficios
de cualquier tipo de bienes o servicios, con ebiérestimular su compra, uso o consumo,
bien sean estos fabricados por personas naturglegdicas, nacionales o extranjeras, de
caracter publico o privado.”

La legislacién nos entrega una definicién en jarg 19.496 Articulo 1 n® 4, en
donde se entiende por publicidad; “la comunicacjoe el proveedor dirige al publico por
cualquier medio idoneo al efecto, para informartogtivarlo a adquirir o contratar un bien
o servicio, entendiéndose incorporadas al contesta@ondiciones objetivas contenidas en
la publicidad hasta el momento de celebrar el abmtiSon condiciones objetivas aquellas
sefialadas en el articulo 28" (Esta definicion ruificada por una reforma , la reforma
de la ley n°® 19.955 del afio2004, en la cual segaggeie se entendian incorporadas al
contrato las condiciones objetivas contenidas g@ubdicidad hasta el momento de celebrar
el contrato; la finalidad de esto Ultimo es lograa mayor proteccion de los consumidores
y usuarios ,frente a esta herramienta tan usadaogoproveedores para favorecer la
adquisicion de sus productos o al prestacion desewscios, y permitir al mismo tiempo
castigar la publicidad falsa o engafosa;(Sand@d&4; pp. 14-20)

La publicidad, como mensaje emitido con el empleo ndedios que la hace
accesible a todos, cumple “tanto la funcion derimficion como la de motivacion al
publico consumidor, para determinarlo a contratah el propdsito de proteger a los

consumidores, la ley establece que la publicidabded ser fiel a la realidad de los

13
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productos o servicios que ofrece. La publicidadedsdr veraz, debe poderse comprobar y

finalmente debe contener expresiones que no induzca error por parte del consumidor.

2.- Principios que orientan la publicidad en la LeyN°® 19.496:

La publicidad si bien ha constituido un medio méitlo hace tiempos inmemoriales,
puede ser empleada de forma engafiosa o abusivandiaiile esta forma a los demas

competidores de la actividad econémica y a loswoidores.

Es por lo anterior que debe cumplir con ciertosigipios basicos, como son, la
legalidad, la veracidad, la autenticad, la compodiakad, la libre competencia y la buena
fe, cuya vulneracién dan lugar a distintas maraf@ehes publicitarias contrarias a
derecho, las cuéles analizaremos sucintamenteopger el tema principal a investigar en
este trabajo.

Hay que dejar claro desde ya que la ley n® 19486 s® ocupa de sancionar la
publicidad falsa o engafiosa, términos que si bieateas legislaciones se diferencian, “en
la historia fidedigna del establecimiento de nw@edtry, particularmente en el segundo
trdmite constitucional, en la sala del senado, gumzhsignado que ambos términos son

tomados como sinénimos Yy, por ende, las sanciomesdydas aplicables a su respecto son

14
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las mismas, como queda demostrado a partir deetkecciones del articulo 28 de la ley”.
(Lazo, 2009; p. 114)

Sin perjuicio de lo anterior, también podriamoduinc como una de las clases de
publicidad sancionadas por nuestro legislador,uldlipidad abusiva, que es aquella que
vulnera u ofende valores fundamentales, ya queesi o estd recogida en la ley sobre
proteccién a los consumidores, esta seria impugnalar la via del recurso de proteccion

cuando vulnere los derechos constitucionales ampaf@or nuestra constitucion.

Es por todo lo anterior que podemos decir que nuésgislador, en la ley n°® 19.496

recogio los principios de:

2.1.- Principio de Veracidad: en cuya virtud las informaciones contenidas en la
publicidad deben ser veraces y no inducir a erroortfusion al publico. Es decir dichas
informaciones deben mantener en todo momento uoaforenidad con la verdad para
formar un juicio prudente; el principio de veraddaen virtud del cual todas las
afirmaciones contenidas en la publicidad tienenspresiempre veraces, tiene una funcion
fundamental en Derecho del consumo dado la regércugle tiene la publicidad en la

informacién precontractual.

2.2.- Probabilidad: este principio exige que los anuncios publicigrisean
demostrables por el proveedor. Es decir que estosiceds publicitarios puedan ser
confirmados o verificados por el consumidor, seagoalquier medio, con tal que permita
al consumidor hacerse con la informacion necegaeaer alguna garantia acerca de lo que

se consume

15
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2.3.- Principio de Legalidad:de acuerdo al cual la publicidad debe abstenerse d
incluir expresiones, imagenes o insinuaciones qfrendan valores fundamentales
tutelados por la constitucién. El principio de lédgd hace referencia a la necesidad de que
el mensaje publicitario no sea contrario a ningonoema del ordenamiento juridico, la
publicidad debe respetar la legalidad vigente ynd@era especial los valores, derechos y

principios reconocidos en la constitucion.

2.4.- Principio de la Buena feel cual dice relacion, con las ideas de rectjtud
lealtad, es por esto que si existe una disociaandre la realidad y el mensaje publicitario,
gue genere un perjuicio en el consumidor o usua@oa lugar a las responsabilidades

correspondientes.

CAPITULO Il

De la publicidad contraria al Derecho

1.- Manifestaciones publicitarias contrarias al deecho;

Las clases o manifestaciones de publicidad coagraasi derecho resultan de la

vulneracion de los principios anteriormente sefadad

a).- Publicidad falsa; “es aquella que falta ahgipio de veracidad al sostener algo

gue contradictorio con la realidad”

16
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b).- La publicidad engafiosa; “es aquella que sitarfaa la verdad dispone su

mensaje en forma tal que induzca a error o0 engafestinatario”

c).- La publicidad abusiva o ilicita; “es aquellaegvulnera u ofende valores

fundamentales”
d).- La publicidad encubierta; “es aquella quéis&aza de informacién noticiosa”

1.1.- Manifestaciones publicitarias contrarias a ldibre competencia;

En contra del principio de la libre competenciagstiiuyendo competencia desleal,
encontramos los siguientes tipos de publicidadradas a derecho.

a).- Publicidad adhesiva: “es aquella en que el proveedor anunciante tata
atraer a sus productos o servicios las ventajaseo posicionamiento de mercado de los
productos o servicios de terceros por medio de asdamosas”; en este caso el infractor se
esta aprovechando, lo doctrina describe y llamdmeasitario o destructor”; es un ser
parasitario, cuando se hace mencion y se tomanspatalidades de un tercero, tratando,
por tanto, de apropiarse de las caracteristicastie bien o servicio y de este modo
posicionar en un segmento del mercado. Es destructando quien lo realiza lo hace para

hacerse de un especio en un segmento absolutadieimeo de mercado.

Cabe hacer presente que esta practica es conatédaaa como de competencia
desleal, en conformidad a lo dispuesto en el dati@letra C del DL 211.

b) Publicidad comparativa: “es aquella en que el empresario anunciante campar
su oferta con la de uno o varios competidores, tiliflsados o inequivocamente
identificables, con el resultado directo o indiceale resaltar las ventajas de los propios
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productos o servicios frente a los ajenos”. Siepdo,.tanto, la finalidad de esta publicidad

es la de resaltar las propias prestaciones en desmel competidor.

En la actualidad la tendencia legislativa y jungf@ncial mayoritaria es la de
aceptar este tipo de publicidad, exigiendo deteados requisitos. Dado que nuestra
legislacion no se refiere a este tipo de publicigexdiemos remitirnos al cédigo chileno de
ética publicitaria el cual; trata esta materiaynpgendo este tipo de publicidad, pero con

algunas directrices:

* Los antecedentes de esta deben ser objetivos.
* Que puedan ser comprobados y que no conduzcarfusigono error al publico,

e yque se excluya expresamente la posibilidad deycenon.

Asi gran parte de los autores sostienen que cuagpégdtos requisitos este tipo de
publicidad puede proporcionar a los consumidores informacion til para la toma de
decisiones y puede constituir a su vez un instraoneficiente para promover mayores

niveles de competencia.

c) Publicidad denigratoria: “es aquella que tiene como proposito generar
descrédito en el competidor y sus productos y sies/ila cual también se considera como
una practica de competencia desleal de acuerdtlla 4 de la a ley 20.169.

Es necesario hacer presente que también constituygentado a este principio la
publicidad engafosa, cuando pretende hacer quebt@imidores incurran en un error, y
en funcion de ello tomen una decision o celebreaato juridico de consumo.
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2.- Publicidad falsa o engafiosa:

Concepciones:

La Ley 19.496, reconoce dos tipos de manifestasiquublicitarias contrarias a
derecho, estas son, la publicidad falsa y la pulalccengafiosa, por tal he de definir lo que

significa cada una de ellas.

