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A la pregunta acerca de los efectos psicosociales que en ninos y ninas
puede tener la publicidad, y como éstos pueden afectar su desarrollo
en las relaciones familiares generando en los ninos y ninas conductas
de consumo inapropiadas, Conadecus respondié postulando al Fondo
Concursable del Servicio Nacional del Consumidor, SERNAC, la propuesta
de estudio que hoy se presenta en este folleto.

Para su optimo desarrollo y ejecucion del proyecto CONADECUS convoco
a la Asociacion Chilena pro Naciones Unidas, ACHNU, entidad cuya
actividad central es la defensa de los derechos de Ninas y Nifios, con lo
cual se obtuvo el resultado que se resume.

Y nos preguntamos: ;cuantos de estos mensajes publicitarios pueden
{

generar expectativas no razonables en los ninos y ninas? Y en un futuro,

icomo repercutira en su vida adulta y/o como consumidor?

Como asociacion hemos constatado y nos preocupa que los ninos sean
actores y receptores de la publicidad, también aparecen como promotores
involuntarios de ventas. Mas todavia en fechas tales como; dias del nino,
Navidad, entre otras celebraciones, en que este fenémeno se multiplica.
Este estudio confirma la presencia de este tipo de publicidad y los efectos
negativos que originan en los ninos y ninas de Chile y debe contribuir a
un necesario debate que dé inicio a una gestion persuasiva orientada a
empresas, medios de comunicacion, companias publicitarias, parlamento,
gobierno y a la comunidad en general para que den cuenta y resuelvan
estas situaciones.



Enlabusqueda preliminar de formas de enfrentar este necesario estudio,
nos preguntamos: ;qué sucede con la publicidad infantil en otros paises?.
Vimos que hay regulaciones y restricciones legales, que van desde la
edad de los intervinientes, el horario de reproduccién de la publicidad, el
rechazo normado a que personas o personajes importantes relacionados
a programas infantiles participen en avisos publicitarios. En fin, una serie
de restricciones que presentamos en un cuadro resumen.

Este estudio conté con la participacion de profesionales de distintas
disciplinas que a partir de una muestra publicitaria orientada a inducir
a los ninos y ninas al consumo de productos y servicios, llevaron a cabo
una investigacion, analisis y sus principales conclusiones. Agradecemos
el financiamiento de SERNAC, la participacién de los profesionales de
ACHNU y CONADECUS, en especial de los nifios y ninas que participaron
de la investigacion junto a los adultos que colaboraron en los focus group.
Las tareas de difusion y dialogo que nos deja el estudio se materializaran
en los proximos meses siguiendo una légica de colaboracién entre actores
publicos, privados y en particular de la sociedad civil.

Hernan Calderéon Ruiz
Presidente de Conadecus



Para conocer los efectos psicosociales de
la publicidad y sus practicas de consumo,
en ninos y ninas entre 6 y 10 anos, la
Corporacion Nacional de Consumidores
y Usuarios, CONADECUS, junto a las
Asociacion  Chilena pro Naciones
Unidas, ACHNU, realizaron un estudio
exploratorio, de caracter cualitativo
denominado: “Publicidad y practicas de
consumo: efectos psicosociales en ninos
y nifias urbanos”.

Este estudio permiti6 conocer las
representaciones y significados que
las ninas y los ninos tienen sobre la
publicidad, sus practicas de consumo
y la influencia que éstas ejercen a nivel
personal, familiar y también en la
realidad socio-cultural.

La publicidad esta orientada a promover
el consumo de bienes que van desde
la alimentacién hasta los celulares y
hemos constatado que utilizan a ninas y
ninos menores de edad en la publicidad,
de manera tal de inducir a éstos como
promotores de consumo, al interior de

la familia para la adquisicion de los
productos desatando desde temprana
edad conductas consumistas generando
en ellos necesidades instauradas por
el mercado y el rol inapropiado de
promotores al interior de la familia.

La ninez es reconocida como sujeto
de derecho, desde que Chile ratifico la
Convencion sobre los Derechos del Nino
(CDN) en 1990. Esto implica que los nifios
y las ninas son sujetos publicos y por lo
tanto el Estado tiene la responsabilidad
de asegurar que ellos y ellas no sean
utilizados como objetos.

