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ANEXO I

Codigo de corregulacién de la Publicidad de Alimentos y bebidas dirigida a menores,
prevencion de la Obesidad y Salud (CODIGO PAOS)

ANEXO II*

1. Texto completo de la resolucion de la seccion cuarta del jurado: Panrico, S.A.U. vs. Bimbo,
S.A.U. (“Tortazo”)

2. Texto completo de la resolucion de la seccion primera: Asociacion de Usuarios de la
Comunicacion vs. Burger King Espaiia, S.A. (“Los Simpson)”

3. Texto completo de la resolucion: ledar vs. Chupa-Chups, s.a. (“Cremoso de Chupa-Chups”)

4. Texto completo de la resolucion: Asociaciéon de Usuarios de la Comunicacion (AUC) vs.
Danone (““ Natillas Danet”)

5. Texto completo de la resolucion: Asociacion de Usuarios de la Comunicacion vs. Ferrero
Ibérica, s.a. “Kinder sandwich de leche”

6. Texto completo de la resolucion: Particular vs. Ferrero Ibérica, s.a. “Kinder Joy”

7. Texto completo de la resolucion: Asociacion de Usuarios de la Comunicacion (AUC) vs.
Corporacion Alimentaria Pefiasanta, S.A. (“Central Lechera Asturiana Superman”)

8. Texto completo de la resolucion: Pascual vs. Corporacion Alimentaria Pefiasanta (Central
Lechera Asturiana)

1 Adjunto en el CD ANEXOS.
2 Adjunto en el CD ANEXOS.



9. Texto completo de la resolucion de la seccion primera: Asociacion de Usuarios de la
Comunicacion vs. McDonald’s “1x1 Ricky Rubio”

10. Texto completo de la resolucion: Asociacion Usuarios Comunicaciéon vs. Pescanova
“Pesquitos Pescanova”

11. Texto completo de la resolucion de la seccion primera del jurado: Asociacion de Usuarios de
la Comunicacion (AUC) vs. Kraft Foods Espafia Commercial, S.L. (“Galletas Principe”)

12. Texto completo de la resolucion de la seccidon segunda del jurado: Asociacion de Usuarios
de la Comunicacion (AUC) vs. Kraft Food Espafia, S.L. “Galletas Principe”
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INTRODUCCION Y JUSTIFICACION

La vulnerabilidad de los mas pequefios exige una mayor proteccion ante la publicidad. Segun el
tedrico Robinson, en su articulo «Obesidad, bulimia y anorexia: la responsabilidad de la
publicidad en television»': “los nifios menores de 12 afios no son capaces de percibir la
publicidad como tal, es decir, como un mensaje persuasivo con fines comerciales, sino que lo
interiorizan de forma literal y sin filtros «preventivosy»”. Esta circunstancia es vital en su
desarrollo fisico y mental.

Los o6rganos de la Unién Europea han creado un documento, alertando sobre las practicas
publicitarias en el sector infantil y juvenil que deberian ser evitadas y establecen una legislacion
mas restrictiva al respecto, entre estos documentos tiene especial importancia el Dictamen del
Comité Economico y Social Europeo (CESE) sobre el tema «Un marco para la publicidad
dirigida a los nifios y jovenes» y el Proyecto de Informe del Parlamento Europeo. En el caso de
Espafia la publicidad infantil se regula a través dos cddigos especificos; El Cddigo de
Corregulacion de la Publicidad de Alimentos y Bebidas dirigidas a menores, prevencion de la
Obesidad y Salud (Cdédigo PAOS), El Codigo de Autorregulacion de la Publicidad Infantil de
Juguetes y de numerosas normas que forman parte tanto del Codigo General de conducta como
de otras Codigos Sectoriales.

El CESE? destaca en su Dictamen los factores de riesgo mas comunes en la publicidad dirigida a
menores y aquella en la que participan. En relacion a la aparicion de menores en publicidad,
distingue la publicidad dirigida a los propios menores, la cual deberia ser evitada porque los
nifios no son capaces de valorarla, y la dirigida a adultos, en la que se deberia tener cuidado
extremo.

Asi destacan que una de las practicas que mayor control precisas, es eliminar la idea de
inclusion social a través del excesivo consumo, generando un sentimiento de falsa felicidad.
Teniendo en cuenta que la inclusidn social es un factor fundamental para el ser humano, ya que
por naturaleza el ser humano es un ser social, con un fuerte instinto gregario’; las personas
buscan la compaifiia de sus semejantes. El psicologo Mcdougall a través de su Teoria de los
Instintos, afirma*: «Podemos definir lo que es instinto diciendo que representa una disposicion
psicofisica heredad o innata que lleva a su poseedor a percibir objetos de una determinada clase
y prestarles atencion». En este sentido podemos plantear un problema cada vez mas
generalizado el «bullying de marca» en el entorno escolar, que segun Megias y Cabrera’; «afecta
gravemente a niflos que no usan esas marcas, pudiendo generar comportamientos desviados o
situaciones de gran infelicidad personal, empujandolos a veces a contextos de exclusion,
violencia o sufrimiento y que pueden ser causantes de que caigan en la delincuencia, por la via
del hurto o del robo». En la anterior afirmacion Megias y Cabrera no proponen la prohibicion de
la publicidad de marcas, sino que dichas marcas no presenten los productos a los menores como
imprescindibles para sentirse integrados en su entorno social y/o no ser excluidos.

La violencia también es un factor que recoge el CESE, debido a que su utilizacion irresponsable
puede originar al menor situaciones de ansiedad, miedos, trastornos del suefio o hiperactividad.

1 CONTRASTE. (2014). Obesidad, bulimia y anorexia: la responsabilidad de la publicidad en
television. Recuperado el 26 de Marzo de 2014. http://taconline.net/col/es/articles/post/obesidad-
bulimina-y-anorexia-la-responsabilidad-de-la-publicidad-en-television

2 Dictamen del Comité Economico y Social Europeo sobre el tema «Un marco para la publicidad

dirigida a los nifios y jovenes».

IBANEZ GRACIA, T. (2004). Introduccién a la psicologia social. Editorial: UOC.

4 SCRIBD. (2014). Instinto gregario ensayo. Recuperado el 7 de Abril de 2014.
http://es.scribd.com/doc/97968662/Instinto-Gregario-Ensayo

5 MEGIAS QUIROS, J.J. y CABRERA CARO, L. (2013). Etica y Derecho en publicidad. Editorial:
Comares. Granada.
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Pero, si por lo contrario, se presenta de forma atractiva, podria incitar al menor a un
comportamiento agresivo.

Por otro lado, hay que destacar que en Espafia la franja de horarios protegido deberia ser mas
realista y respetada. Hay que tener en cuenta que los pequefios hasta los 5 afios no distinguen
entre programacion y publicidad. Y aproximadamente hasta los 8 aflos no son capaces de
percibir el caracter persuasivo. Por tanto, se deberia ajustar las restricciones de contenido a nivel
de compresion del menor teniendo en cuenta su edad.

Pablo Alvarez, el Director General del Ministerio de Educacién y Cultura (MEC) de Uruguay,
afirma en una entrevista a Café & Negocios®: “Si la base de la publicidad es provocar una
sensacion de necesidad en un producto, pensar que eso este dirigido a un nifio, no tiene ningun
elemento positivo desde el punto de vista de una reflexion ética”.

Segun el ultimo informe de la consultora Eurodata TV Worldwid’; « Los menores espafioles de
entre 3 y 12 afios son los segundos que mas tiempo pasan frente a la television en toda Europa
(por detras de los italianos) con una media de 2 horas y 30 minutos. Y durante este tiempo, la
mayoria de los impactos publicitarios que reciben son de productos alimenticios. Cada pequefio
puede llegar a visionar 54 anuncios de television a lo largo del dia y la mayoria son,
precisamente, de alimentos y bebidas altos en calorias y aztcares». Teniendo en cuenta esta
afirmacion y la Teoria de Aprendizaje por Hdbitos, del psicologo conductista, Hull® en la que
destaca; «los organismos sufren privacion, la privacion crea necesidades, las necesidades
activan pulsiones; el comportamiento es dirigido a metas y alcanzar metas tiene valor de
sobrevivencia», que un menor espaifiol vea de media 54 anuncios diarios de alimentos y bebidas
altos en calorias y azucares, ocasiona en el un habito que puede llegar a ser perjudicial, debido a
que los estimulos que lanza la publicidad estan dirigidos a crear necesidades, en muchas
ocasiones irreales, pero convertidas mediante estrategias de persuasion en reales y necesarios.
No existiria la persuasion sino hay una apelacion a las necesidades. La adquisicion del producto
concluye con la pulsion y cubre la privacion.

Los nifios son curiosos y receptivos, pero no poseen la suficiente madurez para asimilar los
contenidos de forma correcta. Por tanto, el mensaje publicitario puede ser interpretado por un
menor de forma muy diferente que por un adulto.

Seguin Alberto Bandura’ los nifios aprenden basicamente guiados por un aprendizaje vicario o de
imitacion; adquieren nuevas conductas y nuevos habitos, a través de la observacion. Este
psicologo apuntd que uno de los aspectos mas importantes de este aprendizaje vicario esta
relacionado con la manera con que los nifios tratan de imitar a sus padres, hermanos o modelos
ideales. Si este aprendizaje es primordial en los menores, cualquier mensaje persuasivo como es
el caso de la publicidad, puede ser un referente esencial en la creacion de conductas y habitos.
Asi los nifos podrian llegar a reproducir conductas, transmitidas por los mensajes publicitarios,
que fueran perjudiciales sin ser consciente de ello. Simplemente se limitarian a reproducir
situaciones que les llamara la atencion, porque no tienen la capacidad de valorar el contexto en
el que estaba situado el mensaje. Por otro lado, los pequefios pueden identificarse con

6 EL OBSERVADOR. (2014). Contrarios a prohibir la publicidad infantil. Recuperado el 26 de Marzo
de 2014. https://www.elobservador.com.uy/noticia/234387/contrarios-a-prohibir-la-publicidad-
infantil/

7 LA VANGUARDIA. (2014). ;Debe Esparia prohibir los anuncios de comida basura en horario
infantil?. Recuperado el 26 de Marzo de 2014. http://www.lavanguardia.com/television/reportajes-
television/20131106/54393790115/anuncios-comida-basura-ninos-espana.html

8 TEORIA DEL APRENDIZAIJE. (2014). Hull. Recuperado el 7 de Abril de 2014.

http://teoriadaprendizaje.blogspot.com.es/p/hull.html
9 EL LADRON DE IDEAS.(2014). Aprendizaje de modelos o aprendizaje vicario. Recuperado el 5 de

Abril de 2014.http://elladrondeideas.wikispaces.com/file/view/Aprendizaje+observacional.
+Bandura.pdf
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personajes que aparecen en la publicidad, implicandose en ocasiones hasta tales extremos, que
podrian generales sentimientos traumaticos. Ademas hay que tener en cuenta que el menor,
hasta cierta edad, es incapaz de separar el plano de la realidad y el de su fantasia. Por todos los
factores anteriores podemos afirmar que la publicidad dirigida a menores no es beneficiosa,
debido a que les puede ocasionar sentimientos traumaticos. Ademas, los adultos poseen la
capacidad de controlar sentimiento y emociones, mientras que los nifios lo estdn aprendiendo.
Por tanto, segiin Megias y Cabrera, en su libro Etica y Derecho en publicidad": «mientras que
la publicidad dirigida a los adultos es perfectamente viable la transmision de mensajes en un
contexto neutral de valores, en el caso de los menores no debe ser asi: no se puede situar en
idéntico plano, para que ¢l deciday.

Por otro lado, advierte el CESE sobre los riesgos de incitar a los menores a una alimentacion no
saludable o perjudicial. Estos riesgos se presentan desde dos perspectivas, bien por la publicidad
irresponsable que puede contribuir a la obesidad infantil, o bien con la presentacion en la
publicidad cuerpos idealizados que pueden contribuir a la anorexia o a la bulimia.