Publicidad falsa; “aquella que constituye una iedi@n al principio de veracidad y

univocidad, al sostener algo contrario a la redlida

Publicidad engafiosa; “aquella que sin faltar adlalad dispone de un mensaje en
forma tal que induce a error o engafo al destimatanfringiendo asi el principio de
comprobabilidad”. (Lazo, 2009; p. 116)

Si bien, observamos que en doctrina los concepiies aefinidos se diferencian, ya
que, implican infracciones a principios distintgs. los articulos 24 y 31 de la Ley 19.496
se habla expresamente de publicidad falsa, en tqmé& en el articulo 28 se alude
inequivocamente a la publicidad engafiosa, no diestan la historia fidedigna del
establecimiento de la Ley quedo consignado que antéominos son considerados
sinbnimos y en consecuencia, las sanciones y nedidicables a su respecto son las

mismas. (Fernandez, 2003; p. 55)
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2.1.- Reconocimiento en la Ley 19.496.

El articulo 28 de la Ley sobre Proteccion a losebeos del Consumidor, regula la
publicidad falsa o engafiosa, sefialando los aspectogue debe incidir la falsedad o

engafio para constituir una infraccion a la Ley.

Articulo 28.- - Comete infraccion a las disposiciones de estadeque, a
sabiendas o debiendo saberlo y a través de cualgjpie de mensaje publicitario induce a

error o0 engafo respecto de:
a) Los componentes del producto y el porcentajguenconcurren;

b) la idoneidad del bien o servicio para los firggge se pretende satisfacer y que

haya sido atribuida en forma explicita por el aniamte;

c) las caracteristicas relevantes del bien o @rwestacadas por el anunciante o

gue deban ser proporcionadas de acuerdo a las ngmheanformacion comercial;

d) El precio del bien o la tarifa del servicio, farma de pago y el costo del crédito

en su caso, en conformidad a las normas vigentes;
e) Las condiciones en que opera la garantia, y

f) Su condicion de no producir dafio al medio ant®, a la calidad de vida y de

ser reciclable o reutilizable.

Pareciere que la intencion del legislador es queolana fuera taxativa al sefalar
gue “induce error o engafio respecto de”, pero rséginayoria de la doctrina, el listado
del articulo 28, no es taxativo, no obstante la langhbde algunos de los supuestos. El
profesor Juan Fernandez sefiala que “tales supuestgotan todos los casos en los cuales

el proveedor puede incurrir en la publicidad falssngafosa”. (Lazo. 2009; p.117)
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El contenido del articulo 28, consagra varias lapisten las cuales el proveedor o
prestador de servicios incurre en falsedad o endafis hipotesis contienen un elemento
subjetivo para que concurra el tipo descripto péegslador, tal elemento subjetivo es que
el proveedor haya actuada $abiendas o debiendo sabdra exigencia del conocimiento
por parte del proveedor de que ha realizado pdhticfalsa o engafosa, puede producir
gue el consumidor deba probar este elemento subjeiiendo esto de una gran dificultad
para esté ultimo, puesto que el consumidor se atreuen una posicion desequilibrada o
constituye la parte mas débil en una relacion dswmo, frente a un proveedor fuerte y en
una posicion de superioridad, siendo este un poofak del comercio. Debido a esta
posicién débil o inferior del consumidor le seraymificil probar que el proveedor ha
actuado a sabiendas o debiendo saber del errogarnienlo que puede acarrear en la

impunidad o eximicion de responsabilidad de proweed

2.2.- Sanciones aplicables por publicidad falsa mgafiosa.

Las sanciones aplicables por publicidad falsa caogp la encontramos en el
articulo 24 de la Ley 19.496, en su actual textdiffcado por la Ley 19.955 del afio 2004.

La regla general se encuentra en el inciso lade&dulo, él cual sefalaLas
infracciones a lo dispuesto en esta ley seran saraclas con multa de hasta 50 unidades

tributarias mensuales, si no tuvieren sefialada saacion diferente

El nuevo articulo 24 en su inciso 2, establece umemto de la multa por la
“publicidad falsa o engafiosa difundida por mediosadmunicacion social, el relacion de

cualquiera de los elementos indicados en el ai@8, hara incurrir al infractor en una
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multa de hasta 750 unidades tributarias mensuales. caso de que incida en las
cualidades de productos o servicios que afectesalad o la seguridad de la poblacién o
el medio ambiente, hara incurrir al anunciante adtor en una multa de hasta 1.000
unidades tributarias mensuales.

El juez, en caso de reincidencia, podra elevarnadtas antes sefialadas al doble.
Se considerard reincidente al proveedor que seaisaado por infracciones a esta ley dos

veces 0 mas dentro del mismo afio calendario”.

2.2.1.- Sanciones especiales.

En la ley 19.955 en sus articulos 31 y 34 se cauitancierta medidas y sanciones
especiales a favor y que puede solicitar el aoigar denunciante y a juez competente
adoptar en los procesos que den lugar las infraesi al articulo 28 (publicidad falsa o
engafosa) destinados a contrarrestar sus efectpgiples para el conjunto de los
consumidores. (Fernandez, 2003; p. 56)

Articulo 31.- ‘En las denuncias que se formulen por publicidadaakl tribunal
competente, de oficio 0 a peticidn de parte, patisponer la suspension de las emisiones
publicitarias cuando la gravedad de los hechos g Bntecedentes acompafiados lo
ameriten”. “Podra, asimismo, exigir al anuncianteug a su propia costa, realice la

publicidad correctiva que resulte apropiada parareandar errores o falsedades”.

En otras legislaciones esta sanciéon toma la formaolligarlo a publicar la
sentencia condenatoria por los mismos medios eagsean la difusion de la publicidad
reprochada.
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Articulo 34-“Como medida prejudicial preparatoria del ejer@cde su accion en
los casos de publicidad falsa o engafiosa, podradetunciante (que puede ser el
consumidor o usuario o en su caso el Servicio Matidel Consumidor)solicitar del juez
competente se exija, en caso necesario, del regpanedio de comunicacion utilizado en
la difusion de los anuncios o de la correspondiegencia de publicidad, la identificacion

del anunciante o responsable de la emision pubhlit’

Esto en virtud de la imposibilidad de determinardentidad del anunciante cuya
publicidad es objeto del requerimiento, esto nsgmea problema en aquellas campafas

publicitarias en que se determina la marca, sigstintlvo o nombres comerciales.

2.3.- Publicidad correctiva o rectificadora:

Corresponde a una sancion contemplada en la Le&p@9modificada por la Ley
19.955 del afio 2004, en el articulo 31, pero poimsortancia la abordare de forma

separada.

Articulo 31 parte final Podr4, asimismo, exigir al anunciante que, a supoO
costa, realice la publicidad correctiva que resuéipropiada para enmendar errores o

falsedades”.
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Ricardo Lopez Sandoval la define como “aquellaidada a subsanar los errores y
falsedades que pueden influir en la conducta dekwmidor para realizar un acto de

consumo no deseado o bajo otras condiciones”,

Esta sancion opera toda vez que el proveedor haritc en publicidad falsa o
engafosa, facultando al Juez competente para,icie of peticion de parte, ordene al
anunciante la enmienda de los errores o falsed&ods ello a costas de este ultimo.

(Sandoval, 2004; p. 153)

CAPITULO 11l

Del Servicio Nacional del Consumidor

1.- ¢ Qué es Servicio nacional del consumidor?

Concepto: la Ley 19.946, se encarga definir al iSiennacional del Consumidor
(SERNAC) en el Articulo 57, de la misni&l Servicio Nacional del Consumidor sera un
servicio publico funcionalmente descentralizado gsabncentrado territorialmente en
todas las regiones del pais, con personalidad josid/ patrimonio propio, sujeto a la
supervigilancia del Presidente la Republica tradé$ Ministerio de Economia, Fomento y

Reconstruccion”.

El SERNAC debe velar por el cumplimiento de la 1€y496 y en general con toda
norma que diga relacion con los derechos de loswnidores, debe difundir tales
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derechos, asi como, los deberes del consumidale gsan importancia realizar por parte

de esta institucion labores de informacion y edidcade los consumidores.

El Ministerio de Economia Fomento y Reconstrucci®enala que la mision
institucional del Servicio es; informar, educar yotpger a los consumidores,
escuchandolos activamente y promoviendo la pasitdgm ciudadana, a fin de velar por el
respecto de sus derechos en las relaciones dencorysoon ello contribuir al desarrollo de

los mercados. (Espinoza, 2010; p. 11)

1.1.- Principales funciones del Servicio Nacionaletl consumidor.