El articulo N° 17 de la CDN, establece
la responsabilidad de los medios de
comunicacion respecto a la promocion de
los derechos del nino y por lo tanto, son
responsables en su rol de garantes, de
respetar los principios de la Convencion
sobre los Derechos del Nifo, a tratarlos en
igualdad de derechos y dignidad humana,
es decir los nifios y ninas son sujetos de
derechos en toda su plenitud.



Los medios de comunicaciéon, cuando
utilizan a nifios y ninas como promotores
de consumo directo e indirecto, generan
a edad temprana conductas consumistas,
sin considerar los resultados daninos
de acuerdo al ciclo vital en el que se
encuentran ylos efectos psicosociales que
puede provocar la publicidad asociada a
practicas de consumo.

Se entiende lo psicosocial, desde la
construccion de realidad social y
cultural a partir de la concepciéon de un
conjunto de significados que construyen
a una persona o grupos sociales y
culturales que se conforma y conforman
en ideas, conocimientos, afectos,
percepciones, emociones, motivaciones e
interpretaciones que forman parte de su
perspectiva como sujetos psicosociales y
de derechos. Esta construccion psicosocial
y cultural, es parte constitutiva del
desarrollo de su identidad como sujeto.

Para alcanzar los resultados, se realizaron
focus groupde conversacion en colegios
con ninas y ninos de entre 6 y 10 arios.

Ademas se realizaron dos grupos focales,
con una participacioén de 20 adultos, con
el objetivo de indagar en la percepcion
del mundo adulto sobre cémo influye
la publicidad en los ninos y ninas, en
especifico en las formas de criar y educar
que ellos y ellas practican.

Por esta razon, desde CONADECUS vy
ACHNU, nos parecio relevante generar
este estudio: “Publicidad y practicas de
consumo: efectos psicosociales en ninas
y ninos urbanos”, ya que permitié una
primera aproximacion a estarealidad aun
no estudiada y tematizada en nuestra
realidad socio-cultural.



II. Objetivo del
Proyecto

Estudiar el uso publicitario directo o indi-
recto de lasninas y ninos entre 6 y 10 anos
en la promocion de productos o servicios,
los efectos que éstos provocan en ellos, su
entorno y las alternativas de solucion al
problema.

El senalado estudio ademas de consti-
tuirse en un insumo util que contribuye
a la tematica de defensa de los derechos
de los ninos que ha puesto en la agenda
este Gobierno, pretende abrir un espacio

a una gestion colaborativa y persuasiva
orientada a empresas, medios de comu-
nicacién y comparnias publicitarias.

Es un primer acercamiento a esta temati-
ca: “publicidad y nifiez”, tan vigente y ac-
tual, ya que esta realidad, permea todas
las capas culturales y, lo relevante es sa-
ber como los nirios viven ésta realidad de
mercado, qué piensan, que sienten, desde
el pensamiento y sentir de la nifiez urba-
na de Chile.




ITI. Metodologia

Se inicia el estudio dando una mirada al
uso de los ninos en las piezas publicitarias
y las técnicas aplicadas que usan de
manera directa o indirecta.

A partir de lo cual se traté de conocer las
representaciones y significados que las y
los ninos tienen sobre la publicidad, sus
practicas de consumos y la influencia que
éstas ejercen a nivel personal, familiar y
también en la realidad socio-cultural.

Por lo que se seleccion6 una muestra
significativa de 100 ninos y ninas,
eligiendo 50 nifios y 50 ninas entre 6 a 10
anos como referencia etaria.

También, se utilizaron técnicas mixtas
apropiadas para la edad de los ninos
y ninas que consistieron en propiciar
y promover su participaciéon de forma
espontanea con soportes audiovisuales,
conversacionalesydecreacionludicapara
asi conocer su percepcién y subjetividad
frente a la publicidad y el consumo.
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IV. Desarrollo
del estudio

A.- Observacioén analitica de
la publicidad donde nifas y
ninos estan presentes

El uso de ninos y ninas en piezas publici-
tarias, no es una novedad para la indus-
tria publicitaria. Desde bebidas de fanta-
sia hasta cigarrillos, los ninos y ninas han
tenido un rol importante en las diferentes
piezas que construyen las miles de cam-
panas anuales, principalmente en el re-
tail.

En Chile, esto no es diferente. Diaria-
mente consumimos contenido que si-
tua a ninos y ninas como protagonis-
tas o actores secundarios. Teniendo en
cuenta que gran parte del mercado esta
dirigido a ellos y ellas.