Segun Megias y Cabrera en su libro Etica y Derecho en publicidad": «Todos los sistemas, ya
sean legales o deontolégicos, prohiben la participacion del menor como protagonista en la
publicidad si ello puede suponerle un perjuicio mental, moral o fisico». En la practica se han
concretado cuatro deberes fundamentales para el buen funcionamiento. En primer lugar, la
intervencién no debe implicar atentado contra su dignidad y derecho, es decir, evitar que se
menosprecie al menor. En segundo lugar, la accion desarrollada por el menor no debe
normalizar conductas antisociales, hay que tener en cuenta que un menor ve a otro menor como
un «igualy», por lo que los menores son los mejores prescriptores para los propios menores, por
tanto se debe tener cuidado con el papel que desarrolla. En tercer lugar, la participacion no
puede implicar peligro para la integridad del menor. Y por tltimo, el menor no debe promover
actividades o productos prohibidos para su edad, como es; el tabaco, el alcohol, los videojuegos
violentos, el sexo, entre otros.

Otro tema de vital importancia en la publicidad infantil es el sexo. EI CESE expone el riesgo
derivado del erotismo en la publicidad infantil, porque es influyente en el desarrollo moral y
psicolégico del menor, exigiendo un mayor control en la publicidad que muestra
comportamientos sexuales excesivos para la edad del menor, conduciéndolo a «una erotizacion
precoz de los nifios»'%. Rechaza la publicidad que presenta a las nifias como objeto de deseo, en
situaciones de inferioridad o sumision. Esto lo desarrollo La Comision de Derechos de la Mujer
e Igualdad de Género del Parlamento Europeo®, en un proyecto sobre la sexualizacion de las
nifias a edades cada vez mas tempranas y destaco la influencia que ejercia la publicidad. Segun
el documento el problema se detecta especialmente en el sector infantil femenino, ya que las
nifias imitan los comportamientos sexualmente atractivos de sus idolos o estrellas para aparentar
mayor edad de la que tiene a los ojos de los demas. También contribuye el sector de la moda que
ofrece a las nifias versiones para ellas de prendas de mujeres adultas, como por ejemplo los
sujetadores con push- up, cuando una nifia lleva este tipo de prendas son vistas como mujeres
adultas y la atencion es atraida hacia rasgos sexuales que aun no poseen, como es el caso del
bikini con push- up que publicita Carrefour para nifias. Esto ofrece a las menores una imagen
estereotipada de la sociedad convirtiendo a las nifias con sus comportamientos en mujeres
adultas.

10 MEGIAS QUIROS, J.J. y CABRERA CARO, L. (2013). Etica y Derecho en publicidad. Editorial:
Comares. Granada.

11 MEGIAS QUIROS, J.J. y CABRERA CARO, L. (2013). Etica y Derecho en publicidad. Editorial:
Comares. Granada.

12 Dictamen del Comité Econdémico y social Europeo, citado, n® 5.1. y 5.2., pag. 9.

13 Proyecto de Informe sobre la sexualizacion de las nifias (2012/22047 INI).
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La Ley General de Comunicacioén Audiovisual, de 31 de Marzo de 2010, en el Articulo 7; «Los
Derechos del menor», regula aspectos relacionados con la publicidad en la que intervienen
menores y establece limitaciones con el objetivo de proteger al menor y no ocasionar un
perjuicio mental, moral o fisico. La regulaciéon es escasa y deja un amplio margen a la
interpretacion, por lo tanto, los sistemas de autorregulacion deberian ser mas concretos y
precisos. La legislacion de algunos paises, como por ejemplo Italia, prohibe la presencia de
menores de 14 anos en la publicidad que no va dirigida a ellos, quizas esta medida sea radical,
pero otorga una proteccion al menor. La mayor parte de las legislaciones no contemplan este
tipo de prohibiciones tan extremas, pero ofrecen medidas para garantizar los derechos de los
menores. Los sistemas de autorregulacion ofrecen recomendaciones para proteger al menor,
entre las que caben destacar: en primer lugar, evitar que el menor sea protagonista, salvo que sea
el destinatario directo y por supuesto evitar cualquier menosprecio hacia ¢l. En segundo lugar, el
menor debe actuar con la mayor naturalidad, absteniéndose a representan conductas que no sean
propias de su edad. En tercer y uGltimo lugar, el menor con su intervenciones debe aportar
valores positivos propios de su edad.

El articulo 37 de la Ley 8/1995 de Atencion Proteccion de los Nifios y Adolescentes' hacia
referencia a la prohibicion de explotar la inexperiencia del menor para causar el deseo de
adquisicion del producto. Ademds prohibia la participacion de los menores en situaciones
discriminatorias, peligrosas, violentas, entre otras.

La LGCA" regula la publicidad dirigida a menores estableciendo el articulo 7.3., en el aparecen
una serie de limitaciones, entre las que podemos destacar que la publicidad infantil: no debe
incitar directamente a los menores a comprar aprovechandose de inexperiencia o credulidad, no
deben animar directamente a los menores a que persuadan a sus padres o terceros, no deben
explotar la especial relacion de confianza que los menores depositan en sus padres o profesores,
no deben mostrar a menores en situaciones peligrosas, no deben incitar conductas que
favorezcan la desigualdad entre hombres y mujeres, entre otras. Pero la publicidad por
definicion es persuasion e incita a comportamientos como la compra, por lo que este articulo de
la LGCA entra en una contradiccion.

Sin duda otro de los grandes problemas de la publicidad en relacion a los menores es en la
facilidad que tienen para acceder a contenidos no recomendables para su edad. El problema
viene dado a insertar publicidad dirigida a adultos en los horarios protegidos. El Coddigo de
Autorregulacion sobre contenidos televisivos e infancia'® fija una franja de horario de
proteccion reforzada en la que se debe excluir los anuncios con contenido para adultos, en los
que se pueda causar un dafio al menor. Este codigo establece unas franjas de horario proteccion
recogidas en el articulo 7.2. de la LGCA"". En el se recoge que hay dos franjas de horarios para
contenidos restringidos, una proteccion reforzada para los menores de 12 afios y otra relativa
hasta los 18 afios. Esta decision es criticada duramente, ya que la madurez de un adolescente es
muy variable de los 13 afios a los 18 afos.

14 Ley 8/1995, de 27 de julio, de atencion y proteccion de los nifios y los adolescentes y de modificacion
dela Ley 37/1991, de 30 de diciembre, de medidas de proteccion de los menores desamparados y de
la adopcion (Vigente hasta el 02 de Julio de 2010). Articulo 37: Publicidad dirigida a los nifios y los
adolescentes.

15 Ley 7/2010, 31 de Marzo, Ley General de Comunicacion audiovisual. Articulo 7: Los Derechos del
menor.

16 RPD. (2014). Codigo de autorregulacion sobre contenidos televisivos e infancia. Recuperado el 30 de
Marzo de 2014. http://www.rpd.es/documentos/Codigo_y_criterios_calificacion.pdf

17 Ley 7/2010, 31 de Marzo, Ley General de Comunicacion audiovisual. Articulo 7: Los Derechos del
menor.
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Segun la afirmacion de Megias y Cabrera'®: «La proteccion reforzada establecida por el Codigo
y la ley para los dias laborales alcanza unicamente las bandas comprendidas entre las 08:00-
09:00 horas y las 17:00- 20:00horas, mientras que para el resto entre las 06:00 y las 22:00 horas
solo se prevé la proteccion relativa para mayores de 13 afios». Ni esta proteccion ha hecho
disminuir las reclamaciones con contenidos no aptos en estas franjas horarias. Se calcula que el
20% de la publicidad emitida a lo largo del dia es de comida o bebida, y se concentra entre las
horas 19:00- 22:00, entre semana, y 07:00- 10:00 hora, los fin de semana, es decir cuando los
menores estan frente al televisor.

La Vanguardia’ publica: “Asi lo han constatado diversos estudios realizados desde el 2008
hasta el ano pasado, donde 13 grupos de investigadores de un total de 11 paises recopilaron
informacion sobre este asunto. Los resultados publicados por el American Journal of Public
Health, constatan que el 71,2% de los productos alimentarios anunciados en horario infantil
eran de «un perfil nutricional bajo o muy bajo» y «poco recomendables para la dieta de los
nifios»”.

Teniendo en cuenta el Dictamen del Comité Econémico y Social Europeo (CESE), el Proyecto
de Informe del Parlamento Europeo y Codigo de Corregulacion de la Publicidad de Alimentos y
Bebidas dirigidas a menores, prevencion de la Obesidad y Salud (Codigo PAOS). Hay que
considerar que la infancia y la adolescencia son etapas en las que los menores, por su
insuficiente madurez critica, pueden normalizar situaciones que sé6lo los adultos son capaces de
valorar y entender. Por tanto los anunciantes deberia mostrar una mayor responsabilidad en la
difusion de la publicidad y dejar de jugar con los limites legales, ya que la legislacion deja lugar
a la interpretacion de las leyes, desprotegiendo a los mas vulnerables, los menores.

En Espafia, desde 1996, existe una organizaciéon de autodisciplina publicitaria, que es la
Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicacion Comercial (AUTOCONTROL),
compuesta por empresas anunciantes, agencias de publicidad, medios de comunicacioén y
asociaciones de las anteriores. «Esta Asociacion, sin animo de lucro, se encarga de gestionar el
sistema de autorregulacion publicitaria en Espafia mediante la resolucién de las reclamaciones
planteadas por la realizacion de publicidad presuntamente ilicita, asi como del sistema de
consulta previa para las empresas anunciantes, agencias y medios, y la colaboracion activa con
los poderes publicos para conseguir que la publicidad se ajuste a las normas por las que se
rige»”

El Ministerio Espafiol de Sanidad y Consumo ha elaborado la Estrategia para la Nutricion,
Actividad Fisica y Prevencion de la Obesidad (Estrategia NAOS), que tiene como objetivo
mejorar los habitos alimentarios e impulsar la practica regular de la actividad fisica de todos los
ciudadanos, poniendo especial atencion en la prevencion durante la etapa infantil. Esta
demostrada la alta probabilidad de que un nifio obeso sea en el futuro un adulto obeso.

A partir de la estrategia NAOS surge el Codigo de Autorregulacion de la Publicidad de
Alimentos que cuenta con 44 marcas incorporadas, el cual es un acuerdo para «contribuir a la
promocion de hébitos saludables y a la prevencion de la obesidad en la poblacion»?!. También se
encuentran las televisiones que se comprometen a que «todos los anuncios de alimentos y

18 MEGIAS QUIROS, J.J. y CABRERA CARO, L. (2013). Etica y Derecho en publicidad. Editorial:
Comares. Granada.

19 LA VANGUARDIA. (2014). ;Debe Esparia prohibir los anuncios de comida basura en horario
infantil? Recuperado el 26 de Marzo de 2014. http://www.lavanguardia.com/television/reportajes-
television/20131106/54393790115/anuncios-comida-basura-ninos-espana.html

20 NAOS- AESAN. (2014). Codigo de corregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigidas
a menores, prevencion de la obesidad y salud. Codigo PAOS. Recuperado el 7 de Abril de 2014.
http://www.naos.aesan.msssi.gob.es/naos/ficheros/empresas/CODIGO _PAOS 2012.pdf

21 MINISTERIO DE SANIDA, SERVICIOS SOCIALES E IGUALDAD. (2014).Recuperado el 30 de
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Introduccién y Justificacion

bebidas dirigidos a menores o que se emitieran en las franjas de proteccion reforzada de la
infancia, cumplieran con las normas establecidas el Codigo PAOS»*.

El Cédigo PAOS* es un mecanismo de regulacion de publicidad infantil, cuyo objetivo es
disminuir la obesidad infantil, ya que es un problema que exige respuesta por parte de todos los
agentes implicados. Las medidas recogidas controlan la promocion de alimentos. En este
contexto, es imprescindible destacar el sedentarismo y el déficit de gasto energético, los cuales
provocan nuevas pautas y habitos de conducta en nuestra sociedad, jugando un papel principal
el sobrepeso y la obesidad infantil. «La Federacion de Industrias de Alimentacion y Bebidas
(FIAB), concienciada con el problema, se ha comprometido a jugar un papel constructivo y
proactivo en esta compleja tarea colectiva contra la obesidad, estableciendo altos niveles de
responsabilidad social en sus actividades publicitarias, especialmente en las dirigidas a los
nifios, para que contribuyan a promover la adopcion de dietas saludables y de habitos de
actividad fisica que repercutan positivamente en su salud y bienestar»**. Con el fin de establecer
unas normas para el desarrollo, ejecucion y difusion de un correcto mensaje publicitario dirigido
a menores. En este Codigo se recoge el compromiso por parte de las empresas, de realizar una
publicidad respetuosa con el menor.