Las funciones del SERNAC se encuentran sefialadas Articulo 58 de la ley
19.496;correspondera especialmente al Servicio NaciondlGmsumidor las siguientes

funciones:

a) Formular, realizar y fomentar programas de infacion y educacion al

consumidor;

esto se traduce en la publicacion sea de revistdstines y en general cualquier
otro medio idoneos de dar a conocer a los consugsdie sus derechos, orientarlos a fin
de que estos puedan ejercen con pleno conocimiestoderechos propios de los
consumidores, es una funcion que abarca no s8BRNAC como organismo protector de

de los consumidores, si no , ademas es un fornmackr politica estatal, pues el un deber
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el implementar en la educacion una mayor inforgraa los estudiantes, a través de los

docentes, instruyéndoles por medio de cursos decitapion, etc.

b) Realizar, a través de laboratorios o entidadepeeializadas, de reconocida
solvencia, andlisis selectivos de los productosspiefrezcan en el mercado en relacion a
Su composicion, contenido neto y otras caractedst Aquellos analisis que excedan en
su costo de 250 unidades tributarias mensualessrdelser efectuados por laboratorios o
entidades elegidas en licitacion publica. En todwsa el Servicio deberd dar cuenta
detallada y publica de los procedimientos y metogia utilizada para llevar a cabo las

funciones contenidas en esta letra;

c) Recopilar, elaborar, procesar, divulgar y pulalidnformacion para facilitar al
consumidor un mejor conocimiento de las caractiedst de la comercializacién de los
bienes y servicios que se ofrecen en el mercadcel Ejercicio de esta facultad, no se
podra atentar contra lo establecido en el decregp N° 211, de 1973, que fija normas

sobre la defensa de la libre competencia.

d) Realizar y promover investigaciones en el arelacdnsumo;

esta funcion tiene como fin mantener informado aisomidor, esto a través de
investigaciones en diversos ambitos, sea como iestu® mercado, analisis del estado
econdmico, del listado de precios, de calidad @eymtos, estudios sobre publicidad y su
incidencia en los consumidores, esta funcion seesmia relacionada con el literal B del
Articulo 58, delegando estés funciones a entescedjzados, financiados con recursos del
Servicio Nacional del Consumidor, establecienddimite en el financiamiento el cual si
excede las 250 UTM. Debera efectuarse dichos estyntir entidades elegidas por medio

de una licitacion publica.
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e) Llevar el registro publico a que se refiere eb; c y d) articulo 58 bis;

f) Recibir reclamos de consumidores que consideEgionados sus derechos y dar
a conocer al proveedor respectivo el motivo demficonidad a fin de que voluntariamente
pueda concurrir y proponer las alternativas de sudm que estime convenientes. Sobre la
base de la respuesta del proveedor reclamado, elicg® Nacional del Consumidor
promovera un entendimiento voluntario entre lastgar EI documento en que dicho
acuerdo se haga constar tendra caracter de transacextrajudicial y extinguird, una vez
cumplidas sus estipulaciones, la accidon del reclategara perseguir la responsabilidad

contravencional del proveedor;

El SERNAC es el ente llamado a recibir todas ageeallenuncias, reclamos y en
general cualquiera duda que pudiesen tener losupoderes, ademas la ley previo un
procedimiento de mediacion de los conflictos eltseconsumidores y proveedores, por el
cual el SERNAC debe tratar de buscar un entendimigoluntario entre la partes en
conflicto, la transaccién a que de origen la meadiradendra merito ejecutivo. Si la
mediacion no tuviese un resultado positivo el SERN&Un mantiene la faculta que le
otorga el Articulo 54, esto es que el 6rgano regesal consumidor denunciante ante el

Juzgado de Policia Local, circunscrita a la resploifidad infraccional del proveedor.

g) Velar por el cumplimiento de las disposicionegales y reglamentarias
relacionadas con la proteccion de los derechosatedonsumidores y hacerse parte en
aquellas causas que comprometan los intereses glesate los consumidores. La facultad
de velar por el cumplimiento de normas establecafakeyes especiales que digan relacion

con el consumidor, incluye la atribucién del SeividNacional del Consumidor de
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denunciar los posibles incumplimientos ante losaorgmos o0 instancias jurisdiccionales
respectivos y de hacerse parte en las causas eesiée afectados los intereses generales
de los consumidores, segun los procedimientosigurel&s normas generales o los que se

seflalen en esas leyes especiales.

La funcion de velar en sintesis dice relacion a uBERNAC realice denuncias
respecto a transgresiones a las disposicionesetegaly reglamentarias, el érgano
competente para conocer las denuncias efectuadat $ERNAC corresponde al Juzgado
de Policia Local competente de la comuna en que tugar el conflicto entre el
consumidor y el proveedor. Se puede encontrar enessde causas en que el SERNAC.

Actla representando a los consumidores. (Ver anexo)

2.- Areas de accién del Servicio nacional del considor.

Areas de estudios e investigacion:

Se refiere al andlisis de diferentes aspectosioslados con el consumo, como
econdmicos, estudios de productos, y analisis @tdoiio, que posteriormente inciden en la

toma de decisiones de los consumidores.

2.1.- Informacion y Difusidn: son acciones de naturaleza preventiva, ya quenpone
a disposicion de la poblacion los antecedentessagos obtenidos como resultados de
diversos estudios realizados por el servicio, p@emdo la toma de una adecuada decision

por parte de los consumidores conociendo sus desgcbbligaciones.

28



J,
i
i

= UNIVERSIDAD DE VALPARAISO 1 = \\;

< Facultad de Derecho y Ciencias Sociales \‘\\ g

. ESCUELA DE DERECHO P
TESINA

El SERNAC, tiene a disposicion de los consumideresu pagina Web una serie
de sentencia resumidas a fin de que los consunsidersggan acceso rapido y de forma

facil, a aquella informacion relativa a jurispruden (Ver anexo)

2.2.- Proteccion legal de los consumidores:

Se realiza a través de:

a) estudios legales: mediante analisis proposigisastentacion de nuevas formas

juridicas destinadas a mejorar o complementar etorde proteccion de los consumidores.

b) Acciones de orientacion de los consumidoresp&ster y derivar consultas
sobre legislacion de consumo.

c) Acciones de mediacion entre el consumidorpreveedor.

d) Presentacion de denuncias ante los tribunalesfpaccion a las normas legales

gue afecten los intereses generales de los constenid
2.3.- Educacion del consumidor:

Se refiere a la colaboracion en la educacion dedosumidores para entregarles
una formacion basica que les permite adquirir lestrdzas y aptitudes necesarias para

actuar de modo racional, consciente y responsabdt @groceso de consumo.

2.3.1.- Tipos de educacion:
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Educacion formal: radica en instituciones de educacion basica, mediaperior,

los principales agentes de trabajo son los docentes

Difusion: el contacto con los medios de comunicacion, gsiseeencargan a traves
de difusion escrita, radial y audiovisual, de traitis los temas escogidos y desarrollados
por SERNAC.

Educacion abierta o no form& son aquellas actividades de corta duracion,
desarrolladas de manera sistematica y dirigidarsopas adultas. Para estos programas se
busca la colaboracion de organizaciones sociale® yyubernamentales, asi como de
instituciones del estado, privadas y para estatplestienen experiencia en educacién con

organizaciones sociales y sectores populares.(&zgi2010, pp. 21-23)

3.- Protecciéon del consumidor en América.

La legislacion comparada en América es abundanteegta con una larga historia,
particularmente en Estados unidos que ha sido g@oee la creacion de politicas
protectoras de los consumidores con la creacida gemera Liga de consumidores creada
en Nueva York en 1981, también fue la primera eabéscer disposiciones en materia de
anuncios publicitarios, facultando al érgano coraptet para prohibir los anuncios falsos o
capciosos. Argentina se ha destacado por innavanateria de proteccion al consumidor
en America, siendo la primera en incluir en surkeguladora los derechos esenciales de
los consumidores e imponer planes generales dea€iducpara consumidores. México
destaca en esta materia ya que fue tomada comdomata nuestra legislacion, establecer
como un principio basico de proteccién a los condares la prohibicién de la publicidad
falsa o engafiosa. En general en la mayoria dedis®$ se ha consagrado organismos

dependientes de los respectivos Ministerios de @&@odea , con el fin de regular, vigilar,
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promover investigaciones, estudios relacionadasuc@ mejor proteccion al consumidor y

acercar a esté ultimo a una educacion del consumo.

3.1.-- Proteccion del consumidor en Estados Unidos:

La proteccion del consumidor en estados unidos remiemtra a cargo de la
Comision Federal de Comercid,ederal Trade Commission, FTBur6 de Proteccién del

Consumidor de la Comision Federal de Comercio.

El Burd de Proteccion del Consumidor trabaja packeger a los consumidores de
las practicas desleales, engafiosas o fraudulentasegpresentan en el mercado. El Burd
realiza investigaciones, entabla demandas judgiatentra compafias y personas que
violan la ley, desarrolla reglas para protegersadonsumidores y brinda educacién para
consumidores y negocios sobre sus derechos y mempibdades. Ademas, el Burd
recolecta las quejas de los consumidores sobrawdd y robo de identidad y las pone a

disposicion de las agencias encargadas del cungplimde la ley de todo el pais.