Si bien, muchos productos estan dirigi-
dos a ninos y ninas, al no ser estos, suje-
tos de compra, los consumidores de las
piezas terminan siendo los adultos para
los cuales se construyen diferentes pie-
zas cargadas a la emocion y el insight,
buscando establecer relacion entre la
marca y sus futuros o potenciales clien-
tes.




1.-La emocion como gatillante
de compra

Diferentes piezas publicitarias ubican a
la “emocién” como protagonista, enten-
diendo que la emocién corresponde a un
estado de animo intenso, que altera el es-
tado natural de una persona, siendo mu-
chas veces influyente en aspectos varia-
dos de la vida, como por ejemplo, “tomar
una decision de compra”.

La publicidad abrazo a la emociéon como
una forma de incentivar la compra de un
producto o servicio. Pero, jcomo intensi-
ficar la emocién para un segmento espe-
cifico?, tales como a las familias jovenes,
matrimonios, tios, abuelos y/o tutores.

Para un amplio sector de la sociedad, la
ninez es una pieza fundamental, entre-
gando un sin fin de sensaciones no cuan-
tificables en las diferentes familias u ho-
gares que la componen.

Un buen colegio, zapatillas que duren
todo el ano, juguetes, entretencion, ropa,
talleres, entre otros, son pequenas metas
que construyen el dia a dia de muchas fa-
milias, que se encuentran en la etapa de
crianza, buscando siempre lo mejor para
sus hijos e hijas y su futuro.

Es en este punto, donde la emociéon cobra
sentido, el proyectar en el nifio del anun-
cio publicitario al hijo o hija propio, es un
ejercicio comun, ya que las metas ante-
riormente mencionadas, usualmente son
generales y al ser generales se presentan
como insights, acciéon que desencadena
un recuerdo propio en tu memoria los
cuales derivan de situaciones que gene-
ran familiaridad y por consecuencia, re-
presentatividad.

“Yo quiero que
mi hijo tenga las
mejores zapatillas”

({4 . .
Yo quiero que mi

hijo tenga el futuro

asegurado si tengo
un accidente”
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Son lineas argumentativas recurrentes
en distintas piezas de la publicidad ac-
tual, apelando a la emocién y al sentir
de los diferentes componentes del hogar
(padres, madres, abuelos y/ o adulto res-
ponsable).

De la misma forma, la emocion también
es recibida por los pequenos espectado-
res, los ninos también se sienten relacio-
nados con las piezas publicadas. Ninos y
ninas en la plaza, el campo, con mascotas,
jugando oriendo, son argumentos utiliza-
dos ano a ano por diferentes agencias de
publicidad que buscan utilizarlos como
un espectador “gatillante de compra”.

¢ o

Quiero las
zapatillas de
la tele”

€ o »
Yo también

hago eso con

mis amigos ”’

El generar un lazo entre la marca y el
nino/nina desencadena el deseo de po-
seer el producto (juguetes o ropa prin-
cipalmente) lo cual conlleva sugerir (o
pedir) su compra, principalmente a sus
padres/madres y/u otro familiar en se-
gundo lugar (abuelos, tios, padrinos y/o
tutores). De esta forma, la emocién del
infante lleva a este a construir una meta,
que es la obtencion del producto en cues-
tion.

¢ o
Quiero esa
mufieca que vi



2.-Planos de camara como
intensificador de mensaje

Audiovisualmente, el plano es la perspec-
tiva fisica visual de personajes, objetos,
paisajes y todo el material fisico que com-
pone la toma.

Existen diferentes planos, los cuales bus-
can entregar diferentes mensajes y/o
perspectivas.

A continuacion se expondran los mas co-
munes dentro de las piezas de cine publi-
citario:

« Plano General: Son imagenes en las que
se intenta capturar la mayor parte de la
escena posible. Normalmente se suelen
hacer con el maximo angular que nos per-
mita el objetivo. De esta forma, el plano
general en publicidad usualmente sirve
como introductorio, por ende, presenta
una situacion.

» Plano Americano o 3/4: es aquel en el
que la escena se divide en 4 zonas y solo
escogemos 3. Este plano, muestra usual-
mente entre la cabeza y mas arriba de las
rodillas de los personajes. Este plano se
utiliza en diferentes escenas, es uno de

los mas ocupados en publicidad, ya que
muestra la escena en su totalidad (inclu-
yendo personajes y lugar).