Esta generacion de habitos alimenticios inadecuados y el riesgo que conlleva para la poblacion
infantil, constituird el tema central de este trabajo. Se analizara el Codigo PAOS y la situacion
actual de la publicidad infantil para menores.

22 MINISTERIO DE SANIDA, SERVICIOS SOCIALES E IGUALDAD. (2014). Recuperado el 30 de

Marzo de 2014. http://www.naos.aesan.msssi.gob.es/va/naos/publicidad/
23 NAOS- AESAN.(2014). Codigo de corregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigidas a

menores, prevencion de la obesidad y salud. Codigo PAOS. Recuperado el 7 de Abril de 2014.
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24 NAOS- AESAN. (2014). Codigo de corregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigidas
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1.1. CONTEXTO

En los tltimos afios existe un debate abierto en Europa sobre cual debe ser la reglamentacion de
los mensajes comerciales dirigidos a los menores. Algunos de los paises miembro han decidido
seguir las recomendaciones europeas de regulacion de la publicidad infantil, pero no siempre
esta proteccion salvaguarda los derechos de los nifios.

Cada vez es mas comun utilizar la imagen de un menor como reclamo publicitario en anuncios
de juguetes y productos alimenticios, debido a que es una manera de llamar la atencion del nifio.
La imagen del menor actia como incentivo al consumo a través de la imitacion.

Segun la Organizacion Mundial de la Salud (OMS); «la obesidad y el sobrepeso han alcanzado
caracteres de epidemia a nivel mundial. Mas de mil millones de personas adultas tienen
sobrepeso y, de ellas, al menos 300 millones son obesas»'. Ademas la obesidad es un problema
preocupante a nivel mundial, debido a que estd asociada con enfermedades cronicas, como las
enfermedades cardiovasculares, diabetes mellitus tipo 2, hipertension arterial y ciertos tipos de
cancer. A mayor obesidad, mayores cifras de morbilidad y moralidad por estas enfermedades.

Teniendo en cuenta que en el mundo fallecen 57 millones de personas al afio. Segun el Informe
sobre la salud en el mundo, 2002; «el aumento de las enfermedades cronicas es el responsable
de las dos terceras partes de estas muertes y del 46% de la morbilidad global. Estos porcentajes
van en aumento, por lo que si no invertimos esta tendencia, en el afio 2020 las enfermedades no
transmisibles seran la causa del 73% de las defunciones y del 60% de la carga mundial de
enfermedad»?.

La OMS destaca diez factores claves de riesgo que afectan al desarrollo de las enfermedades
cronicas, cinco de ellos estan directamente relacionados con la alimentacion y el ejercicio fisico.
Ademas de la ya mencionada obesidad, se citan el sedentarismo, hipertension arterial,
hipercolesterolemia y consumo insuficiente de frutas y verduras. Podemos destacar que la
alimentacién cada vez es menos saludable y la actividades fisicas cada vez son menos activas,
esto son las principales causas las enfermedades cronicas mas importantes.

En las personas adultas la obesidad esta relaciona a otras patologias, como las enfermedades
respiratorias y la artrosis. Pero es en los nifios y adolescentes el problema es mas grave, debido
a que existe una alta probabilidad de que el nifio obeso se convierta en una adulto obeso. Por lo
tanto, hay que tomar medidas a tiempo para evitar esta situacion. «En la poblacion mas joven
las enfermedades asociadas a la obesidad incluyen la hipertension arterial, hiperinsulinemia,
dislipemia, diabetes mellitus tipo 2, agravamiento de enfermedades respiratorias como el asma,
asi como problemas psicosociales»’.

Las enfermedades sefialadas anteriormente acotan la vida de las personas. Segiin el Informe
Invertir la tendencia de la obesidad: «La obesidad puede llegar a reducir la esperanza de vida
de una persona hasta en diez afios. Ademas, suponen una elevada carga econdémica para los
sistemas de salud. Por ejemplo, en nuestro pais se calcula que los costes directos e indirectos
asociados a la obesidad suponen un 7% del gasto sanitario total, lo que representa unos 2.500
millones de euros anuales»®*. Por ello, podemos afirmar que las consecuencias de la obesidad
hacen de esta enfermedad uno de los mayores retos de la salud publica.

Este problema lo abarcan los Estados miembros de la OMS elaborando una estrategia mundial
encargada de combatir la obesidad, especialmente la obesidad infantil. Esta estrategia se llama a

1 ESTRATEGIA NAOS. (2014). Invertir la tendencia de la obesidad. Recuperado el 7 de Abril de

2014. http://www.naos.aesan.msssi.gob.es/va/naos/publicidad/
2 ESTRATEGIA NAOS. (2014). Invertir la tendencia de la obesidad. Recuperado el 7 de Abril de
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3 ESTRATEGIA NAOS. (2014). Invertir la tendencia de la obesidad. Recuperado el 7 de Abril de
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Estrategia Mundial sobre Régimen Alimentario, Actividad Fisica y Salud® fue aprobado por
Asamblea Mundial de la Salud, en el afio 2004. Su objetivo es; «promover y proteger la salud
orientando la creacion de un entorno favorable para la adopcion de medidas sostenibles a escala
individual, comunitaria, nacional y mundial, que, en conjunto, den lugar a una reduccion de la
morbilidad y la mortalidad asociadas a una alimentacién poco sana y a la falta de actividad
fisica»®. El reto de los Estados miembros es la adaptacion de esta estrategia de la OMS a su
entorno social y cultural.

En Espafia la obesidad infantil y juvenil (2 -24 afios) es un fenémeno preocupante, debido a que
el 13,9% de este sector sufre obesidad y 26,3% sobrepeso. En esta franja de edad la obesidad es
superior en varones (15,6%) que en mujeres (12%). Las mayores cifras se detectan en la
prepubertad y, en concreto, en el grupo de edad de 6 a 12 afos (16,1%).

En comparacion con el resto de paises de Europa, Espafia se sitia en uno de los paises que
presenta una de las cifras mas altas de obesidad y sobrepeso, s6lo comparable a las de otros
paises mediterraneos. Por lo que; «los nifios espafioles de 10 afios la prevalencia de obesidad es
s6lo superada en Europa por los nifios de Italia, Malta y Grecia»'.

En este contesto, el Ministerio Espafiol de Sanidad y Consumo ha elaborado la Estrategia para
la Nutricion, Actividad Fisica y Prevencion de la Obesidad (Estrategia NAOS), que tiene como
objetivo mejorar los habitos alimentarios e impulsar la practica regular de la actividad fisica de
todos los ciudadanos, poniendo especial atencion en la prevencion durante la etapa infantil. Esta
demostrada la alta probabilidad de que un nifio obeso sea en el futuro un adulto obeso.

La Estrategia NAOS se puso en marcha en el ano 2005 por el Ministerio de Sanidad y
Consumo, a través de la Agencia Espafiola de Seguridad Alimentaria y Nutricion (AESAN), con
la finalidad de sensibilizar a la poblacion del problema que la obesidad representa para la salud,
y de impulsar todas las iniciativas que contribuyan a lograr que los ciudadanos, y especialmente
los nifos y los jovenes, adopten habitos de vida saludables, principalmente a través de una
alimentacion saludable y de la practica regular de actividad fisica. Dicha estrategia pretende
servir como plataforma de todas las acciones que ayuden a llevar acabo la finalidad anterior,
por lo que pretende integrar el esfuerzo y la participacion mas amplia posible de todos los
componentes de la sociedad, Administraciones Publicas, expertos en el tema, empresas del
sector privado, consumidores, y toda la poblacion. «De este modo, los ambitos y los campos de
actuacion e influencia de la Estrategia NAOS son multiples: la familia, el entorno escolar, el
mundo empresarial y el sistema sanitario»®.

La Estrategia NAOS ha puesto a Espafia en un lugar destacado entre los paises miembros,
debido a combatir el reto de contrarrestar la epidemia de la obesidad, y asi lo reconocio la
oficina regional europea de la Organizacion Mundial de la Salud, que en su Conferencia
Ministerial en el 2006, otorgd a la Estrategia NAOS uno de sus premios, por la forma en que
aborda la colaboracion entre las administraciones publicas y los agentes sociales privados. «La
Union Europea también ha hecho el honor reiteradamente de invitar al Ministerio y a la Agencia
Espafiola de Seguridad Alimentaria y Nutricion como ponente a sus distintos foros para explicar
las experiencias en el desarrollo de la Estrategia’.

5 Estrategia Mundial sobre Régimen Alimentario, Actividad Fisica y Salud. OMS. Ginebra, 2004.
6 ESTRATEGIA NAOS. (2014). Invertir la tendencia de la obesidad. Recuperado el 7 de Abril de
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7 ESTRATEGIA NAOS. (2014). Invertir la tendencia de la obesidad. Recuperado el 7 de Abril de
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8 MINISTERIO DE SANIDA, SERVICIOS SOCIALES E IGUALDAD. (2014). ;Qué es la Estrategia
NAOS?. Recuperado el 7 de Abril de 2014.
http://www.naos.aesan.msssi.gob.es/naos/estrategia/que es/

9 MINISTERIO DE SANIDA, SERVICIOS SOCIALES E IGUALDAD. (2014). ;Qué es la Estrategia
NAOS?. Recuperado el 7 de Abril de 2014.
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Lo anterior esta recogido en el Codigo de corregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas
dirigidas a menores, prevencion de la obesidad y salud (Cédigo PAOS), que se encarga de
regular la publicidad infantil en nuestro pais y tiene como objetivo principal disminuir la
obesidad infantil en nuestro pais.

Este Codigo se inserta en el marco de la Estrategia NAOS lanzada por el Ministerio Espafiol de
Sanidad y Consumo. En él destaca que: «disminuir la prevalencia de obesidad y sobrepeso y sus
consecuencias, tanto en el ambito de la salud publica como en sus repercusiones sociales» .
Este objetivo es compartido por la Organizacion Mundial de la Salud y por las instituciones
comunitarias.

En este contexto, es imprescindible destacar el sedentarismo y el déficit de gasto energético, los
cuales provocan nuevas pautas y habitos de conducta en nuestra sociedad, jugando un papel
principal el sobrepeso y la obesidad infantil. «La Federacion de Industrias de Alimentacion y
Bebidas (FIAB), concienciada con el problema, se ha comprometido a jugar un papel
constructivo y proactivo en esta compleja tarea colectiva contra la obesidad, estableciendo altos
niveles de responsabilidad social en sus actividades publicitarias, especialmente en las dirigidas
a los nifios, para que contribuyan a promover la adopcion de dietas saludables y de habitos de
actividad fisica que repercutan positivamente en su salud y bienestar»''. Con el fin de establecer
unas normas para el desarrollo, ejecucion y difusion de un correcto mensaje publicitario dirigido
a menores de hasta 12 afos.

Este Codigo tiene en cuenta las normas éticas promovidas a nivel europeo e internacional en
materia de publicidad de alimentos: los “Principios de la Publicidad de Alimentos y Bebidas”
aprobados por la Confederacion de Industrias Agro- Alimentarias de la Uniéon Europea y el
“ICC Framework for Responsible Food and Beverage Communications” de la Camara de
Comercio Internacional, ambos aprobados en el afio 2004.

Ademas, se han tenido en cuenta las principales normas legales de aplicacion a la publicidad de
alimentos y bebidas:

* Ley 34/1988, de 11 de Noviembre, General de Publicidad.

* Ley 3/1991, de 10 de Enero, de Competencia Desleal.

* Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de Noviembre, por el que se aprueba el texto
refundido de la Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios y otras
leyes complementarias.

* Real Decreto 1334/1999, de 31 de Julio, por el que se aprueba la Norma General de
Etiquetado, Presentacion y Publicidad de los Productos Alimenticios.

* Real Decreto 1907/1996, de 2 de Agosto, sobre publicidad y promocion comercial de
productos, actividades o servicios con pretendida finalidad sanitaria.

* Ley 7/2010, de 31 de Marzo, General de la Comunicaciéon Audiovisual. Ley Orgénica
15/1999, de 13 de Diciembre de Proteccion de datos de caracter personal.