El Bur6 consiste de ocho divisiones y cada unallds @iene su propia area de

especializacion: solo se hara mencion aquellaglmpea relacion con esta investigacion.

a) La Division de Practicas Publicitarig@dvertising Practices)protege a los
consumidores vigilando el cumplimiento de las leyewveracidad publicitaria del pais, con

particular énfasis en las declaraciones publictagfectuadas para promocionar alimentos,
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medicinas de venta libre, suplementos dietariaxphall y tabaco y también respecto al
comportamiento relacionado con los productos de t@tnologia e Internet, como por
ejemplo la diseminacion de programas espias. Estadidlos es unos de los pioneros en
establecer normativas tendientes a proteger a dosumidores respecto de practicas
publicitarias falsas o engafiosas, tal es el otoagkr Comision Federal de Comercio la

facultad de prohibir el anuncio falso o capcioso.

b) La Division de Educacion de Consumidores y Nago€onsumer And Business
Education):planifica, desarrolla e implementa campafias naéesn creativas para
comunicar a los consumidores cuales son sus derggbara explicar a los negocios cuales

son sus responsabilidades.

c) La Division Internacional de Proteccion del Qam&dor (nternacional
Consumer Proteccionfombate el fraude transfronterizo facilitando e gempartido de
la informacion entre las agencias encargadas aeplomiento de la ley de proteccion del
consumidor y brindando asesoramiento al persoralpaquticipa de litigios que poseen un
componente internacional. Esta division tambiénadefia politicas internacionales
aplicables al comercio electrénico y a la protecci@e los consumidores,
fundamentalmente en areas relacionadas a la ptacg seguridad. (Comision federal de

comercio, 2011)
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3.2.-Proteccion del consumidor en Argentina:

El érgano encargado de la proteccion de los desedeolos consumidores es La
Secretaria de Industria y Comercio, la cual omerao autoridad nacional, mientras que
los gobiernos provinciales y la Municipalidad deeBas Aires actuaran como autoridades
locales, pudiendo delegar sus funciones en orgasisde su dependencia o en los
gobiernos municipales. La subsecretaria de Defahsamnsumidor es la encargada de
sancionar las infracciones a los derechos de Iosurnidores, esto lo realiza a través de la
aplicacion de la ley 24.240, Ley de Defensa de donsumidores y Ley de Lealtad

Comercial 22.802 por publicidad engafiosa.

La ley 22.802 prohibe todo tipo de publicidad quedmante inexactitudes,
imprecisiones u ocultamientos pueda inducir a ermrgafio y/o confusién el los
potenciales consumidores, respecto de las cawstatas, naturaleza, origen, calidad,

precio, mezcla y condiciones de comercializaciotodéienes o servicios.

la ley 24.240, Ley de Defensa de los Consumidgreklicada en el afio 1999, se
trata de una ley muy innovadora en la region, pbsé destacaran aquellos aspectos de

mayor relevancia,;

a) en comparacion con la Ley 19.496, la ley Argentho enuncio los derechos
esenciales de los consumidores, pero abarcé uraiatie ordenacion a partir de los

derechos fundamentales, reconocidos universalmente.
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b) destaca el Articulo 60 de la ley, esto debidu@ impone al Estado el deber de
formular planes generales de educacion relacionadnsel consumo, con el objeto de

orientar a las personas desde la ensefianza priynadia, en lo relativo al consumo.

c) el articulo 61 de la ley, esta norma establdeetas propdsitos u objetivos
destinados a la creacion de programas de formaeibconsumidor, en estricto rigor es que
el consumidor sea capaz de comprender, evaluartyr gor la mejor alternativa al

momento de consumir.

d) otro punto a destacar el rol que la ley le aogrylas organizaciones de
consumidores, primero los autoriza para recibitaraos, facilitar el acercamiento de las
partes e instar a la conciliacion extrajudicialcuiéad que en nuestra ley se entrega
exclusivamente al SERNAC. (Toro, 2001; pp.20-22)

3.3.- Proteccidn del consumidor en México:

La Ley Federal de Proteccion al Consumidor, det@toviembre de 1975, es la
gue regula y protege a los consumidores. Se teatarth ley muy extensa, esto debido a la
inclusion de materias que tradicionalmente eraretobfe otros cuerpos normativos,
materias tales como operaciones de créditos yctspee los contratos de adhesion, dichas
innovaciones han servido de modelo para muchaslaegnes regionales, incluida la

legislacion chilena.
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El 6rgano encargado del cumplimiento de la nonagprotectora del consumidor
el La Procuraduria Federal del Consumidor y paraptementar su labor se encuentra El
Instituto Nacional del Consumidor, las funcionese qdesempefiar estos Organos
administrativos se asemejan bastante a las furgiguee la legislacion chilena le confiere al
Servicio Nacional del Consumidor, como es, asuanepresentacion del consumidor ante
autoridades administrativas, autoridades jurisditalies, recepcion de denuncias y

reclamos etc.

La Ley Federal en su Articulo 1. VII. Establece commos de sus principios basicos
del consumo,“La proteccion contra la publicidad engafiosa y alwas métodos
comerciales coercitivos y desleales, asi como eoptécticas y clausulas abusivas o

impuestas en el abastecimiento de productos ycesyl

En tanto la en el articulo 32, establece en matdgigublicidad que esta debe
sujetarse a dos principios a saber; Informacidaz/erinformacion suficiente, la norma en
comento sefiala que se prohiidgublicidad, leyendas o indicaciones que induzaaamror
sobre el origen, componentes, usos, caracteristicagropiedades de toda clase de

productos o servicios.

En tanto en el inciso segundo de mismo articulerseega una definicion de lo que
debe entenderse por publicidad engafiosa, situgciémo ocurre en nuestra legislacion al

no contar con una definicion legal de publicidddda engafosa.

Articulo 32, inciso 2; ara los efectos de esta ley, se entiende por irdoidn o

publicidad engafiosa o abusiva aquélla que refiearacteristicas o informacion
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relacionadas con algun bien, producto o servicice cquudiendo o no ser verdaderas,
inducen a error o confusién por la forma inexadtlsa, exagerada, parcial, artificiosa o

tendenciosa en que se presenta”.

Conclusiones

El surgimiento de la sociedad de masas y de laoeai@nindustrial, trajo aparejado
ventajas inherentes a ellas, como por ejemplorddyzcion en cadena, la masificacién del
acceso a los productos, y la rebaja de los cogtgaratiuccién. Pero, asimismo, implicd
gue las respuestas mediante acciones, derivadéss datereses individuales, no eran

mecanismo adecuado para la proteccion juridica.

Ante las nuevas caracteristicas de la elaboracionomercializacion de los
productos en masa, se hace necesario buscar nraoarpara proteger juridicamente, a un
grupo de personas que podrian ser afectadas yidgquaehse proponga a las acciones por

intereses colectivos y difusos como medio para d@uehpho fin.

La hipotesis basica; es la necesidad de proteaébrconsumidor, toda vez que
cuando participa en la vida econdémica, con el obg procurarse bienes y servicios
destinados a satisfacer sus necesidades, se emaceenuna situacion de desequilibrio
frente al proveedor.

En nuestro pais se ha avanzado en la proteccidosdaerechos del consumidor;
debiendo destacarse la ley n° 19.496 que constitnyeerdadero adelanto, desde el punto
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de vista de la proteccion de los derechos de loswnidores, al superar el carécter
infraccional de la anterior ley 18.223 y al aveatse a utilizar nuevos instrumentos de

proteccion.

Con respecto a la publicidad, se introducen vamasificaciones de importancia

gue mejoran notablemente la legislacion, entre eide sefialar las siguientes:

-Se aumentan de 200 a 1000 unidades tributariasualas (de MM$ 7,7 a 38.8
aproximadamente), la multa que procede aplicagridmse de publicidad falsa, difundida
por medios masivos de comunicacion, que incida an dualidades de productos o
servicios, que afecten la salud o seguridad deltéapion y en caso de reincidencia, el juez
podra elevar dicha multa al doble, (dichos montoaestro criterio aun siguen siendo poco

aptos, como medio de sancion para las grandes sasjre

-En cuanto a promocion y ofertas, se impone algedur la obligacion, de poner a
disposicion de los consumidores, para su consléig, bases que se aplicaran en

promociones y ofertas, salvo situaciones de exéaptas que se regulan en la misma ley.

A pesar de todos estos avances en materia degdteaun persiste una situacion
de desproteccion del consumidor, en mercados cadanéds desequilibrados, existiendo
problemas frecuentes en materia de calidad y stgliile los bienes y servicios, es de
publica constatacion; que existen aun sectoresiquEnen acceso a la debida proteccion,
porgue la informacion de que disponen, al momergolad decision de consumo, es
inapropiada o derechamente falsa.

Para lograr una verdadera proteccién de los desedloconsumidor, se requiere de
un adecuado disefio institucional, ademas de uneidact educativa de las personas,

trasformando a los consumidores, en protagonigtigoa y criticos de las relaciones de
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consumo, con vistas a mejorar su calidad de vidacgntribuir a un desarrollo econémico
estable, con equidad social, proteccién del medibiente y en el marco de fortalecimiento
de las instituciones democraticas.