 Plano Medio: En este tipo de plano apa-
rece el sujeto de la cabeza a la cintura. Re-
gularmente se utiliza para cierre de pie-
zas y/o muestra de productos.

» Primer Plano: En este tipo de encuadre
el plano se corta en los hombros y sigue
hasta la cabeza. Es un plano que acerca al
espectador, utilizado para escenas emo-
tivas y/o intimas, busca intensificar el
mensaje entregado y conectar al televi-
dente con la pieza.
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3.-Color e iluminacion, pilares base de una buena pieza

Azul: paz, tranquilidad, frio, armonia,
limpieza, cielo y agua.

Violeta: Realeza, nobleza, espiritualidad,
misterio, floral y sabiduria.

Rojo: Emocion, deseo, energia, calor,
intensidad y pasion.

Naranja: Energia, equilibrio, entusiasmo,
calidez y vitalidad.

Verde: Naturaleza, medio ambiente, salud,

suerte, renovacion y fertilidad.

Los profesionales de la publicidad tienen
muy clara la importancia de la ilumina-
cion y la edicion de color para las piezas
audiovisuales y su mensaje.

La iluminacion, tiene un papel importan-
tisimo técnicamente, porque una correcta
iluminacioén logra una imagen mas nitida
y fina.

Asimismo transmite emociones tales
como; felicidad, tristeza, incertidumbre,
entre otras.

Ademas es utilizada para potenciar pri-
meros planos del producto, generando
profundidad y potenciando la toma.

Partiendo por la teoria del color, que nos
presenta la decodificacion o que proyecta
(o entrega) cada color.



Desde este punto, podemos comenzar a
entender como algunos colores se pre-
sentan como protagonistas en diferentes
piezas publicitarias.

El color y la edicién crean ambientes y
cuentan historias, que ademas, incluyen
usualmente los colores corporativos, re-
partidos en diferentes escenas de la pieza,
buscando generar “recordacion”.

Por su parte, la edicion refuerza la crea-
cién de ambientes muy ligados con el
mensaje que se quiere entregar. A modo
de ejemplo, los spots que muestran fami-
lias o escenas tranquilas, tienen edicio-
nes de colores muy suaves o pasteles, los
cuales transmiten tranquilidad.

4.-Piezas sonoras para
concretar conceptos:

Al igual que la importancia de las esce-
nas, el soundtrack o musica utilizada,
también responde al concepto esencial de
la pieza. Esta herramienta, puede atraer o
introducir las acciones de la pieza.

Asimismo, puede generar una rIecor-
dacion de marca, ya que al utilizar una
cancion conocida, se genera el lazo in-
mediato. Un claro ejemplo de esto son
los “jingles”, el cambio de la letra de una
cancion conocida, ligado a la marca o al
producto.
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5.- Se puede concluir que:

El uso de nifias y ninos
en la publicidad chilena
es frecuente.

Existen lineas muy

marcadas para la

construccion de piezas.

* Los perfiles de las ninas
y los nifios no son muy
variados.

Junto a estos, los primeros
planos y la emocion

son pilares utilizados
frecuentemente parala
construccion de piezas.

Las marcas del
segmento de servicios
(bancos y aseguradoras)
son las que mas utilizan
ninos.

En menor volumen, el
segmento alimenticio
también utiliza una gran
cantidad de ninos para sus
piezas comerciales.



La normalizacion (nifias = rosado
y nifios= azul) esta comenzando

a mostrar pequenos cambios,

los cuales van de l1a mano con la
transformacion que esta viviendo
la sociedad actualmente respecto a
los roles de género.

En general, las piezas chilenas
presentan una edicion de
color suave, muy ligada a las :
tonalidades pasteles. Solo en una ?
pieza analizada existe una edicion de

color mas fuerte.

La publicidad tradicional es la
que mas incluye a nifios y ninas,
estas piezas online se presentan
por temporada (inicio de clases,
navidad, dia del nino, etc.)
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B. La mirada de los ninos: Efectos psicosociales en ninos y

ninas urbanos

La publicidad tiene efectos psicosociales
La publicidad tiene efectos psicosociales
en los ninos y las ninas a nivel personal,
familiar, relacional asi como a nivel so-
cial y cultural. Este estudio nos permitio6
conocer las representaciones y significa-
dos que las nifias y los nifios tienen sobre
la publicidad, sus practicas de consumo y
la influencia que éstas ejercen a nivel per-
sonal, familiar y también en la realidad
socio-cultural.