* El Real Decreto 1720/2007, de 21 de Diciembre, por el que se aprueba el Reglamento
de desarrollo de la Ley Orgéanica 15/1999, de 13 de Diciembre de Proteccion de datos
de caracter personal.

* Ley 17/2011, de 5 de Julio, de Seguridad Alimentaria y Nutricion.

10 NAOS- AESAN. (2014). Codigo de corregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigidas a
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http://www.naos.aesan.msssi.gob.es/naos/ficheros/empresas/CODIGO_PAOS_2012.pdf Pagina 1.
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* Reglamento 1169/2011 del Parlamento Europeo y del Consejo sobre informacion
alimentaria facilitada al consumidor.

* Reglamento 1924/2006 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 20 de Diciembre de
2006, relativo a las declaraciones nutricionales y de propiedades saludables en los
alimentos. Resolucion del Parlamento Europeo, de 15 de Diciembre de 2010, sobre los
efectos de la publicidad en el comportamiento de los consumidores.

* Comunicacién de la Comision al Parlamento Europeo, al Consejo, al Comité
Econdmico y Social Europeo y al Comité de las Regiones, de 2 de Mayo de 2012, sobre
una Estrategia Europea en favor de una Internet mas adecuada para los nifios.






CAPITULO 2. DESARROLLO DE LA CUESTION




20

Vulnerabilidad de los menores ante la publicidad: Aplicacion del Codigo PAOS.

2.1. DESARROLLO DE LA CUESTION

2.1.1. REVISION DEL ESTADO ACTUAL DE LA PUBLICIDAD DE
ALIMENTOS DIRIGIDO A MENORES

La realizacion de este trabajo académico es una revision del estado actual de la publicidad de
alimentos dirigido a menores. Utilizando las principales teorias en las que se basa la psicologia
evolutiva trataremos de analizar los perjuicios que acarre en evolucion unas normativas en
muchos casos ambiguas e insuficientes, para protege a la infancia de multiples intentos de
persuasion por parte de la publicidad.

Se revisaran tanto las normativa legales como las éticas, dirigidas a la proteccién del menor.
Centrandonos en el papel de la institucion de autorregulacion de la publicidad
AUTOCONTROL y sus Codigos de autorregulacion. En concreto analizaremos el Codigo
PAOS, Codigo de autorregulacion de la Publicidad de Alimentos dirigida a menores de 12 afios
y a menores de 15 afios en el caso de Internet, para la prevencion de obesidad y salud.

Se van aplicando teorias como; La Teoria de Aprendizaje Vicario de Alberto Bandura, La Teoria
de los Instintos de Mcdougall y La Teoria de Aprendizaje por Hdbitos de Hull, con el fin de
analizar los procesos de evolucion, y la formacion de conductas y habitos de los mas pequetios.

El objetivo es mostrar el perjuicio que pueden ocasionar mensajes persuasivos en el correcto
desarrollo de menores, junto con el analisis de la legislacion vigente y las sentencias éticas que
ofrecen proteccion para evitar este perjuicio. El funcionamiento de los organismos competentes
esta siendo precario y las consecuencias para nuestros menores pueden ser desastrosas.

2.1.2. FUNDAMENTOS TEORICOS

El psicélogo Alberto Bandura' define el aprendizaje social o vicario; este aprendizaje se
fundamenta en la observacion. Este psicologo afirma que uno de los aspectos mas importantes
del aprendizaje esta relacionado con la forma que poseen los nifios de imitar a sus padres,
hermanos o modelos ideales. Precisamente la publicidad pretende persuadir a los menores a que
lleven a cabo determinadas conductas de consumo, pero dichos menores todavia no poseen la
suficiente madurez critica para poder juzgar. Ademads, la publicidad puede llegar a inculcarles a
través del consumo pueden “llegar a ser” o “llegar a tener” y cuando esto no lo consigue puede
sentirse desplazado en la sociedad en la que vive, generandole un sentimiento de frustracion.
Por lo tanto, teniendo en cuenta que los menores aprenden por imitacion, la publicidad con su
papel persuasivo podria ejercer sobre ellos un papel manipulador.

Por otro lado, los pequefios pueden identificarse con personajes que aparecen en la publicidad,
implicandose en ocasiones hasta tales extremos, que podrian generales sentimientos
traumaticos. Ademas hay que tener en cuenta que el menor, hasta cierta edad, es incapaz de
separar el plano de la realidad y el de su fantasia. Por todos los factores anteriores podemos
afirmar que la publicidad dirigida a menores no es beneficiosa, debido a que les puede ocasionar
sentimientos traumaticos. Ademas, los adultos poseen la capacidad de controlar sentimiento y
emociones, mientras que los nifios lo estan aprendiendo. Por tanto, segun Megias y Cabrera
afirman®: «mientras que la publicidad dirigida a los adultos es perfectamente viable la

1 EL LADRON DE IDEAS.(2014) Aprendizaje de modelos o aprendizaje vicario. Recuperado el 5 de

Abril de 2014. http://elladrondeideas.wikispaces.com/file/view/Aprendizajet+observacional.

tBandura.pdf )
2 MEGIAS QUIROS, J.J. y CABRERA CARO, L. (2013). Etica y Derecho en publicidad. Editorial:

Comares. Granada.
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transmision de mensajes en un contexto neutral de valores, en el caso de los menores no debe
ser asi: no se puede situar en idéntico plano, para que ¢l decida».

También tenemos que tener presente la Teoria de Aprendizaje por Habitos, del psicologo
conductista, Hull> en la que destaca; «los organismos sufren privacion, la privacion crea
necesidades, las necesidades activan pulsiones; el comportamiento es dirigido a metas y
alcanzar metas tiene valor de sobrevivencia». Segun esta teoria, los estimulos que lanza la
publicidad estan dirigidos a crear necesidades, en muchas ocasiones irreales, pero convertidas
mediante estrategias de persuasion en reales y necesarias. No existe la persuasion sino hay una
apelacién a necesidades. Por lo que la adquisicion del producto concluye con la pulsion y cubre
la privacion. Teniendo en cuenta que el nifio hasta los 5 afios no distinguen entre programacion
y publicidad y aproximadamente hasta los 8 afios no es capaz de percibir el caracter persuasivo,
nos encontramos con que el menor esta desprotegido.

Segiin Mcdougall en su Teoria de los Instintos el instinto gregario’; las personas buscan la
compaiia de sus semejantes. El instinto gregario es un instinto innato de los seres humanos, es
decir, una necesidad de pertenecer a un grupo para sentirse bien. La publicidad ofrece la idea de
inclusion social a través del consumo que esta unido al concepto de felicidad. Esta idea puede
ocasionar traumas o infelicidad personal sobre el menor, por el simple hecho de no utilizar unas
determinadas marcas usadas por el resto de su entorno. En este sentido podemos destacar un
problema cada vez mas generalizado el «bullying de marca» en el entorno escolar, que segin
Megias y Cabrera’; «afecta gravemente a nifios que no usan esas marcas, pudiendo generar
comportamientos desviados o situaciones de gran infelicidad personal, empujandolos a veces a
contextos de exclusion, violencia o sufrimiento y que pueden ser causantes de que caigan en la
delincuencia, por la via del hurto o del robo». En la anterior afirmacién Megias y Cabrera no
proponen la prohibicion de la publicidad de marcas, sino que dichas marcas no presenten los
productos a los menores como imprescindibles para sentirse integrados en su entorno social y/o
no ser excluidos.

Desde la Union Europea se realiza una serie de recomendaciones para velar por la proteccion
del menor y dignidad humana. Por un lado, nos encontramos con la Proteccion de los menores y
de la dignidad humana en los servicios audiovisuales y de informacion®: «La Recomendacion
invita a los Estados miembros a emprender las acciones necesarias para garantizar una mayor
protecciéon de los menores y de la dignidad humana en los servicios audiovisuales y de
informacién en linea». En ella se recoge una serie de medidas para proteger la imagen del
menor y la desigualdad. Por otro lado, nos encontramos con Libro Verde sobre la proteccion de
los menores y de la dignidad humana en los servicios audiovisuales y de informacion’, en el
aparece reflejado: «La lucha contra la distribucion de contenidos que atentan contra la dignidad
humana y la proteccion de los menores es indispensable para crear un clima de confianza en el
desarrollo de nuevos servicios audiovisuales y de informacion. Si no se identifican y se aplican
rapidamente medios eficaces que protejan el interés publico en dichos ambitos, se corre el
riesgo de que los nuevos servicios no alcancen todo su potencial econdomico, social y culturaly.
En él se recoge diversos aspectos como que hay contenidos que no son ilegales para los adultos,

3 TEORIA DEL APRENDIZAIJE. (2014). Hull. Recuperado el 7 de Abril de 2014.
http://teoriadaprendizaje.blogspot.com.es/p/hull.html

4 IBANEZ GRACIA, T. (2004). Introduccion a la psicologia social. Editorial: UOC.

5 MEGIAS QUIROS, J.J. y CABRERA CARO, L. (2013). Etica y Derecho en publicidad. Editorial:
Comares. Granada.

6 EUROPA. (2014). Proteccion de los menores y de la dignidad humana en los servicios audiovisuales
y de informacion: Recomendacion (de 2006). Recuperado el 23 de Abril de 2014.
http://europa.eu/legislation summaries/audiovisual and media/I24030a_es.htm

7 LEGISLACION EUROPEA. (2014). Libro Verde sobre la proteccion de los menores y de la dignidad
humana en los servicios audiovisuales y de informacion. Recuperado el 23 de Abril de 2014.

http://europa.cu/legislation_summaries/audiovisual_and_media/124030_es.htm
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pero pueden ser perjudiciales para el desarrollo del menor. También tiene en cuenta®: «Una
emision televisada clasica que se ve desde el principio hasta el final es lineal por naturaleza,
mientras que la interactividad hace que se pueda navegar por distintos escenarios. Las formas
hibridas de contenidos aparecen, por ejemplo, asociando juegos, publicidad o informacion de
forma original». Con esta afirmacion y teniendo en cuenta que los menores hasta los cinco afios
no son capaces de diferenciar publicidad de programacion, podemos determinar que la
publicidad puede llevar al menor a tener una falsa interpretacion de ella, afectando asi a su
desarrollo fisico y mental.

El Libro Blanco de la Comision Europea, “Estrategia europea sobre problemas de salud
relacionados con la alimentacion, el sobrepeso y la obesidad”, de 30 de mayo de 2007,
«reconoce las iniciativas de autorregulacion de la publicidad de alimentos dirigida a nifios y
defiende que una buena autorregulacion».

Por otro lado, en la Declaracion General de las Naciones Unidas sobre los Derechos del Nifio y
la Convencién de los Derechos del Nifio’; “se reconocen la importante funcion de los medios de
comunicacion social en la vida de los nifios, y los paises firmantes se comprometen a velar por
el acceso de los nifios a contenidos informativos asi como a aquellos que promuevan «su

bienestar social, espiritual y moral y su salud fisica y mental»”.

Esta corriente se ha reflejado en las legislaciones nacionales de los distintos paises firmantes,
entre ellos se encuentra Espafia. En la Constitucion Espafiola de 1978, en el Articulo 18.1.',
recoge la garantia del derecho al honor, a la propia intimidad y a la propia imagen de toda
persona, y en el Articulo 20", dispone que la proteccion de la juventud y de la infancia
constituye un limite al ejercicio de las libertades de expresion. Esas libertades reconocidas y
protegidas como fundamentales, son; el derecho de expresion, el de creacion artistica, el de
libertad de catedra y el de informacion.

Con posterioridad, normas como la Ley Organica 1/1996, de 15 de enero, del Menor o el
Codigo Penal, explicitan el respeto a los derechos de acceso a la informacion de los menores,
siempre que sean adecuados a su desarrollo y promuevan valores de igualdad, solidaridad y
respeto a los demas.

Las directivas europeas referidas al medio televisivo, conocidas como'?: «Directivas de TV sin
fronteras (89/552/CEE, 97/36/CE y 2007/65/CE), asi como las referidas a las practicas
comerciales (2005/29/CE) y recomendaciones como la que afecta a la proteccion de los menores
en relacion a la competitividad de la industria europea de servicios audiovisuales y de
informacién en linea (2006/952/CE) han supuesto un progresivo avance en la regulacion de la
comunicacion audiovisual, y sus respectivas transposiciones al ordenamiento espafiol avanzan
en la proteccion de los menores ante determinados usos publicitarios, que se sintetizan en los
siguientes axiomas:

* Proteger a los menores de la publicidad de bebidas alcoholicas (89/552/CEE, art.15).