Crear mecanismos, para que la relacion de consunuiohe correctamente, dentro
de la logica de incentivos que se da en los meg;aelo la idea clave. Aun cuando se
aumenten las atribuciones del Servicio NacionalGeisumidor, no hay organismo capaz
de ocuparse de la gran cantidad de actos de congmase realizan diariamente, por lo
gue las soluciones principales; deben buscarseaerelacion entre consumidores y
proveedores, proporcionando la ley los estimulaeserios, para que estos actien en el

marco correcto, corrigiendo de esta manera lasriepzones del mercado.

Hay que fortalecer el funcionamiento de la econpmiabusteciendo la
transparencia en la informacion disponible, y uecaddo equilibrio entre los distintos
actores, tal como ocurre en las economias mas adaszotorgando mayores facilidades a
los consumidores para expresarse, y asi, fortal@garticipacion ciudadana en este sector.
Clave, nuevamente en esta materia es la educgmada,la formacién de un consumidor

responsable e informado de sus derechos y deberes.

Para esto ultimo, nos falta, resolver asuntos ipates en nuestra legislacion,
donde se muestran claramente vacios importantessejtefieren a temas y figuras que no
estan actualmente contempladas, en nuestra lggisla sectores de la economia donde la
proteccién al consumidor es mas débil o deficientepreceptos de la actual ley, que desde

el punto de vista juridico, requieren correcciones.
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Cabe hacer mencion , que paises con economiasrdadonemucho mas avanzadas
gue la nuestra, como son Argentina, Brasil y Estalmidos de Norteamérica, la
proteccién al consumidor es mucho mas eficiente, lgugue existe en Chile, llegando en

algunos casos esta proteccién, a tener rango tanstial.

Siguiendo esa linea, todas las modificaciones cpeeréan hacerse, responden a
problemas concretos, presentados en los Ultimass, giioblemas no contemplados en la
ley, problemas que surge, a medida que los candieidscnologias y avances informéaticos,
van dejando muchas veces a nuestra legislacionethsen materias que regulaban de

forma imperfecta o lisa y llanamente nunca contarop.

Hay que fortalecer el funcionamiento de la ecomgrantendiendo que, si como
pais, se ha optado por el mercado, este debe m@iato, vale decir, con proteccion a los
consumidores, para que el mercado funcione bieemfps son: Estados Unidos de
Norteamérica y Argentina, los que, con modelosréiftes, coinciden en tener una eficaz y

moderna proteccion a los consumidores.

Hay que crear mecanismos, para que la relacion aesumo funcione
correctamente, con incentivos en esa linea. Ya cqu&, cuando se aumentan las
atribuciones del Servicio Nacional del Consumidur,hay organismo capaz de ocuparse
de la enorme cantidad de actos de consumo, queasiean diariamente. Por lo que
debemos fortalecer, mecanismos como la defensasdatereses colectivos y difusos, los

gue apuntan a que la relacién de consumo seadaadie
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Debemos permitir; que los consumidores tengan m@bdades para expresarse y
asi fortalecer la participacion ciudadana, en esigtor. Para esto Ultimo, es de vital
importancia, una educacion en dicha materia, eilicaue perfectamente podria partir en
las aulas de nuestros colegios; integrado parte alecaida educacion civica.

Debemos generar; un marco legal efectivo y queneate signifique, mejoras a los
consumidores. Las encuestas que tiene el Servia@ocioNal del Consumidor, de la
percepcidn acerca de la proteccion en el consuarocdenta que la opinidbn mayoritaria de
la ciudadania, es que tienen poca 0 ninguna piétecnte aquellas empresas que
abusan.(Varas, 2011; pp.23-24)

Debemos seguir ampliando el alcance de la ley,id@ndola en la ley general de
todos los actos de consumo y supletoria de lasslegpeciales, asi como dotar de
facultades al Servicio Nacional del Consumidor gpaefender a los consumidores
invocando todas las leyes a su alcance, de estaftar legislacion le daria al Servicio
Nacional del Consumidor y a la protecciéon de lossomidores ,una dimensién mas
moderna, en el sentido que ,puede utilizar la leg gorresponda ,en cada una de las
defensas a realizar.

La ley N° 19.496 constituyd, un primer paso de Wede de los derechos de los
consumidores, pero todavia existen trabas parduwe@a aplicacion de la misma, como lo
sefialado en el articulo 2° bis; que dispone quentamas de la ley N° 19.496 no se
aplicardn a las actividades de produccion, fabidcacimportacion, construccion y

comercializacion de bienes o prestacion de sesjiceguladas por leyes especiales.

Para frenar de manera eficaz la publicidad engaillekemos aumentar las multas,

por publicidad engafiosa y por no informar adecuatéenos riesgos de los productos que

40



UNIVERSIDAD DE VALPARAISO

A
Nl
4

S : !
* X Facultad de Derecho y Ciencias Sociales \'\\ g
x ESCUELA DE DERECHO PNz
TESINA

se venden en el mercado, junto con fortalecer ¢ag@es de proteccion a los interés
difusos; no esta demas recalcar, que después deolamnzas extrajudiciales, que
respondieron a un problema masivo, pero solucigndderon las infracciones por
publicidad engafosa, las mas numerosas en lis@dierlncias, a los juzgados por parte
del Servicio Nacional del Consumidot.o que se pretende entonces es desincentivar esta
conducta, aumentando el tope de la multa que actuie es 750 UTM “MM$ 29,1
aproximadamente.” (Economia y negocios, 2011) Igaakcién se contempla, para la no
informacién de los riesgos del consumo, y cuyo t@enulta es 1000 UTM “MM$ 38,8
aproximadamente”, en el caso de publicidad falsa gfecte la salud, seguridad o
medioambiente; multas que para los grandes congimloge y Holdings de comerciales y

de servicios, puede llegar a ser irrisotias

Ejemplos hay muchos. “A la empresa Claro duranteeSes se le condené en 11
ocasiones por cobrar por un servicio que no cooreiia. Algo parecido sucedié con la
empresa de tiempos compartidos H-Network, quiemrdar5 meses fue condenada en 7
juicios por no permitir el derecho a retracto, pombrar algunos” (Servicio nacional del
Consumidor, 2008)

2Ver anexos Estadisticas aportadas por el SERN&@ro a Junio 2011.

® EI SERNAC ha tenido disputas con las casas contescraspecto a qué constituia interés, qué gastos s
incluian y cémo se informaba, etcétera, a pesaretiogs estimaban que eso estaba claro en la Igyateccion

al consumidor y cuando se reclamaba ante los tlbanobtenian resultados favorables, pero comwilta es

tan pequefia, no cambiaba la forma de funcionamief@nto es asi que hace un afo, las principalessca
comerciales del pais, junto a la Camara de ComateiGantiago y la Camara Nacional de Comercio se
comprometieron a una forma de publicacion de ises@decuada y razonable, pero eso durd tres snkegda
Comisién Resolutiva Antimonopolios obliga a lasasasomerciales y a todo aquel que otorgue créddara
determinada informacién de una forma especificBalaado qué es interés y que no y esa misma solucié
impuesta no se pudo establecer mediante autorm@ujaporque no existen objetivos permanentes y la

autorregulacion sélo funciona cuando se dan lcanitieos.
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Es por esto ultimo que ante la pregunta inicialstaie realmente protegidos los
consumidores respecto a la publicidad engafiosauestra legislacién actual?, nuestra
respuesta es solo una; aun falta mucho para dbsjue las grandes empresas prefieren
pagar las multas, antes que respetar los dere@tss cconsumidores, para cambiar esta
situacion, las principales preocupaciones del ledis deberian ser fortalecer la
institucionalidad en pos de la defensa de los cuoitares, la blUsqueda de juicios
colectivos mas cortos y simples; los cuales ingergl reclamo, y que busquen a la vez que

las empresas reparen el dafo causado.

En resumen; buscar construir reglas, que logreacretas asimetrias producidas
entre proveedores y consumidores. La ley debelestalas reglas basicas del juego, con el
objeto de generar una mejor simetria, por ejemiptoclausula general para evitar los
abusos en los contratos de adhesion. Aun hay goeageer, que hay mucho que hacer en
materia de procedimiento. Y mejorar los mecanisa@sarbitraje contemplados. Esto
ultimo en relacion, a que el nimero de casos dgados, seria insignificante en relacion
al namero real de problemas, y es por un razonamesonomico, toda vez, que cuando el
costo de reclamar es mayor al beneficio, la gepteathamente no reclama; “Segun los
calculos del Servicio (nacional del consumidor)consumidor que inicia un juicio contra
una empresa, debe asumir un casicano a los $900 mil y esperar alrededor de k&me

en promedio que se respeten sus derechos comaidasif.