1.- A nivel personal las ninas
y los ninos:

a) Reciben la publicidad como
parte de su mundo internoy
conocido. Se sienten parte de
lo publicitado en la television
y espacios publicos (carteles,
luminarias, afiches).

Ademas, se realizaron dos grupos focales,
con adultos, con el objetivo de indagar
en la percepcion del mundo adulto sobre
como influye la publicidad en los nifios y
ninas, en especifico en las formas de criar y
educar que ellos y ellas practican.

b) Se identifican directamente
con el objeto de consumo, lo re-
cuerdan a través de la musica, el
mensaje, las imagenes. Conocen
y cantan las canciones de los co-
merciales o publicidad dirigida
directamente a ellos y ellas.



c) Tiene un efecto emocional de
felicidad y poderio cuando el
objeto de consumo deseado es
adquirido.

d) Afecta la identidad personal:

tener objetos publicitarios au-

menta la autoestima y autova-
loracion.

e) Reconocen marcas: distin-
guen marcas, incluso las “verda-
deras de las falsas”.

2.-A nivel familiar y
relacional con pares:

a) Reconocen y generan una
necesidad de consumo a nivel
familiar, “lo necesito”.

b) Aumenta la valoracion fami-
liar de procedencia cuando se
adquiere el objeto de consumo.

c) Comunicacién familiar: me- :
diada por el consumo, trasmiten
necesidad de consumo a sus 21
madres, padres y tutores.
........................... @ e

d) Grupo de pares incluye a los
ninos y ninas en los juegos y
grupos, si tienen objetos de con-
sumo deseados por ellos y ellas.

e) Tener objetos de consumo de
“gusto masivo” por los ninos y
ninas genera sentimientos de

pertenencia grupal.
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3.-A nivel socio-cultural:

a) Tener objetos de consumo de
marca original, genera status
social entre los ninos y ninas
(sentimiento de superioridad

social).

b) Identifican un rol social
positivo de la publicidad.

c) Identidad social, basada
en “tener”.

d) Cultura del consumo, patrones
culturales apropiados por la
ninez: ver publicidad- necesidad
de consumir- “pedir” a la familia
de origen, extensa o relacional-
comprar- socializar el objeto
adquirido con grupo de pares-
“ocupar y desechar” y volver a
consumir.



C.La mirada de los adultos: efectos psicosociales en

ninos y ninas urbanos

Lo que piensan los adultos respecto a la publicidad dirigida a los nifios y ninas
y que utilizan a ninos y ninas en ella.

Efectos en las pautas de crianza:

1. Reconocen la importancia de resignificar los contenidos de la publicidad
junto a los nifios y ninas, hijos e hijas.

2. El mundo tecnolégico supera la interaccién cara a cara de los adultos con
los hijos e hijas.

3. Los objetos de consumo que ofrece la publicidad son utilizados como
“premios y refuerzo positivo”, en las practicas de crianza.

4. Existe una industria cultural orientada a propiciar practicas de consumo
hacia la ninez.

5. Las y los adultos detectan la presién de los pares frente al consumo:
“influencia en los gustos y exclusion de los juegos”.

6. La publicidad genera distorsién de la realidad: limites difusos entre fantasia
y realidad.

7. Los adultos piensan que la publicidad promueve antivalores en los nifios y
nifas: imaginarios de ganadores (as) versus perdedores(as).

8. Los adultos sienten presion social de “adquirir” lo que le piden y solicitan
los ninos y ninas.

0. Aumenta el “status social” si se adquieren los objetos de consumo que son
publicitados para la ninez.
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La publicidad genera una nocion
de nifiez asociada a ser “sujetos de
consumo”.

Se les crea a ninos y ninas la
necesidad por medio de la
publicidad de “consumir” objetos

de acuerdo a su ciclo vital.

La publicidad y la sociedad

de consumo reflejada en ella,
promueven el individualismo y el
“tener” como forma de existencia
personal y social.




Genera sentimientos en los ninos
y ninas de “poder y felicidad”, al
obtener el objeto de “consumo

deseado”.
Existe una industria cultural
del consumo dirigido a los
ninos y ninas con patrones de
comportamiento “altamente
estudiados”.
Existen

regulaciones a nivel
internacional.