8 LEGISLACION EUROPEA. (2014). Libro Verde sobre la proteccion de los menores y de la dignidad
humana en los servicios audiovisuales y de informacion. Recuperado el 23 de Abril de 2014.
http://europa.euw/legislation summaries/audiovisual and media/124030_es.htm

9 ICMEDIA. (2014). La proteccion del menor tras la ley general de de comunicacion audiovisual.
Recuperado el 23 de Abril de 2014. http://www.icmedianet.org/wp/wp-
content/uploads/2012/05/ProteccionMenor.pdf

10 CONSTITUCION ESPANOLA. (2014). De los derechos fundamentales y de las libertades piiblicas.
Articulo 18. Recuperado el 23 de Abril de 2014.
http://www.congreso.es/consti/constitucion/indice/titulos/articulos.jsp?ini=18&tipo=2

11 CONSTITUCION ESPANOLA. (2014). De los derechos fundamentales y de las libertades piiblicas.
Articulo 20. Recuperado el 23 de Abril de 2014.
http://www.congreso.es/consti/constitucion/indice/titulos/articulos.jsp?ini=20&tipo=2

12 ICMEDIA. (2014). La proteccion del menor tras la ley general de de comunicacion audiovisual.
Recuperado el 23 de Abril de 2014. http://www.icmedianet.org/wp/wp-

content/uploads/2012/05/ProteccionMenor.pdf
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* No incitar al consumo ni a la persuasion de mayores para conseguir el objeto anunciado,
tampoco desde la televenta (89/552/CEE, 97/36/CE, art. 16 y y 2007/65/CE, art. 3
sexies) .

* No explotar la especial confianza de los menores hacia sus padres, profesores u otras
personas (89/552/CEE, art. 16 y 2007/65/CE, art. 3 sexies).

* No presentar al menor en situaciones peligrosas sin motivo (89/552/CEE, art.16 y
2007/65/CE, art. 3 sexies).

* Combatir todo tipo de discriminacion, también en mensajes publicitarios
(2006/952/CEM, recomendacion 18).

* Diferenciar de manera clara los contenidos comerciales del resto de programas
(2007/65/CE, art. 3 sexies)».

De manera mas precisa, la Gltima directiva recomienda a los estados miembros'’: «a desarrollar
y utilizar c6digos de conducta para la publicidad infantil, especialmente en lo referente a
alimentos y bebidas de alto poder nutricional». Ello a dado lugar a que los diferentes estados
miembros de la Union Europea, tengan las siguientes normativas:

Paises Corrientes normativa Concrecion

Suecia Legislacion fuertemente restrictiva. - Esté prohibida la publicidad de productos
dirigidos a menores de doce afios.

- La SVTI emite programas educativos para que
los menores conozcan las estrategias

publicitarias.
Dinamarca |Legislacion fuertemente restrictiva. - Canales infantiles sin publicidad.
Holanda Legislacion fuertemente restrictiva. - Prohibicion de la publicidad dirigida a menores

de doce anos.

Bélgica Legislacion fuertemente restrictiva. - Prohibicion de la publicidad dirigida a menores
de doce aflos.

Italia Legislacion fuertemente restrictiva. - Prohibicion de la presencia de menores de 14
afios en la publicidad.

Francia Autorregulacion de los profesionales. |- Revista gratuita para menores con informacion
sobre consumo.

- Canal gratuito y sin publicidad para menores.

- Prohibicion de emision de publicidad dos horas
antes y después de los programas infantiles.

- Médulo docente para maestros de primaria
sobre publicidad y consumo.

Inglaterra | Autorregulacion de los profesionales. |- Canales infantiles sin publicidad.

Espaiia Autorregulacion de los profesionales. |- Codigos de autorregulacion que complementa
las leyes vigentes.

Alemania | Autorregulacion de los profesionales. |- Canales infantiles sin publicidad.

Noruega Autorregulacion de los profesionales. |- Canales infantiles sin publicidad.

Tabla 2.1. Tabla comparativa de las legislaciones sobre publicidad e infancia en la Unién Europea. Elaboracion
propia, basada en: http://www.icmedianet.org/wp/wp-content/uploads/2012/05/ProteccionMenor.pdf

13 ICMEDIA. (2014). La proteccion del menor tras la ley general de de comunicacion audiovisual.
Recuperado el 23 de Abril de 2014. http://www.icmedianet.org/wp/wp-

content/uploads/2012/05/ProteccionMenor.pdf
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En 1995, en Espatfia, la Ley de Atencion Proteccion de los Nifios y Adolescentes, en el Articulo
37", hacia referencia a que la publicidad infantil no podia basarse en la inexperiencia del menor
para causar el deseo de adquisicion del producto. Ademas prohibia la participacion de los
menores en situaciones discriminatorias, peligrosas, violentas, entre otras.

Actualmente, el Articulo 7 de la Ley General de Comunicacion Audiovisual”® regula aspectos
relacionados con la publicidad en la que intervienen menores y establece limitaciones con el
objetivo de proteger al menor y no ocasionar un perjuicio mental, moral o fisico. La regulacion
es escasa y deja un amplio margen a la interpretacion. Ademas hay que tener en cuenta que en
Espafia todo aquello que no esta expresamente prohibido por ley, se puede hacer.

En el Articulo 9 de la Ley General de Comunicacion Audiovisual aborda la franja horaria de
emision de aquellos otros contenidos que puedan resultar perjudiciales para el desarrollo fisico,
mental o moral de los menores. También, se prohibe insertar en horario de protecciéon al menor
cualquier publicidad de productos «que promuevan el culto al cuerpo y el rechazo a la
autoimagen, tales como productos adelgazantes, intervenciones quirurgicas o tratamientos de
estética, que apelen al rechazo social por la condicion fisica, o al éxito debido a factores de peso
0 estéticay.

Por otro lado, en la seccion I del capitulo 11, de la Ley General de Comunicacion Audiovisual de
Espafia regula la publicidad de bebidas alcohdlicas, en referencia de la cual dictamina que esta
prohibida: «la comunicacion comercial de bebidas alcohdlicas con un nivel inferior a veinte
grados cuando esté dirigida a menores, fomente el consumo inmoderado o asocie el consumo a
la mejora del rendimiento fisico, el éxito social o la salud».

En relacion a la aparicion de menores en los contenidos audiovisuales, el capitulo I del titulo 1I,
la Ley General de Comunicacion Audiovisual aborda el respeto a los derechos del publico, y
entre ellos, de los menores. En el Articulo 7, de los derechos del menor, reconoce lo siguiente
respecto a la aparicion de menores en television'®: «Los menores tienen el derecho a que su
imagen y voz no sean utilizadas en los servicios de comunicacion audiovisual sin su
consentimiento o el de su representante legal, de acuerdo con la normativa vigente. En todo
caso, esta prohibida la difusion del nombre, la imagen u otros datos que permitan la
identificacion de los menores en el contexto de hechos delictivos o emisiones que discutan su
tutela o filiacion».

En el Articulo 57. 4. se considera infraccion muy grave'”: «la difusion del nombre, la imagen u
otros datos que permitan la identificacion de los menores en el contexto de hechos delictivos o
en emisiones que discutan su tutela o filiacion». Ademas, el Articulo 58. 3. considera infraccion
grave'®: «la vulneracion de la prohibicion, y en su caso, de las condiciones de emision de
contenidos perjudiciales para el menor, previstas en el Articulo 7. 2. de la misma ley».

Por otro lado hay que destacar la importancia de: «Ley 3/1991, de 10 de enero, de Competencia
Desleal, que tras su modificacion por la Ley 29/2009 reconoce y fomenta expresamente los
sistemas de autorregulacion y, en particular, sus elementos caracteristicos (Codigos de conducta
y sistemas extrajudiciales de resolucion de controversias), estableciendo los requisitos que
deben cumplir tales sistemas de autorregulacion para su reconocimiento legal»”.

14 Ley 8/1995, de 27 de julio, de atencion y proteccion de los nifios y los adolescentes y de modificacion
de la Ley 37/1991, de 30 de diciembre, de medidas de proteccion de los menores desamparados y de
la adopcion (Vigente hasta el 02 de Julio de 2010). Articulo 37: Publicidad dirigida a los nifios y los
adolescentes.

15 Ley 7/2010, 31 de Marzo, Ley General de Comunicacion audiovisual. Articulo 7: Los Derechos del
menor.

16 Ley 7/2010, 31 de Marzo, Ley General de Comunicacion audiovisual. Articulo 7: Los Derechos del
menor.

17 Ley 7/2010, 31 de Marzo, Ley General de Comunicacion audiovisual. Articulo 57. Infracciones muy
graves.

18 Ley 7/2010, 31 de Marzo, Ley General de Comunicacion audiovisual. Articulo 58. Infracciones
graves.
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Teniendo en cuentas las menciones ya realizadas sobre la legislacion Europea y la influencia de
ella en las leyes de nuestro pais. En Espafia este tipo de materia deberia encontrar recogida en la
Ley General de Publicidad (Ley 34/1988). Sin embargo, su atencion en relacion a los menores
con este tipo de comunicacion es inexistente.

En el titulo II, correspondiente a la publicidad ilicita, contempla implicitamente a la infancia
cuando hace menciéon de la publicidad que atente contra «la dignidad de la persona o que
vulnere los valores y derechos reconocidos en la Constitucion, especialmente a los que se
refieren sus articulos 18 y 20»*’. Pero podemos destacar que la mujer encuentra una regulacion
especifica, a la cual se la proteger de ser exhibida de forma vejatoria, ya sea en la utilizacion de
su cuerpo como objeto desvinculado del producto que se pretende anunciar, como asociando su
imagen a comportamientos estereotipados que vulneren sus derechos y atenten contra lo
establecido en la Ley Orgénica de Medidas de Proteccion Integral contra la Violencia de
Género. Sin embargo, este cuidado no se desarrolla con el mismo detalle en lo referente al nifio.

A nivel regional, las leyes autondmicas, en desarrollo de las competencias de las Comunidades
Autoénomas en materia de servicios sociales y menores «conforman el ultimo eslabon legislativo
de la infancia. Estas leyes inciden en el repertorio de derechos, fortalecen las garantias y
desarrollan el sistema publico de atencion a los menores»?'.

Debido a que la legislacion es insuficiente se han creado una serie de Codigos deontologicos
que velan por la proteccion del menor. Los organos de la Union Europea han creado un
documento, alertando sobre las practicas publicitarias en el sector infantil y juvenil que deberian
ser evitadas y establecen una legislacion mas restrictiva al respecto, entre estos documentos
tiene especial importancia el Dictamen del Comité Econdomico y Social Europeo (CESE) sobre
el tema «Un marco para la publicidad dirigida a los nifios y jovenes» y el Proyecto de Informe
del Parlamento Europeo.

En Espafia, desde 1996, existe una organizaciéon de autodisciplina publicitaria, que es la
Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicacion Comercial (AUTOCONTROL),
compuesta por empresas anunciantes, agencias de publicidad, medios de comunicacion y
asociaciones de las anteriores. «Esta Asociacion, sin animo de lucro, se encarga de gestionar el
sistema de autorregulacion publicitaria en Espafia mediante la resolucién de las reclamaciones
planteadas por la realizacion de publicidad presuntamente ilicita, asi como del sistema de
consulta previa para las empresas anunciantes, agencias y medios, y la colaboracion activa con
los poderes publicos para conseguir que la publicidad se ajuste a las normas por las que se
rige»*2. Pero los principales Codigos que se encargan especificamente de la proteccion al menor
son: el Codigo de corregulacion de la Publicidad de Alimentos y bebidas dirigidas a menores,
prevencion de la Obesidad y Salud (Codigo PAOS) y el Codigo de Autorregulacion de la
Publicidad Infantil de Juguetes.

El Cédigo de corregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigidas a menores,
prevencion de la obesidad y salud (Codigo PAOS), que es un codigo deontoldgico que se
encarga de regular la publicidad infantil en nuestro pais, cuyo objetivo principal es disminuir la
obesidad infantil, ya que es un problema que exige respuesta por parte de todos los agentes
implicados.