Una manera para solucionar esto ultimo; es la paracion de la defensa de los
intereses colectivos y difusos de los consumida®s,si el sector esta regulado por una
ley especial. Este mecanismo, permitird soluciacesos iguales con un solo juicio,

* Los juicios por ley del consumidor deberian llegaer mas cortos, expeditos y con un menos castogh
consumidor afectado, facilitando ademas las acsionkectivas; en palabras del director del SERNADN
la modificacion a la Ley no seria necesario realigjuicio nuevo desde el principio hasta el fis&ho que
sélo con la misma sentencia se podria reparardidssdde los nuevos afectados”, explica Roa (Diretgb
SERNAC). Esto es, una vez que exista sentencigplosumidores podran ser indemnizados
automéaticamente con un piso minimo que al menopenst el costo del reclamo, independiente de las
acciones complementarias que determine el juez gesiesidad de iniciar un nuevo juicio.
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simplificando la solucidon de los problemas enormeele Incluyendo una etapa
infraccional Unica, en que se determina que existftaccion a la ley, y una etapa
indemnizatoria masiva, en que todos los afectadestaman su indemnizacién de
perjuicios. Esta modificacion, se haria cargo de wae los problemas econdémicos
principales, en la relacién de consumo, en el eli@bosto de reclamar, es muchas veces
superior al beneficio a lograr, lo que desincengl/aeclamo individual. De igual forma,
esta modificacién, tiene un efecto por el ladoadeférta, por cuanto, al existir una solucion
colectiva de los problemas, sé desincentiva ladodion masiva”. Esto es distinto a lo que
sucede actualmente, en que los incentivos estastgaupara que exista una “infraccion
masiva” porque, dado que solo algunos reclamanemsble dicha infraccion para las
empresas aun con las multas e indemnizaciones a.palgmercado ha cambiado y la
normativa que lo regula no ha avanzado a la pagrea nuestra reformar la ley en donde

sea necesario; a fin de que los consumidores sefgdalecidos en sus derechos.
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ANEXOS

1.- Estadisticas aportadas por el SERNAC, Enerodunio 2011.

Referente a reclamos presentados por consumidare$ grimer semestre del

afo, dichos reclamos han sido separados por sgctanicios Yy transacciones realizadas

entre consumidores y proveedores;

UNIVERSIDAD DE VALPARAISO

Causalidadesde Motivo Legal

Periodo Enero -Junio 2011

Financiero

48

Motivo legal Total Porcentgje Acumuado
Repactacion 21795 |43,4% 43,4%
Problemas de ejecucion contractual (13931 [27,7% 71,1%
Probable materia denunciable 5396 [10,7% 81,8%
Cobranza extrajudicial no corresponde4573  [9,1% 90,9%
Informacion y publicidad 1911 |3,8% 94,7%
Publicacion en base de datos 1143 |2,3% 97,0%
Presunto delito 871 1,7% 98,7%
Prepago 236 0,5% 99,2%
Promociones y ofertas 217 0,4% 99,6%
Maltrato personal o de bienes 385 0,2% 99,8%
Otros 111 0,2% 100,0%
Total genera 50269
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Causalidadesde Motivo Legal
Periodo Enero -Junio 2011
Telecomuncaciones
Motivo Legal Total |Porcentaje Acumuado
Facturacion exa@va no consentida por
éenr\ﬁlié“iﬂomcliefectuoso 0 negligente 7340 |26,4% 63,5%
Término de contrato 3494 |12,6% 76,1%
Incumplimiento de promociones y ofertas  |3191 [11,5% 87,5%
Incumplimiento en las condiciones contratad@695 [9,7% 97,2%
Otros 773 [2,8% 100,0%
Total general 27810
Causalidadesde Motivo Legal
Periodo Enero -Junio 2011
LocalesComerciales
Motivo Legal Total Porcentagje Acumuado
Garantia 11597 |45,1% 45,1%
Problemas de ejecucion contractual 8264 [32,1% 77,2%
Probable materia denunciable 2105 [8,2% 85,4%
Seguridad maltrato personal o bienes 1482 |5,8% 91,2%
Informacion y publicidad 735 2,9% 94,0%
Promociones y ofertas 695 2,7% 96,7%
Servicio técnico o reparacion 493 1,9% 98,6%
Publicidad en base de datos 164 0,6% 99,3%
Facturacion excesiva 0 no consentida
Cobranza extrajudicial no corresponde 32 0,1% 99,6%
Incumplimiento en las condiciones contrata{fas 0,1% 99,7%
Repactacion 20 0,1% 99,8%
Término de contrato 17 0,1% 99,9%
Servicio defectuoso o negligente 15 0,1% 99,9%
Otros 22 0,1% 100,0%
Total genera 25721
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Causalidadesde Motivo Legal

Periodo Enero -Junio 2011

Causalidadesde Motivo Legal

Periodo Enero -Junio 2011

Turismo, Alimentacion e Informacion

Seguros

Motivo Legal Total |Porcentgje Acumuado
Problemas de ejecucion contractual 4188 [82,1% 82,1%
Probable materia denunciable 405 |7,9% 90,0%
Cobranza judicial no corresponde 181 |3,5% 93,6%
Informacion y publicidad 137 [2,7% 96,3%
Garantia 81 1,6% 97,8%
Otros 110 |2,2% 100,0%
Total genera 5102

Motivo Legal Total |Porcentgje Acumuado
Problemas de ejecucion contractual 1731 [45,8% 45,8%
Probable materia denunciable 1025 |27,1% 72,9%
Seguridad maltrato personal o de biep&8 |14,2% 87,2%
Informacion y publicidad 221 [5,8% 93,0%
Promociones y ofertas 214 [5,7% 98,7%
Otros 49 1,3% 100,0%
Total general 3778

Causalidadesde Motivo Legal

Periodo Enero -Junio 2011

Educacion

Motivo Legal Total [Porcentge Acumuado
Problemas de ejecucion contractual 2503 [75,8% 75,8%
Probable materia denunciable 321 9,7% 85,5%
Informacion y publicidad 171 5,2% 90,7%
Cobranza extrajudicial no correspond¢l18 3,6%0 94,3%
Publicacion en bases de datos 109 3,3% 97,6%
Otros 79 2,4% 100,0%
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[Total general 3301 |
Causalidadesde Motivo Legal
Periodo Enero -Junio 2011
Salud, Protecdon
Motivo Legal Total |Porcentgje Acumuado
Problemas de ejecucion contractual 2020 (74,81% 74,8%
Garantia 231 [8,56% 83,4%
Probable materia denunciable 196 [7,26% 90,6%
Informacion y publicidad €E€E€€£ 13,190 93,8%
Seguridad maltrato "personal o de bienég 2,85% 96,7%
Cobranza extrajudicial no corresponde [38 1,41% 98,1%
Promociones y ofertas 29 1,07% 99,1%
Servicio técnico o reparacion 14 0,52% 99,7%
Publicacion en bases de datos 3 0,30%0 100,0%
Libre competencia 1 0,04% 100,0%
Total general 2700

Causalidadesde Motivo Legal

Periodo Enero -Junio 2011

Telecomurnicaciones
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Motivo Legal Total |Porcentgje Acumuado
Facturacion excesiva no consida por €

Servicioaefectuoso 0 negligente 7340 (26,4% 63,5%0
Término de contrato 3494 [12,6% 76,1%
Incumplimiento de promociones y ofertas  |3191 [11,5% 87,5%
Incumplimiento en las condiciones contratad@695 [9,7% 97,2%
Otros 773 |2,8% 100,0%
Total general 27810
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Causalidadesde Motivo Legal
Periodo Enero -Junio 2011
LocalesComerciaes
Motivo Legal Total |Porcentaje Acumuado
Garantia 11597 |45,1% 45,1%
Problemas de ejecucion contractual 8264 (32,1% 77,2%
Probable materia denunciable 2105 (8,2% 85,4%
Seguridad maltrato personal o bienes 1482 |5,8% 91,2%
Informacion y publicidad 735 2,9% 94,0%
Promociones y ofertas 695 2,7% 96,7%
Servicio técnico o reparacion 493 1,9% 98,6%
Publicidad en base de datos 164 0,6%0 99,3%
Facturacion excesiva 0 no consentida
Cobranza extrajudicial no corresponde 32 0,1% 99,6%
Incumplimiento en las condiciones contratads®7 0,1% 99,7%
Repactacion 20 0,1% 99,89
Término de contrato 17 0,1% 99,9%
Servicio defectuoso o negligente 15 0,1% 99,9%
Otros 22 0,1% 100,09
Total genera 25721
Causalidadesde Motivo Legal
Periodo Enero -Junio 2011
Seguros
Motivo Legal Total [Porcentgje Acumuado
Problemas de ejecucion contractual 4188 [82,1% 82,1%
Probable materia denunciable 405 [7,9% 90,0%
Cobranza judicial no corresponde 181 |3,5% 93,6%
Informacion y publicidad 137 |12,7% 96,3%
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Garantia 81 1,6% 97,8%
Otros 110 [2,2% 100,0%
Total general 5102
Causalidadesde Motivo Legal
Periodo Enero -Junio 2011
Turismo, Alimentacion e
Motivo Legal Total PorcentajeAcumuado
Problemas de ejecucion contractual (1731 45,8% 45,8%
Probable materia denunciable 1025 27,1% 72,9%
Seguridad maltrato personal o 538 14,2% 87,2%
Informacion y publicidad 221 5,8% 93,0%
Promociones y ofertas 214 5,7% 98,7%
Otros 49 1,3% 100,0%
Total genera 3778
Causalidadesde Motivo Legal
Periodo Enero -Junio 2011
Educacion
Motivo Legal Total [Porcentgje Acumuado
Problemas de ejecucion contractual 2503 [75,8% 75,8%
Probable materia denunciable 321 [9,7% 85,5%
Informacion y publicidad 171 [5,2% 90,7%
Cobranza extrajudicial no correspond¢l18  [3,6%0 94,3%
Publicacion en bases de datos 109 [3,3% 97,6%
Otros 79 2,4% 100,0%
Total general 3301
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Causalidadesde Motivo Legal
Periodo Enero -Junio 2011
Transporte

