Publicidad enganosa vs. presupuesto familiar
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uizd, en los ultimos
tiempos, el presu-
puesto financiero de
vgrias familias ha ido
sufriendo fugas de dinero que, de
forma individual -por el tamano
de la cuotita-, parecerian imper-
ceptibles; pero que, al final del
mes, sumadas, si restan liquidez
a la cobertura de todas las nece-
sidades familiares. Estas fugas,
desde la 6ptica de la priorizacion
delgasto, podriansercontroladas,
ya que varias de ellas, de forma
inconsciente, por el efecto de la
presion publicitaria -sobre todo
de aquella considerada como
enganosa- tienden a incitar a las
personas a adquirir productos
que, aparentemente, ofrecen re-
sultados milagrososinmediatosa
labelleza, salud y/o alestado emo-
cional positivo del ser humano.

Esta oferta de bienestar per-
sonal -muchas veces sobredi-
mensionada gracias al discurso,
sonido e imagenes perfectas que
tiendenaacompanaralos mensa-
jes-,conlapandemiase puedever
quesehamultiplicado-medicinas
para mejorar el sistema inmuno-
l6gico; productos para eliminar
virus y bacterias; mas una serie
de aparatos electronicos para
facilitar la comunicacion digital
personal y/o laboral-.

De ahi, lanecesidad que el con-
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son claves ante la publicidad
enganosa: clientes,
autoridades y empresas

N

sumidor “esté masalerta”alaho-
ra de creer sin una investigacion
previa -en fuentes confiables- en
esos mensajes publicitarios -mu-
chos de ellos via redes sociales
virtuales- que, sin ese ejercicio
informativo de “consumo critico
previo”, puede generarle sorpre-
sas cuando al usar lo comprado
resulta que lo ofrecido en la pu-
blicidad es mucho mayor a las
bondades que, realmente, le da
el producto adquirido. Esta mala

experiencia es lo que se denomi-
na“publicidad engafosa”,lacual,
esta tipificada, como mala prac-
tica objeto de sancidn, en varios
articulos de la Ley Orgénica de
Defensadel Consumidor (LODC)
que, desde la dptica de la buena
educacion financiera, esa LODC
deberiaseruntexto quetodoslos
ciudadanosdeunpaislaleaninte-
gramente paraconocery poneren
accionlosderechos queenellase
exponeny,asi,sancionaralosma-

los productoresy/o comercializa-
dores que tratan de ganar dinero
sinimportar el camino tramposo
escogido.

En definitiva, pensando en el
bienestar colectivo de una na-
cion, la publicidad -para que esté
al servicio de hacer el bien a los
demas- no debe decir verdades
amedias que, ademas, de afectar
incluso a la salud humana -caso
de alimentos y medicinas mila-
grosas-afecta, también, al bolsillo
delasfamilias que, muchas veces,
por lograr un supuesto bienestar
inmediato terminanadquiriendo
productos que no tienen las su-
ficientes evidencias cientificas
sobre los beneficios promocio-
nados. Aquiuntrabajo clave-para
beneficiar a toda la sociedad- de
unatriadadeactores:porunlado,
el propio consumidor reclaman-
do y no quedandose callado, por
otro,lasautoridadesimplementa-
do primero acciones preventivas
y luego, si, sancionadoras con la
fuerza de la ley. Y, por supuesto,
elterceractor sonlas propiasem-
presas que, poniendo en accién
los principios delatandiscursea-
daéticaorganizacional, ofreceny
venden productos,comoserfialala
LODC, mediante una publicidad
basada enla“entregade informa-
cibnadecuada, veraz, clara,opor-
tuna y completa”. Eso, sobre las
caracteristicas del producto y las
condiciones de comercializacién
utilizadas en el proceso de venta.