19 NAOS- AESAN. (2014). Cdodigo de corregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigidas
a menores, prevencion de la obesidad y salud. Codigo PAOS. Recuperada el 7 de Abril de
2014 .http://www.naos.aesan.msssi.gob.es/naos/ficheros/empresas/CODIGO_PAOS 2012.pdf

20 Ley General de Publicidad (Ley 34/1988).

21 ICMEDIA. (2014). La proteccion del menor tras la ley general de de comunicacion audiovisual.
Recuperado el 23 de Abril de 2014. http://www.icmedianet.org/wp/wp-
content/uploads/2012/05/ProteccionMenor.pdf

22 NAOS- AESAN. (2014). Cédigo de corregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigidas
a menores, prevencion de la obesidad y salud. Codigo PAOS. Recuperado el 7 de Abril de 2014.

http://www.naos.aesan.msssi.gob.es/naos/ficheros/empresas/CODIGO_PAOS 2012.pdf
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Teniendo en cuenta que los menores carecen de madurez critica para valorar la informacidon que
reciben, en 1993, se cred el Codigo de Autorregulacion de la Publicidad Infantil de Juguetes®.
Este tiene como objetivo promover el derecho a la comunicacion comercial y a la libre
competencia de las empresas jugueteras, salvaguardando los intereses de la infancia.

También hay que destacar que en Espafia hay diferentes codigos, no directamente relacionados
con la publicidad infantil como los dos anteriores, que abordan en sus normas los derechos a los
menores.

Nos encontramos con el Coédigo de autorregulacion publicitaria de la Federacion Espafiola de
Bebidas Espirituosas®, agrupa a mas de 150 empresas productoras y distribuidoras en Espafia de
bebidas espirituosas comprometida a realizar una publicidad responsable. En este Codigo, la
norma 10, destaca que este tipo de publicidad no podra dirigirse especificamente a menores.
También sefiala que los menores de edad no pueden protagonizar ni figurar en este tipo de
publicidad. Ademas que los modelos no deberan ser menores de 25 afios, entre otro tipo de
medidas que se encargan de proteger al menor.

Por otro lado, el Cédigo de conducta sobre comunicaciones comerciales de las actividades de
juego®, en el cual se encargan de toda publicidad, promocion, patrocinio, y cualquier otra forma
de comunicacion comercial, difundida en Espafia, de cualquier modalidad de actividad de juego
regulada en la Ley 13/2011, de 27 de mayo, de regulacidon del juego, incluida la promocion
corporativa, de marca y de eventos, realizada por las empresas o entidades adheridas al mismo,
respete una serie de medidas deontologicas. Este Codigo en su norma 7 también hace mencion a
la proteccion del menor de la siguiente manera: «el publico menor de edad es un publico que
por sus caracteristicas de inmadurez, credulidad, facilidad de persuasion y sugestion resulta
especialmente vulnerable frente a la publicidad y el resto de comunicaciones comerciales, v,
como tal, merecedor de una especial proteccion en este ambito»*. Por ello, no permitiran
comunicaciones comerciales o autopromociones que: sugieran que los menores pueden jugar,
utilicen a menores, inciten directa o indirectamente a los menores a la practica del juego,
presenten la practica del juego como una sefial de madurez o de paso a la edad adulta, entre
otras medidas.

Otro codigo que posee un articulo que recoge la proteccion infantil es Codigo de
autorregulacion del vino”, el cual se compromete a asumir la parte que le corresponde de
responsabilidad social hacia los consumidores y la sociedad, mediante el refuerzo y la
intensificacion de la promocion de la publicidad responsable del vino y moldeando Ia
comunicacion comercial para sus productos de forma que no fomente el consumo daiiino. En la
norma 4 refleja la proteccion al menor, destacando que las comunicaciones comerciales no
deben ser destinadas a los menores, ni mostrar a los menores consumiendo o fomentar el
consumo de vinos por menores, entre otras medidas.

23 AUTOCONTROL. (2014). El Cédigo de Autorregulacion de la Publicidad Infantil de Juguetes.
Recuperado el 23 de Abril de 2014.
http://www.autocontrol.es/pdfs/pdfs codigos/Cod 2010(AEFJ).pdf

24 AUTOCONTROL. (2014). Codigo de autorregulacion publicitaria de la Federacion Espariola de
Bebidas Espirituosas. Recuperado el 23 de Abril de 2014.
http://www.autocontrol.es/pdfs/pdfs codigos/cod0017.pdf

25 AUTOCONTROL. (2014). Cédigo de conducta sobre comunicaciones comerciales de las actividades
de juego. Recuperado el 23 de Abril de 2014.
http://www.autocontrol.es/pdfs/pdfs codigos/Cod_actividad juego2013.pdf

26 AUTOCONTROL.(2014). Codigo de conducta sobre comunicaciones comerciales de las actividades
de juego. Recuperado el 23 de Abril de 2014.
http://www.autocontrol.es/pdfs/pdfs codigos/Cod_actividad juego2013.pdf

27 AUTOCONTROL. (2014). Codigo de autorregulacion del vino. Recuperado el 23 de Abril de 2014.
http://www.autocontrol.es/pdfs/pdfs_codigos/CODIGOFEV2012.pdf
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El Codigo de autorregulacion publicitaria de cerveceros de Espafia®® es un buen ejemplo de la
cooperacion alentada por el Consejo de la Union Europea y consecuentemente recoge los
distintos principios definidos en la Recomendacion de 5 de junio de 2001 (2001/458/CE), por lo
que recoge entre otros una serie de compromisos respecto al menor. Los mas destacables son
que: las comunicaciones comerciales no se dirigiran, bajo ningun concepto, a los menores de 18
afios, en el caso de la cerveza sin alcohol, s6lo podran utilizar actores que tengan al menos 21
afos, no deberan sugerir que el consumo de cerveza es un signo de madurez.

Este trabajo académico se va a centrar en desgranar el Codigo de corregulacion de la publicidad
de alimentos y bebidas dirigidas a menores, prevencion de la obesidad y salud (Cédigo PAOS),
el cual se inserta en el marco de la Estrategia NAOS lanzada en el afio 2005 por el Ministerio
Espafiol de Sanidad y consumo. Su objetivo principal es disminuir la obesidad y el sobre peso
infantil. En €l destaca que es un problema que exige respuesta por parte de todos los agentes
implicados. Las medidas recogidas controlan la promocion de alimentos.

En este contexto, es imprescindible destacar el sedentarismo y el déficit de gasto energético, los
cuales provocan nuevas pautas y habitos de conducta en nuestra sociedad, jugando un papel
principal el sobrepeso y la obesidad infantil. «La Federacion de Industrias de Alimentacion y
Bebidas (FIAB), concienciada con el problema, se ha comprometido a jugar un papel
constructivo y proactivo en esta compleja tarea colectiva contra la obesidad, estableciendo altos
niveles de responsabilidad social en sus actividades publicitarias, especialmente en las dirigidas
a los nifos, para que contribuyan a promover la adopcioén de dietas saludables y de habitos de
actividad fisica que repercutan positivamente en su salud y bienestar»®’. Con el fin de establecer
unas normas para el desarrollo, ejecucion y difusion de un correcto mensaje publicitario dirigido
a menores de hasta 12 afos.

Desde que entro en vigor el Codigo es un instrumento (til para mejorar la calidad de la
publicidad de alimentos destinada a menores de hasta 12 afios y su impacto ha sido evaluado
mediante estudios independientes. Hay que destacar que este convenio PAOS: «se han adherido
una serie de organizaciones empresariales sectoriales y otras entidades comprometidas con los
objetivos de mismo»*°.

Con la aplicacion de este Codigo se ha pretendido mejorar la calidad de los mensajes
publicitarios dirigidos a los mas pequefios, para ello han seguido las recomendaciones de de la
Organizacion Mundial de la Salud (OMS).

Para reforzar este Codigo en el 2009 AESAN, FIAB, AUTOCONTROL y algunos de los
operadores de television (Antena 3 Television, Gestevision Telecinco, Grupo Sogecable, La
Sexta Television, Veo y NET Television) firmaron un acuerdo de colaboracién para su
aplicacion por parte de la Federacion de Organismos de Radio y Television Autondmicos
(FORTA) y la Union de Televisiones Comerciales Asociadas (UTECA).

El Coédigo PAOS nacié para que toda la publicidad comprendida a su ambito de aplicacion
llegue a cumplir las normas éticas.

28 AUTOCONTROL. (2014). Codigo de autorregulacion publicitaria de cerveceros Esparia.
Recuperado el 23 de Abril de 2014.
http://www.autocontrol.es/pdfs/pdfs_codigos/ CODCERVECEROS.pdf

29 NAOS- AESAN. (2014). Codigo de corregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigidas
a menores, prevencion de la obesidad y salud. Codigo PAOS. Recuperado el 7 de Abril de 2014.
http://www.naos.aesan.msssi.gob.es/naos/ficheros/empresas/CODIGO_PAOS 2012.pdf

30 NAOS- AESAN. (2014). Codigo de corregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigidas
a menores, prevencion de la obesidad y salud. Codigo PAOS. Recuperado el 7 de Abril de 2014.

http://www.naos.aesan.msssi.gob.es/naos/ficheros/empresas/CODIGO_PAOS 2012.pdf
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2.1.3. ANALISIS DEL CODIGO DE CORREGULACION DE LA PUBLICIDAD
DE ALIMENTOS Y BEBIDAS DIRIGIDA A MENORES, PREVENCION DE LA
OBESIDAD Y SALUD (CODIGO PAOS)

Como hemos destacado anteriormente este trabajo académico se va a centrar en realizar un
analisis exhaustivo del actual Cdédigo de corregulacion de la publicidad de Alimentos y bebidas
dirigidas a menores, prevencion de la Obesidad y Salud (Cédigo PAOS). Este Codigo se inserta
en el marco de la Estrategia NAOS lanzada en el afio 2005 por el Ministerio Espafiol de Sanidad
y Consumo. Su objetivo principal es disminuir la obesidad y el sobrepeso infantil y sus
consecuencias. Por ello, recoge una serie de medidas, que quieren controlan la promocion de
alimentos.

Para comenzar, en este Codigo se destaca: «la elaboracion del Codigo sectorial (Codigo PAOS)
con el fin de establecer un conjunto de reglas que guiaran a las compaiias adheridas en el
desarrollo, ejecucion y difusion de sus mensajes publicitarios dirigidos a menores de hasta 12
afios»’'. Este Cddigo sin ningun tipo de justificacion psicologica fija la minoria de edad en 12
afios. Esta medida ha sido criticada por sectores expertos considerando que; «deberia ser
ampliada hasta los 15 afios»**. Solamente se establecen dos franjas de proteccion de menores de
edad, la primera hasta los 12 afios y la segunda hasta los 18 afios. Segun Megias y Cabrera?:
«esta decision ha sido criticada porque la madurez de un adolescente es muy variable entre los
13 y los 18 afios, y no se siguid la recomendacion de establecer una clasificacion que
distinguiera entre los menores de 13 a 15 afios y de 16 a 18, que hubiera sido mas acertada». Por
lo tanto, establecer la franja de proteccion de los menores hasta los 12 afios es un error, ya que
su madurez mental no es relativamente cambiante de los menores de 12 a los 13 afios. Por ello,
este Codigo deberia seguir las recomendaciones europeas y ampliar la edad hasta los 15 afios en
todos los ambitos.

Segun el Codigo: «las companias adheridas al Codigo, que actualmente representan una parte
muy sustantiva de la inversion en publicidad dirigida a menores de hasta 12 afios, presentan sus
propuestas de anuncios televisivos dirigidos a este target al Gabinete Técnico de
AUTOCONTROL, para que sean revisados antes de emitirse. Este procedimiento de consulta
previa obligatoria y vinculante, se ha ido utilizando cada vez mas por las empresas de la
alimentacion y bebidas que dirigen su publicidad a nifios, lo que ha conducido a un incremento
de la calidad y el cumplimiento de los criterios éticos que se establecen en el Codigo PAOS»**.
Actualmente podemos encontrarnos anuncios que infringen este Cddigo, por lo tanto no son
bien revisadas todas las creaciones publicitarias de este sector o desde el Gabinete Técnico de
AUTOCONTROL no aplican con total firmeza sus normas, porque sino es incomprensible la
difusion de mensajes publicitarios que infrinjan el Codigo.