Motivo Legal Total |Porcentgje Acumuado
Problemas de ejecucion contractual 5590 |78,06% 78,1%
Seguridad maltrato de personal o de bies6  |10,70% 88,8%
Probable materia denunciable 269 (3,76% 92,5%
Cobranza extrajudicial no corresponde 259 |3,62% 96,1%
Informacion y publicidad 117 [1,63% 97,8%
Promociones y ofertas 75 1,05% 98,8%
Publicacion en bases de datos 50 0,70% 99,5%
Garantia 28 0,39% 99,9%
Servicio técnico o reparacion 4 0,06% 99,96%
Otros 3 0,04% 100,0%
Total general 7161
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2.- Resumenes de Jurisprudencia publicada en la gidda Web del Servicio Nacional
del Consumidor.

» Condenan a automotriz por vender auto usado coeonu

El caso

Todo comenz6 cuando Sandra Ampuero Gallardo, dbadaien la Villa Las Lomas de la
Ciudad de Puerto Aysén compro via telefonica y itail un vehiculo cero kildmetro,
marca SSanyong, modelo Actyon, a la concesionat@gBnia Automotriz de la Ciudad de
Puerto Montt, pagando $13.100.000.

El problema es que cuando la consumidora recibigleiculo se percaté que no era nuevo,
pues venia sin los protectores plasticos en |l@nts, sin manual ni cuponera de garantia
para las revisiones técnicas, el estanque estaida yano con los $10 mil de combustible

comprometidos por la empresa, hechos que le promoeaa tremenda decepcion.

Al pedir las explicaciones a la automotora, s@dkcd que efectivamente el vehiculo no era
nuevo, sino que habia sido utilizado por variosesesomo exhibicion y prueba en la
ciudad de Puerto Varas.

Ante este hecho, la consumidora recurrio a un @nasio de la PDI para que revisara el
estado en que le habia llegado el vehiculo. Elegiohal indicO que éste tenia claros
indicios de haber sido usado, venia sucio y marcleadsu interior, sin los plasticos de

proteccién, entre otras consideraciones.

55



=i UNIVERSIDAD DE VALPARAISO

S

g
: ;

N )

Nl

- Facultad de Derecho y Ciencias Sociales \
* ESCUELA DE DERECHO N
TESINA

Al no obtener una respuesta por parte de la empraksentir que sus derechos habian sido
vulnerados, la consumidora recurrio al SERNAC, nigjao que tras no obtener una
solucion adecuada por parte de la empresa, dedgidnciar el hecho ante el Juzgado de

Policia Local de Aysén, haciéndose parte en laacaus

En el tribunal

La empresa Patagonia Automotriz se defendié deatasaciones, sefialando que a la
consumidora se le explicé que tenian un vehicules#etipo, el cual se encontraba en la
sucursal de Puerto Montt y que estaba siendo aditizzn Puerto Varas como modelo de

exhibicion. No obstante, la consumidora habria t@ckpel trato.

Respecto de las cubiertas, la automotora sefialdogos los vehiculos nuevos se exhiben
asi por razones de estética. Agreg6é que al montengmbarcarse hacia Puerto Aysén la
camioneta iba limpia, y que se le habia desconedtadateria por cuestiones de seguridad.
Respecto de los $10 mil en combustible, se hataiado de un olvido, lo mismo que el no

incluir el manual y la garantia, lo cual se cofrigpenas se percataron del hecho.

Finalmente la automotora enfatizé que el movil dehi2 Km recorridos, los cuales se
explican por la distancia desde Puerto Varas Haogato Montt, ademas de la distancia que

recorren todos los vehiculos al momento de seriitagos.

Sin embargo, tras analizar los antecedentespehtl explicé que la consumidora entendio
gue al momento de hacer la compra estaba adquiriemdehiculo nuevo y que nunca fue
informada cabalmente que se trataba de un veh&ulexhibicibn, menos que debia ser
trasladado de Puerto Varas a Puerto Montt pareesdrarcado a la ciudad de Puerto

Chacabuco.

En este sentido, agreg6 que se entiende que lésul@hde exhibicién son de muestra, por

lo que Patagonia Automotriz no respetd el contredm la consumidora que habia
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comprado un auto nuevo y tampoco inform0 correctdenea la afectada de las

caracteristicas del modelo que se le estaba vaitalien

Finalmente el tribunal condené a la empresa PatagAntomotriz S.A. al pago de
la indemnizacién de $1.500.000 a la consumidoragmdafios sufridos y a una multa de
25 U.T.M. (cerca de 1 millon de pesos). Este féli® confirmado posteriormente por la

Corte de Apelaciones de Coyhaique.
El fallo

Segun el SERNAC, este fallo confirma que las engsreteben ser profesionales en la
venta de sus productos entregando toda la infodmawveraz y oportuna sobre las
caracteristicas de los vehiculos que venden. Sonsumidor compra un auto nuevo, es eso
lo que debe recibir o tiene que ser informado qeetrata de un vehiculo usado o
refaccionado. Un auto no es como comprar una camisa pantalon; se trata de una

inversion importante para los consumidores y lagresas deben ser profesionales.

Segun el organismo las empresas deben respondéodus los dafios que las fallas del
producto que vendieron provoquen y los consumiddrsen derecho a exigir las
indemnizaciones correspondientes por los perjuicassados, tal como sucedié en este

caso. (Servicio nacional del Consumidor, 2011)

» Condenan a farmacia por no vender pafiales en promoc

La profesora Carolina Rojas, entr6 a una Farmabian#ada de Coyhaique para comprar
unos paguetes de pafnales. Al mirar los preciodjseuenta que el letrero de una de las

gondolas anunciaba una promocién de un 40% de elatscu

57



UNIVERSIDAD DE VALPARAISO

)

S

g
: ;

N )

Nl

- Facultad de Derecho y Ciencias Sociales \
* ESCUELA DE DERECHO N
TESINA

Al ver lo conveniente de la oferta, la consumidsaz6 4 paquetes de pafales, pero al
guerer al pagarlos, la dependiente se neg6 a \&idgrcon el descuento publicitado pues

le explico que el producto seleccionado no estab#ra de la promocién anunciada.

Al sentir que sus derechos habian sido vulnerddospnsumidora decidio recurrir a la

Justicia.
En el juicio

Farmacia Ahumada se defendié sefialando que losegagiagidos por la consumidora no
se encontraban en promocion, aunque reconociolquedricto efectivamente estaba en la

misma géndola donde aparecia el mensaje con elelgsc

Tras analizar los antecedentes del caso, el trilil@s@cho los argumentos de la farmacia al
sefialar que no se puede obligar al publico a tédldigtincion respecto a qué mercaderia

comprendia el letrero.

El juzgado explicé que la Ley del Consumidor samaithdo tipo de mensajes escritos con

“letra chica” o que puedan inducir a error o coifnsa los consumidores.

Finalmente, el tribunal sefialé que Farmacias Ahamadringié la Ley y vulnero
los derechos de la consumidora, por lo que la cuih@é pago de una indemnizacién de
$150 mil y ademas le aplicé una multa de 10 U.Tddrca de $400 mil).

El Director Regional del SERNAC, Jorge Godoy, séfglie los consumidores tienen
derecho a que la informacion que se anuncia enbdfcad debe estar disponible y clara,
legible y comprensible antes de que el consumiloetla decision de compra. Del mismo

modo, lo que se sefiala en la publicidad tiene gugbrse.

En caso que la empresa no respete la promocidaiadrdos consumidores pueden pedir a
la justicia que ordene su cumplimiento forzado tregrar una prestacion equivalente, en

caso que no pueda llevar a cabo lo ofrecido, digutoridad.
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Godoy explico ademas que la Ley establece que [sidiaocion se trata de concursos o
sorteos, el anunciante debe informar al publico@hto o nimero de premios y el plazo en
gue se podran reclamar. Ademas, es obligacion diff@ecuadamente los resultados de

los concursos o sorteos, finalizo. (Servicio Naalatel Consumidor, 2011)

» Condenan a banco por promocién que inducia a error

El 5 de marzo de 2010, es decir, a pocos diagdehioto que devasto varias regiones del
centro sur del pais, el Banco Corpbanca public@redliario de circulacion nacional un
aviso donde promocionaba un crédito de consumasuapuoestas condiciones favorables y

gue les permitiria a los consumidores enfrentamargencia.

