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Mirketing “verde” o ecolégico también serd restringido: m Europa

Nuevo codigo limita publicidad para e,
ninos y protege los datos en internet

Las regulaciones relacio-

legislacion
]

Los nuevos lineamientos de autorregulacion del marketing online seran
expuestos hoy en Chile por la Cdmara de Comercio Internacional.
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ueen 1937 cuandoe la Camara
de Comercio Internacional
(ICC, por sus siglas en in-
olés) elabord su

su realidad”, agrega.

Entre las principales novedades
que trae esta nueva “hoja de ruta”
para las grandes empresas figuran
las recomendaciones para la recolec-

cidn de informacidn

primer codigo para
pricticas comerciales v
de mdrketing. En los
mads de 70 afnos que han
pasado desde entonces,
la industria publicitaria
ha mutado como pocas.
Forlo mismo, hoy 1a TCC
v la Cdmara Macional de
Comercio (CNC) reali-
zardn un seminario en el
que se presentard la oc-
tava actualizacion de es-

te codigo, que es parte de ‘ ‘ usar su informacidn y
Es un nuevo

un esquema de autorre-
gulacion por el que se ri-

gen las mayores compa- CG”JUHtD de princi- mos onling para re-
fifas del mundo. IJIGS para una ne- lacionarse con me-

Se trata del primero

que se hace cargo de te- V@ era de las co-
municaciones”

mas tan en boga como el
mirketing por internet y

online. Asi, el codigo
hace hincapié en que
ahora se debe incluir
una nota clara de como
s estd recolectando la
informacidon de los
usuarios en linea, asi
como el tipo de datos v
el uso que se les dard.
Sefiala también que se
debe conseguir el con-
sentimiento explicito
de los usuarios para
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que queda prohibi-

do crear mecanis-

nores de 12 afios.

En la misma sen-
da, también se hace
cargo del polémico te-

la publicidad “verde”.
“Es un nuevo conjunto
de principios para una  peiache
nuevaera de las comuni-

JAIME ALE

SECRETARIO GENERAL

lemdrketing —las 1la-
madas telefdnicas pro-
mocionales—, dejando
claro que debe haber

Publicidad verde

Otro punto que resaltaen el codigo
es la publicidad medioambiental. En
este caso, se recomienda asegurar
que las declaraciones v tratamientos
visuales no desinformen, sobreesti-
men o exploten la preocupacidn de
los consumidores por el medio am-
biente. También se aconseja evitar
frases del tipo “verde”, “sustentable”
o “carbon friendly”, si no se
cuenta con una validacidn
cientifica que acredite los
beneficios que la empresa
publicita.

ALFREDD CACERES

nadas con el marketing
directo —a través de teléfo-
nos, celulares, internet,
etc.— a nivel mundial son
relativamente nuevas por el
poco tiempo que tienen en el
mercado este tipo de estra-
tegias. La normativa, par lo
general, se divide en dos
grupos. Por un lado, existen
disposiciones gue restringen
el uso de informacidn perso-
nal para fines de marketing
vy, por otro, figuran las leyes
que regulan la forma en gue
se contactan los clientes.

Inglaterra, Espafia y
Japdn tienen ambaos tipos de
normas. Los espafioles, por
ejemplo, han desarrollado un
sistema basado en multas.
Asi, cada vez que una em-
presa pasa a llevar alguna
ley de privacidad, debe
pagar al fisco.

EE.UU., en tanto, es mas
flexible. Posee leyes que
permiten, por ejemplo, la
existencia de una lista na-
cional de "Mo llamar”, en la
qgue se inscriben los consu-
midores que no quieren ser
contactados por teléfono.

Conar hard suyas nuevas reglas
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caciones”, dice Jaime Alé, secretarioc  una presentacidn clara sobre los

general de la CNC, organismo sede  términos, requerimientos y Mas alla de los reclamos que se puedan presen- Ignacio Astete, director ejecutivo de la entidad,
de la ICC en Chile. El representante  procedimientos de las ofertas. tar ante la justicia o en el Sernac, en Chile no existe  comenta que el codigo chileno se basa en las regu-
gremial explica que este nuevo codi-  “Las empresas deben estable- legislacion gue requle las practicas publicitarias. laciones que promueve la ICC y que por lo mismo
gobusca ser una guia paralasempre-  cer claramente la formaen la Asi, todo queda supeditado al Consejo de Autorre-  incluirdn muchas de sus nuevas recomendaciones

gulacion y Etica Publicitaria (Conar), una entidad en la reformulacion que planean estrenar pronto.
fue agrupa a las principales agencias y avisadores  "Resulta un aporte interesante, pues nos va a

y cuyos fallos tienen caracter vinculante, es decir, ayudar especialmente en contenidos de publicidad
son obligatorios para sus asociados,

sas de todo el mundo, pero quenoes  que se llega a acuerdo por te-
obligatorio. “Son principios de buen  léfono y mantener en confi-
comportamiento. Te dicen que es lo dencialidad los datos obte-

correcto, pero dan libertad para que
las empresas vean como los aplican a

nidos, pues no es correcto
venderlos”, dice Alé.
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