Por otro lado, destaca que: «control a posteriori se refiere, debe destacarse que en estos afos se
ha producido una decreciente conflictividad en relacion al Coédigo PAOS; habiéndose
presentado al Jurado de la Publicidad de AUTOCONTROL, desde la entrada en vigor del
Codigo hasta el 31 de octubre de 2012, 20 reclamaciones por infraccion del mismo. Las
resoluciones del Jurado y el sometimiento al mismo han contribuido la calidad de la publicidad

31 NAOS- AESAN. (2014). Codigo de corregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigidas
a menores, prevencion de la obesidad y salud. Codigo PAOS. Recuperado el 7 de Abril de 2014.
http://www.naos.aesan.msssi.gob.es/naos/ficheros/empresas/CODIGO _PAOS 2012.pdf Pagina 1.

32 Asilo hizo la Ley 17/2011, de 5 de julio, de seguridad alimentaria y Nutricion, al ampliar la edad de
proteccion hasta los 15 afios, aunque unicamente en relacion a la publicidad accesible a los menores a
través de Internet. Esta medida condujo a la modificacion del Codigo PAOS, acordada el 26 de
diciembre de 2012, para acoger la nueva proteccion legal hasta los 15 afios frente a la publicidad en
Internet.

33 MEGIAS QUIROS, J.J. y CABRERA CARO, L. (2013). Etica y Derecho en publicidad. Editorial:
Comares. Granada. Pagina 119.

34 NAOS- AESAN. (2014). Codigo de corregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigidas
a menores, prevencion de la obesidad y salud. Codigo PAOS. Recuperado el 7 de Abril de 2014.

http://www.naos.aesan.msssi.gob.es/naos/ficheros/empresas/CODIGO_PAOS 2012.pdf Péagina 3.



http://www.naos.aesan.msssi.gob.es/naos/ficheros/empresas/CODIGO_PAOS_2012.pdf
http://www.naos.aesan.msssi.gob.es/naos/ficheros/empresas/CODIGO_PAOS_2012.pdf

29

Capitulo 2. Desarrollo de la cuestion

objeto del Codigo»™. Lo que es un numero de reclamaciones relativamente bajo, para toda la
publicidad de este sector, que se esta llevando a cabo. Ademéas hay que destacar que no son
extremadamente restrictivos a la hora de aplicar el Cédigo, debido a que en nueve anos desde el
nacimiento del Cdodigo se han pasado por alto muchos mensajes ilicitos, que en ocasiones los ha
retirado la propia marca por voluntad propia, sin que AUTOCONTROL les sancionara, aparado
en muchos casos por la ambigiiedad de las prohibiciones.

Por otro lado, segun la base de datos y asi lo recoge el Codigo son 20 reclamaciones, pero desde
el Departamento Juridico de AUTOCONTROL, tan s6lo recogen 12 sentencias alegando que las
restantes no tenia relacion con el Codigo debido a que consideraban que se dirigian a adultos y
no a menores, por lo que si no tienen relacion no deberian aparecer en el texto del mismo. Segin
Megias y Cabrera: «la mayor parte de las reclamaciones presentadas hasta el momento han sido
desestimadas por el Jurado al considerar que, aunque se publicitaban alimentos para menores, la
publicidad estaba dirigida a los adultos, generalmente padres»*. Hasta que punto es ético este
argumento, ya que todos los productos dirigidos a menores, generalmente los compran sus
padres, por lo que todos los mensajes publicitarios ilicitos podrian usar este argumento contra
una demanda de AUTOCONTROL.

El Cdédigo se describe asi mismo como: «un avance en la regulacion de la publicidad infantil de
alimentos, no solo porque establece los principios que han de regir el disefio, la ejecucion y
difusion de los mensajes publicitarios, sino también porque fija los mecanismos que
garantizaran el control y la aplicacion de las normas»®’. Realmente después de comprobar que el
numero de sanciones es realmente escaso y que actualmente se sigue emitiendo anuncios de este
sector ilicitos, no se puede considerar un avance, porque nos encontramos con que el Unico
avance que tenemos es un Codigo que no se esta aplicando correctamente y por ello, podemos
concluir que se esta incumplimiento sus propias normas.

EL Cdédigo destaca que: «algunos estudios ponen de manifiesto el significativo incremento de la
publicidad dirigida a nifios y adolescentes en Internet a causa del gran uso que de este medio
realiza este segmento de la poblacion»®®. Por lo tanto, como hemos afirmado anteriormente, no
es que haya habido una disminucién de las infracciones, lo cual no consideramos que sea asi,
sino que ha habido un cambio de medio. Debido a que en el 2005 no estaba tan extendido el uso
de Internet como en la actualidad.

El Parlamento Europeo, advierte de los problemas que se estan generando con el desarrollo de
Internet y de las nuevas tecnologias, realiza una recomendacion en la proteccion adecuada de
nifios y adolescentes en este tipo de medios dada su especial vulnerabilidad. Esta advertencia
del Parlamento Europeo aparece reflejada en el Cdédigo PAOS: «las empresas que hacen
publicidad de alimentos y bebidas dirigida a este publico, en su esfuerzo por mejorar la calidad
de la comunicacion sobre sus productos, y siguiendo las indicaciones de la legislacion, acuerdan
ampliar su compromiso de autorregulacion en relacion con la publicidad de alimentos y bebidas
destinada a menores de 15 afios en Internet, teniendo en cuenta el creciente uso de este medio de
comunicacion también entre este segmento de la poblacion»*’.Con este tipo de afirmaciones el
Codigo PAOS, entra en contradicciones, ya que en esta parte destaca que al menor hay que

35 NAOS- AESAN. (2014). Cédigo de corregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigidas
a menores, prevencion de la obesidad y salud. Codigo PAOS. Recuperado el 7 de Abril de 2014.
http://www.naos.aesan.msssi.gob.es/naos/ficheros/empresas/CODIGO_PAOS _2012.pdf Pégina 3.

36 MEGIAS QUIROS, I.J. y CABRERA CARO, L. ( 2013). Etica y Derecho en publicidad. Editorial:
Comares. Granada. Pagina 116.

37 NAOS- AESAN. (2014). Codigo de corregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigidas
a menores, prevencion de la obesidad y salud. Codigo PAOS. Recuperado el 7 de Abril de 2014.
http://www.naos.aesan.msssi.gob.es/naos/ficheros/empresas/CODIGO _PAOS 2012.pdf Pagina 3.

38 NAOS- AESAN. (2014). Codigo de corregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigidas
a menores, prevencion de la obesidad y salud. Codigo PAOS. Recuperado el 7 de Abril de 2014.
http://www.naos.aesan.msssi.gob.es/naos/ficheros/empresas/CODIGO_PAOS _2012.pdf Pégina 3.

39 NAOS- AESAN. (2014). Codigo de corregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigidas
a menores, prevencion de la obesidad y salud. Codigo PAOS. Recuperado el 7 de Abril de 2014.

http://www.naos.aesan.msssi.gob.es/naos/ficheros/empresas/CODIGO_PAOS 2012.pdf Péagina 4.
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protegerlo en Internet hasta los 15 afios, cuando anteriormente refleja que el Codigo se encarga
de una proteccion hasta los doce afios. Realmente no se tiene en cuenta que la madurez mental
de los 13 a los 18 afos es muy variable, por lo que deberia estar més fragmentada. Ademas este
tipo de Codigos éticos deberia velar por la proteccion del menor en todos los medios y no
solamente en Internet, para los menores de 13 a 15 afios.

Asi mismo, el propio Cddigo realiza dicha distincion en la proteccion del menor: «las empresas
adheridas se comprometen a respetar en su publicidad dirigida a los menores de hasta 12 afios
(medios audiovisuales e impresos) y a menores de 15 afios (Internet) las normas contenidas en
este Codigo, a través de las cuales se precisa y amplia el alcance de las obligaciones legales
exigibles a la publicidad y promocién de alimentos y bebidas dirigida a este publico, en
beneficio del interés general, de los consumidores y del mercado»®. Cémo es posible que un
Codigo ético, que se supone que vela por la proteccion del menor, sea capaz de realizar
distinciones, que no aparecen reflejadas ni en la legislacion. Este tipo de Codigos deberian
proteger al menor en todos los aspectos al igual que hace la ley. Por otro lado, anteriormente se
les exige a las empresas adheridas a dicho Coédigo, que cumplan la legislaciéon con
independencia del medio o soporte empleado, cuando precisamente es el propio Cddigo el que
no la estd cumpliendo. También destaca que el Codigo pretende ampliar las obligaciones
legales, cuando precisamente con el tipo de distinciones que recoge, estd realizando todo lo
contrario.

La pertenencia al Codigo es voluntario, se trata de una autorregulacion. Por lo que aquellas
empresas que no estén adheridas a AUTOCONTROL no tienen obligacién de cumplimiento.
Esto es uno de los primeros problemas para la proteccion de los menores.

El Codigo recoge en uno de sus apartados el ambito de aplicacion, en €l destaca: «la aplicacion
de las normas de este Codigo se ponderara en funcion de la edad de los destinatarios del anuncio
publicitario concreto. No en vano, cuanto menor es la edad del publico al que se dirige el
anuncio, mayor es su credulidad y vulnerabilidad, y por consiguiente, mayor es la necesidad de
otorgarle una especial proteccion. A estos efectos, se exigird una especial cautela en los
mensajes publicitarios dirigidos a menores de hasta 12 afios»*'. El Codigo no refleja que hay
productos que no son para una edad determinada, es decir, lo puede consumir tanto menores
como adultos. Ademds, hay un problema evidente cuando productos dirigidos a nifios los
promocionan para adultos, como es el caso de Kinder Bueno un producto que su publico
mayoritario son los menores, pero lo promocionan dirigiéndose a adultos y asi pueden utilizar a
Calderon, un personaje muy llamativo para los mas pequefios, para anunciar su producto.

Por otro lado, este Codigo se aplicard: «a la publicidad y promocién de alimentos y bebidas
realizada por empresas adheridas al mismo y dirigida tanto a menores de hasta 12 afios en
medios audiovisuales e impresos, (a excepcion hecha del etiquetado y embalaje de estos
productos, que se regira por la legislacion que le resulte de aplicacion), asi como a menores de
15 afos en Internet»*. Por lo que protege al menor hasta los 12 afios en todos los ambito,
mientras que hasta los 15 afios s6lo en Internet. Sin tener en cuenta, que los nifios de 12 a 15
afios pueden consumir el mismo producto, por lo que una publicidad que incumpla las normas
preestablecidas, puede ocasionar un dafio tanto a nifios menores de 12 afios como a uno de 13
afios. Ademas hay que tener en cuenta que hoy en dia hay muchas campaiia virales, por lo que
una campaifia ilicita en la web podria ser sancionada, pero la misma emitida en un medio
audiovisual o impreso no, cuando realmente le esta ocasionando el mismo dafio al menor.

40 NAOS- AESAN. (2014). Codigo de corregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigidas
a menores, prevencion de la obesidad y salud. Codigo PAOS. Recuperado el 7 de Abril de 2014.
http://www.naos.aesan.msssi.gob.es/naos/ficheros/empresas/CODIGO _PAOS 2012.pdf Pagina 4.

41 NAOS- AESAN. (2014). Codigo de corregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigidas
a menores, prevencion de la obesidad y salud. Codigo PAOS. Recuperado el 7 de Abril de 2014.
http://www.naos.aesan.msssi.gob.es/naos/ficheros/empresas/CODIGO_PAOS _2012.pdf Pégina 4.

42 NAOS- AESAN. (2014). Codigo de corregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigidas
a menores, prevencion de la obesidad y salud. Codigo PAOS. Recuperado el 7 de Abril de 2014.
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En el ambito de aplicacion recoge que criterios cumple un mensaje publicitario va dirigido a
menores de hasta 12 afios (medios audiovisuales e impresos) o a menores de 15 afios (Internet).
En primer lugar, «por el tipo de producto alimenticio promocionado: se entiende dirigida a
menores de hasta 12 afios o, en su caso, de menores de 15 afios aquella publicidad que
promociona un producto alimenticio objetivamente destinado de forma mayoritaria al publico
de tales edades»®, esta afirmacion es muy ambigua y no refleja cuales son los criterios para
determinar que un producto de este sector va dirigido a cada franja de edad.