En el aviso se sefalaba en grandes letras la ‘iGasapromiso total con los chilenos...
porque sabemos lo importante que es entregar epkgien momentos como éste”,
mientras que en el pie de pagina y en letras mgugieas se explicaban las restricciones

para acceder al crédito.

Tras analizar el mensaje publicitario, el SERNAGdoyé que la entidad financiera

trataba de promocionar un crédito en condicionesesmppemente mas favorables para los
consumidores, pero la oferta tenia restriccionesdgsvirtuaba el sentido del ofrecimiento,
ya que existian contradicciones entre lo informaldorma destacada y lo indicado en la
parte inferior del aviso en letra pequefia, no gatrdo a los clientes informacién veraz y

oportuna respecto del servicio ofrecido.

Al considerar que con este mensaje publicitariorigfa el derecho de los consumidores, el

SERNAC denuncio el hecho ante el Primer Juzgadeotleia Local de Las Condes.

En el tribunal, Corpbanca se defendi6é sefialandoequel aviso se ofrecia una serie de

beneficios, algunos de ellos a todos sus clientesos solo a los que vivian en las zonas
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mas afectadas por el terremoto, por lo que conealsaje publicitario no se inducia a error

a los potenciales clientes.

Sin embargo, tras analizar los antecedentes del ehdribunal explicdé que si bien la
empresa distinguia su oferta entre sus clientetagleegiones del Maule y Bio-Bio y
aquella que iba dirigida a todos sus clientes,gigrpie al informar sobre las condiciones
gue restringian o limitaban la oferta, que se emaba detallada al pie del aviso, estaba en
un tamafio de letra que no superaba un milimetrguéoevidentemente resultaba inductivo
a error 0 a engafo, considerando la asimetriaeetésentre el tamafo de la letra donde se

detallaba la oferta.

El juzgado explic6 ademas que si bien no existeaoraiio de letra minimo exigido por la
Ley para los avisos publicitarios, al menos “debeshibir un minimo de proporcionalidad
razonable entre la oferta del crédito y las restiites del mismo, lo que en este caso no se
observo.

El Juzgado afadio que aun cuando no es posibleandbjetivamente cual podria ser el
tamafio razonable, la Ley del Consumidor estableeepara los contratos de adhesion el
tamafio de la letra no debe ser inferior a los 2)bnetros, enfatizando que la asimetria

observada es elocuente e inductiva a error o cigmfus

Finalmente, considerando los argumentos, el tribcmadend a Corpbanca al pago de una
multa de 25 UTM. (Cerca de un millén de pesos)pfgue fue ratificado posteriormente

por la Corte de Apelaciones de Santiago.
Esta sentencia confirma

Que los consumidores tienen derecho a recibir nmoion veraz y oportuna al momento
de comprar un producto o contratar un servici@ estpor ejemplo, conocer el precio y las

caracteristicas de los productos y servicios.

Asimismo, respecto a la publicidad, la Ley es cli&s empresas no pueden inducir a error

0 engafio a los consumidores. Es decir, la publiciisbe ser verdadera, comprobable y
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nunca engafosa, pues los consumidores compranagugbdo O contratan un servicio
confiando en las promesas de las empresas y nceggable que se juegue con esa

confianza.

El SERNAC esta monitoreando constantemente el meradaravés de su observatorio de
publicidad y en caso de que encontremos que algoneiesa no sea capaz de comprobar

Su promesa tomaremos las acciones necesarias.

Es importante también que los mismos consumidoesen dejen llevar sélo por la

publicidad. (Servicio nacional del Consumidor, 2011

* Indemnizan a consumidora por publicidad engafiosaodpbanca

Haydee Garcia recibio en su domicilio dos tarje@srédito de Corpbanca, con un cupo de
U$1.700 ddlares para compras en el extranjeroeeis, @erca de $800 mil pesos. Ademas
se le indicaba que podia pagar en moneda nacidmtg en 24 cuotas la deuda contraida

fuera del pais.

A mediados de diciembre del afio 2008, luego de tcasiafios de haberlas recibido, la
consumidora concurrié a una sucursal del bancd#itaauna de las tarjetas, pues viajaria
a Europa dias después y necesitaria utilizar estigonde pago.

Al regreso del viaje, la consumidora le pidi6 aht@a que la deuda adquirida en el
extranjero fuera traspasada a moneda nacionalley @®rgara un plazo de 12 a 24 meses
para pagar, tal como se le habia ofrecido. Sin egobae le informé que dicha modalidad

habia vencido el 31 de diciembre.

Es decir, no tuvo mas alternativa que pagar la alearduna cuota, viéndose obligada a

pedir un préstamo para cumplir con este inesperaaipromiso financiero.
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Al sentir que sus derechos habian sido vulnerddaxynsumidora denuncié el hecho ante

el Juzgado de Policia Local de la Reina.

En el tribunal Corpbanca se defendié sefialando sjugen existia la promocion que
permitia a los clientes pagar desde 3 a 24 cubtastsrés y sin comision tanto en compras
realizadas en Chile como en el extranjero, éstanaatuvo vigente hasta el 31 de
diciembre, por lo que cuando la consumidora idtdracer uso del beneficio ya habia

caducado.

Sin embargo, tras analizar los antecedentes, mln@ai descartdé los argumentos de la
empresa, pues si bien ésta sefiald que la promeeidcia el dia 31 de diciembre, las

compras se realizaron antes de esa fecha.

Ante el argumento emitido por la entidad financigue sefialaba que segun contrato estaba
facultada para poner término a la promocion encuuet momento, esto también fue
rechazado por el tribunal, pues “por tratarse deamtrato de adhesion y conforme a la Ley

del Consumidor dichas condiciones son nulas yemeh ningun valor”.

Finalmente el tribunal sefialé que Corpbanca ingwmni publicidad engafiosa al no cumplir
con las condiciones de pago previamente estabkcidecho que le provoco dafio a la
consumidora afectada, por lo que condend a la esamkepago de una indemnizacién de
$1.500.000 y a una multa de 10 UTM. (Cerca de $4@D Este fallo fue ratificado

posteriormente por la Corte de Apelaciones de &amti

Esta sentencia confirma que los consumidores tideescho a que las empresas cumplan
lo prometido en la publicidad. La Ley del Consumidsume como incorporadas al

contrato todas las promesas o afirmaciones obgetinge se hacen en la publicidad. Es
decir, lo que se promete en la publicidad pasa pa¢e del contrato tal como si estuviera

escrito.
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Por otra parte, lo que se estipule en los contrdei®e ser veraz. Las empresas deben
cumplir con su palabra, tanto en lo que dicen lmstratos como en la publicidad que

entregan a los consumidores.

Asimismo, los contratos no pueden contener cladgsabasivas en las que la empresa pueda
cambiar las reglas del juego ni desligarse anti@pegente de su responsabilidad ante

incumplimientos. (Servicio Nacional del Consumidz®11)

* Condenan a inmobiliaria por publicidad engafiosa

Y a una multa de 150 UTM. (Mas de $5 millos€® mil) por haber publicitado un

departamento con una serie de caracteristicas.

Marcelo Cancino compré un departamento a la inraolal Santiago Magno S.A. en la
comuna de Santiago, que contaba con una seriendeieg, entre ellos, calefaccién central

y agua caliente.

Pero a poco de habitarlo se dio cuenta que existi@anserie de problemas con el agua
caliente, por lo que no se cumplié con el servariemetido pese a que en la publicidad y

en el contrato firmado se daban como parte decideof
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. ESCUELA DE DERECHO o
TESINA

Al sentir que sus derechos habian sido vulneraglospnsumidor recurrié al SERNAC,
organismo que tras realizar una mediacion sin uestp favorable por parte de la empresa,

denuncio el hecho ante el Quinto Juzgado de Pdlatal de Santiago.
En el juicio

La inmobiliaria se desentendié de sus obligaciomedpando a la administracién del

edificio de los desperfectos sufridos por el corisom

Tras analizar los antecedentes, el tribunal advigue efectivamente los problemas
denunciados por el afectado eran reales, los cimleabian provocado un sinnimero de

problemas y perjuicios.

Asimismo, el juzgado establecioé que la inmobiliarigecio la venta de un departamento en
un edificio que supuestamente contaba con unaderservicios, “los que a todas luces no
se prestaron en su totalidad”.

Finalmente, el tribunal condendé a la Inmobiliariantago Magno al pago de una
indemnizacion de $1.350.000 al consumidor por kfsod sufridos. Asimismo, le aplic6 a
la empresa una multa de 150 U.T.M. (més de $5 n&fo600 mil) por haber realizado

publicidad engafiosa, infringiendo con ello la Ley @onsumidor.

Este fallo confirma que los consumidores tienered®s de recibir informacion veraz y
oportuna de parte de la empresa. Esto significatage lo que la empresa anuncia en su
publicidad se entiende incorporado al contrato a@pra-venta. (Servicio Nacional del
Consumidor, 2011)

64