25



VI.- Cuadro Ilustrativo de la
Regulacion de Publicidad
dirigida a ninos y ninas a

nivel internacional



Personas o
Prohibido por personajes de
programas
infantiles

No pueden
- No antes de 21 pu
no <12 anos participar en
horas :
anuncios

Si No, durante
Inglaterra Por correo- = las 24 horas, en

. no <16 anos .

celular e internet canal o emisora

Con/regulacién edad

Estados Tiempos de No pueden
unidos No <12aios publicidad participar en
limitados anuncios
No mas 15% en
Noruega No<12aiios prog;.am.acmn
laria

Aspecto
técnico

Restricciones
técnicas

(http://criancaeconsumo.org.br/wp-content/uploads/2014/02/por-que-a-publicidade-faz-mal-para-as-criancas.pdf
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VII. Recomendaciones

1.

Se recomienda, que se regule la publicidad dirigida directa o
indirectamente a la ninez en nuestro pais.

2.

Que se respeten los Derechos Humanos de ninas, ninos y
adolescentes y se aplique la Convencion sobre los derechos
del Nino, considerando sus principios y en forma especifica, el
articulo 17 de la CDN, que establece la responsabilidad de los
medios de comunicacion respecto a la promocion de los derechos
del nifio, respetando su dignidad.

28



3.

Que el Estado de Chile, en su calidad de garante principal de “Derechos de
la Ninez” regule la publicidad y el modelo de mercado dirigido a formar
ninos y ninas en calidad de “objetos de consumo”, suprimiendo su calidad
de sujetos de derechos.

4.

Que los adultos y familias ejerzan un rol activo en prevenir y proteger a
los ninos y ninas de la “publicidad consumista” a la que se ven expuestos.
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De las conclusiones tanto especificas a las técnicas de publicidad,
como la relacionadas con los efectos psicosociales y culturales en
ninas y ninos entre 6 y 10 anos, se pueden extrapolar los efectos
que pueden provocar en ninos y ninas mayores, que cuentan con
mas herramientas y competencias para disuadir al mundo adulto.
Ademas, tienen mayor autonomia por lo cual pueden acceder al
mercado de manera directa.

El desafio que nos hemos propuesto como CONADECUS haciendo
este estudio, es generar conciencia en las agencias de publicidad
y en sus clientes, que el uso de ninas y ninos en la publicidad
atenta contra sus derechos humanos, generando tensiones a nivel
familiar y grupal en la vida de ninas y ninos.

El nuestro es un llamado de alerta a las autoridades para generar
las regulaciones necesarias para que Chile honre los compromisos
asumidos al ratificar los instrumentos internacionales que
protegen a ninos y ninas.

“Lo que se les dé a los nifios, los nifios daran a la sociedad”
(Karl Menninger, Psiquiatra, 1893 - 1990)
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a Corporaciéon Nacional de Consumidores y Usuarios de Chile, CONADECUS, fue fundada en
996, con Personalidad Juridica por Decreto N°g79 del Ministerio de Justicia, e inscrita con el

N° 4, en el registro de Asociaciones de Consumidores (ADC) que lleva el Ministerio de Economia.
Ademas nuestra organizacion esta afiliada a Consumers Internacional.

MISION

Impulsar un trato justo para los consumido-

res, un mercado transparente que asegure la

libre competencia, un medio ambiente sus-

tentable, un consumo responsable y la salud

de los consumidores, asumiendo la informa-

cién, la educacién y la defensa de Consumido-
Usuarios.

VISION

“Ser reconocida como la organizacién nacio-
nal de consumidores lider en el pais”.

Conadecus presenté la primera demanda co-
lectiva en Chile en defensa de los consumido-
res que benefici6 a mas de 540 mil usuarios

¢{Qué ofrecemos?

En Conadecus prestamos asesoria legal GRATUITA a todos los consumidores del pais.

¢Donde estamos?

En Conadecus prestamos asesoria legal GRATUITA a todos los consumidores del pais.
Nuestras oficinas estan ubicadas en calle Valentin Letelier N°16, metro Moneda,
Santiago.

Nuestros teléfonos son 2696 0420 y 2672 5150
Toda la informaciéon actualizada en materia de consumo en nuestra web institucional
www.conadecus.cl
Escribenos a asesorialegal@conadecus.cl

FONDO CONCURSABLE

para ascciaciones de consumidores

cenadecus

conadecus
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