En segundo lugar, «por el disefio del mensaje publicitario: se considera dirigida a menores de
hasta 12 afios (o0, en su caso, menores de 15 afios) aquella publicidad disefiada de tal forma que
por su contenido, lenguaje y/o imagenes resulte objetiva y mayoritariamente apta para atraer de
forma especial la atencion o interés del publico de tales edades»*. Teniendo en cuenta que la
publicidad es una herramienta de persuasion todo mensaje publicitario esta disefiado para atraer
la atencion o despertar el interés del menor, pero tanto para menores de hasta 12 afios como
menores de 13 a 18 afios y vuelve ser ambiguo distinguir entre cual es para menores de 12 afios
y cual es para menores de 13 afios.

En tercer lugar, «por las circunstancias en que se lleve a cabo la difusion del mensaje
publicitario: se considera dirigida a menores de hasta 12 afios aquella publicidad difundida en
medios audiovisuales o impresos, bien en un medio o soporte dirigido objetivamente de forma
mayoritaria al publico de tal edad, o bien en un medio de comunicacion generalista cuando se
inserte en franjas horarias, bloques de programacion, secciones o espacios dirigidos a menores
de hasta 12 afios o, en su caso, con un publico mayoritario de menores de hasta 12 afios»*.
Teniendo en cuenta, que actualmente en Espafia no es respetada la franja de horario infantil y
hay productos de este sector los cuales van dirigidos mayoritariamente a menores, pero juegan
con la disyuntiva de dirigirlos a personas adultas y son emitidas en esta franja de edad.

El Cédigo recoge una serie de normas éticas que deberian ser aplicadas a la publicidad de este
sector. Comienza con el siguiente principio de legalidad: «la publicidad de alimentos y bebidas
dirigida a menores se ajustara a la legislacion vigente, cualquiera que sea su contenido, el medio
de difusion o la forma que adopte. En especial, toda publicidad o promocion directa o indirecta
de alimentos debera ajustarse a las prohibiciones contenidas en el articulo 44.3 y 44.4 de la Ley
17/2011, de seguridad alimentaria y nutricion»*.

El Articulo 7 de la Ley General de Comunicacion Audiovisual®’ regula aspectos relacionados

con la publicidad en la que intervienen menores y establece limitaciones con el objetivo de
proteger al menor, en ningun momento en este Articulo se observan limitaciones dentro de las
franjas de edades del menor, mientras que en el Codigo podemos ver claras limitaciones.

Otro de los principios que recoge el Codigo es el principio de lealtad: «la publicidad de
alimentos y bebidas dirigida a menores se ajustara a las exigencias de la buena fe y los buenos
usos mercantiles, cualquiera que sea su contenido, el medio de difusiéon o la forma que
adopte»*®. Este principio no hace una referencia aclarativa del concepto «buena fe», por lo que
deja libertad a la interpretacion y teoricamente se puede difundir cualquier mensaje publicitario

43 NAOS- AESAN. (2014). Codigo de corregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigidas
a menores, prevencion de la obesidad y salud. Codigo PAOS. Recuperado el 7 de Abril de 2014.
http://www.naos.aesan.msssi.gob.es/naos/ficheros/empresas/CODIGO_PAOS _2012.pdf Pégina 5.

44 NAOS- AESAN. (2014). Codigo de corregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigidas
a menores, prevencion de la obesidad y salud. Codigo PAOS. Recuperado el 7 de Abril de 2014.
http://www.naos.aesan.msssi.gob.es/naos/ficheros/empresas/CODIGO_PAOS 2012.pdf Péagina 5.

45 NAOS- AESAN. (2014). Codigo de corregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigidas
a menores, prevencion de la obesidad y salud. Codigo PAOS. Recuperado el 7 de Abril de 2014.
http://www.naos.aesan.msssi.gob.es/naos/ficheros/empresas/CODIGO_PAOS 2012.pdf Pagina 5.

46 NAOS- AESAN. (2014). Codigo de corregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigidas
a menores, prevencion de la obesidad y salud. Codigo PAOS. Recuperado el 7 de Abril de 2014.
http://www.naos.aesan.msssi.gob.es/naos/ficheros/empresas/CODIGO_PAOS_2012.pdf Pagina 5.

47 Ley 7/2010, 31 de Marzo, Ley General de Comunicacion audiovisual. Articulo 7: Los Derechos del
menor.
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que el emisor considere que no atenta contra la «buena fe», debido a que es un concepto muy
subjetivo y ambiguo.

A continuacion, aparece tres normas relacionadas con la educacion e informacion nutricional.
En primer lugar, el Cddigo destaca: «como regla general, los mensajes publicitarios de
alimentos o bebidas no deberan promover o presentar habitos de alimentacion o modos de vida
poco saludables tales como comer o beber de forma inmoderada, excesiva o compulsiva, ni
deberan fomentar, aprobar o presentar de forma condescendiente habitos de vida sedentarios. A
tal efecto, la publicidad de estos productos dirigida a menores de hasta 12 afios difundida en
medios audiovisuales e impresos o a menores de 15 afios en Internet no deberd mostrar el
alimento o bebida promocionado en cantidades excesivas o desproporcionadas. Asimismo,
cuando la publicidad presente el alimento o bebida promocionada en el contexto de una comida,
debera mostrarse acompafiado de una variedad razonable de alimentos con el fin de que el
mensaje publicitario fomente su consumo como parte de una dieta variada y equilibrada»*. El
eslogan que dice “Comete 1.000 Bollycao” es evidente que no se van a comer 1.000 Bollycaos,
pero pueden quedarse con la impresion de que pueden comer todos los que quieran, debido a
que lo puede percibir como un habito saludable. Otro anuncio es el de Casa Tarradella que incita
al menor a comer pizza. Unas recomendaciones poco saludable para cualquier menor, la cual es
excesiva. Teniendo en cuenta los nifios aprenden basicamente guiados por un aprendizaje de
imitacion; adquieren nuevas conductas y nuevos habitos, a través de la observacion. Este tipo de
mensaje que le transmite estos anuncios les pueden conducir a habitos pocos saludables,
pensando que es lo correcto para ellos.

En segundo lugar, destaca que: «La publicidad de alimentos o bebidas nunca debera
minusvalorar la importancia de hébitos de vida saludables, tales como el mantenimiento de una
alimentacion variada, equilibrada y moderada o la realizacion de actividad fisica»*®. Hay que
destacar que los anuncios de bolleria industrial son existentes en nuestro pais y precisamente no
son una alimentacion saludable para un menor, fomentar al consumo de este tipo de productos.
Segtn la teoria del instinto gregario® de Mcdougall las personas buscan la compaiiia de sus
semejantes, por lo tienen la necesidad de ser aceptados socialmente. Por tanto desde el momento
que se publicitan este tipo de anuncios estan tratando de persuadir al nifio de que necesita
consumirlo para ser aceptado socialmente.

En la normativa de la educacion e informacion nutricional destaca: «En la publicidad dirigida a
los menores de hasta 12 afios objeto del presente Codigo, ninglin producto puede presentarse
como sustitutivo de ninguna de las tres comidas principales (desayuno, comida y cena)»™.
Teniendo en cuenta que un menor de 12 afios es recomendable que haga cinco comidas al dia 'y
este Cddigo tiene como objetivo principal disminuir la obesidad infantil, los productos no
deberian presentarse como sustitutivo de ninguna de las cinco comidas y no so6lo de las
principales. Esto podria llegar al analisis al reconocer que estaria bien que el nifio sustituyera la
merienda por bolleria industrial todos los dias pues la merienda no entra dentro de esos
parametros. Dichos productos solamente se podrian presentar como complementes y siempre
destacando que bajo una alimentacion saludable.
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Ademas, un producto que se suele presentar como sustitutivo del desayuno son los cereales
industriales, los cuales tienen mas calorias de las que los cuerpos de los nifios pueden gastar,
por tanto el consumo de los cereales no deberia presentarse como sustitutivo de una comida tan
importante como es el desayuno.

Uno de los ejemplos que nos encontramos en el panorama espaiiol es el de Nutella. Este anuncio
no ha sido retirado, debido a que no se dirige especificamente a menores. En €l aparece
Valentino Rossi promocionando un desayuno positivo con Nutella. Teniendo en cuenta de que
los menores aprenden por imitacion y este personaje es conocido y admirado por ellos, aunque
no se dirija especificamente a los menores, ellos van a querer imitar el comportamiento de sus
idolos. Por tanto, pensaran que es positivo para ellos desayunar Nutella como lo hace Rossi, aun
sabiendo que es una carga energética poco recomendable para los nifios.

Con Nutella
pesayuna"?&'-f{ff“?\
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Imagen 2.1. Nutella. DisponiBle es: http://ow.ly/wini{ )z I

El Cddigo PAOS también contempla la presentacion de los productos, volviendo hacer
referencia a la diferenciacion entre menores de hasta 12 afios y menores de 15 afios, ademas de
tener en cuenta que: «éstos se caracterizan por una menor experiencia y una mayor credulidad e
ingenuidad, y que, por consiguiente, mensajes publicitarios que en condiciones normales
resultarian claros y veraces para un publico adulto, podrian ser considerados engafiosos si su
publico destinatario es menor de dicha edad»®. En esta afirmacion manifiesta la falta de
madurez critica que tiene los nifios sobre la publicidad y destacando la Teoria de Aprendizaje
por Habitos de Hull**, en la cual los estimulos que lanza la publicidad estan dirigidos a crear
necesidades, en muchas ocasiones irreales, pero convertidas mediante estrategias de persuasion
en reales y necesarias. No existe la persuasion sino hay una apelacion a necesidades. Por lo que
la adquisicion del producto concluye con la satisfaccion de la pulsion y la consecuente
satisfaccion puede inducir a la creacion de habitos de consumo perjudiciales para su salud.
Teniendo en cuenta que el nifio hasta los 5 afios no distinguen entre programacion y publicidad
y aproximadamente hasta los 8 afios no es capaz de percibir el cardcter persuasivo, nos
encontramos con que el menor esta desprotegido ante estas directrices.

Siguiendo con las directrices referentes a la presentacion del producto, el cuarto criterio destaca
que: «se adoptaran especiales cautelas en la realizacion y difusion de la publicidad de alimentos
o bebidas dirigida a menores de hasta 12 anos difundida en medios audiovisuales e impresos o a
menores de 15 afios en Internet, con el fin de garantizar que las presentaciones escritas, sonoras
y visuales no les induzcan a error acerca de las caracteristicas del producto promocionado» .
Vuelve a diferenciar la edad entre menores de hasta 12 afios y los menores de 15 afios, sin
ningun fundamento psicologico, en cual es la diferencia entre un menor de 12 afios y uno de 13
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afios. Ademas si una publicidad es ilicita para un menor de 15 afios en Internet, también es el
otros medios en la que se pueda emitir esa campafa viral.

El quinto criterio destaca: «la presentacion publicitaria de alimentos o bebidas no debera inducir
a error a los menores de hasta 12 afios difundida en medios audiovisuales e impresos o a
menores de 15 afios en Internet, sobre los beneficios derivados del uso del producto. Entre ellos
podrian sefalarse, aunque la lista no sea exhaustiva: la adquisicion de fortaleza, estatus,
popularidad, crecimiento, habilidad e inteligencia»®. Nos podemos encontrar que muchos
anuncio publicitan sus productos otorgando ventajas irreales. Como es el caso de Principe
Estrella que otorga fortaleza al nifio para afrontar el dia, o el caso de Nutella que tomando dos
rebanadas de pan con Nutella el menor tiene energia suficiente para todo el dia, otro caso es el
de Danonino que pretende desarrollar su creatividad con el envase de sus productos. Ninguno
de los ejemplos anteriores cumple este criterio y ninguno ha sido retirado.

La publicidad ofrece ventajas del producto que no son reales. Desde el famoso anuncio del
«Primo de Zumosoly, ya le ofrecia al menor la fortaleza del primo tras consumir gran cantidad
de este producto.

Vs 4

Imagen 2.2. Primo de Zumosol. Disponible en: http://ow.ly/wloAv

En la sexta recomendacion se destaca: «La publicidad de alimentos o bebidas no debera inducir
a error a los menores de hasta 12 afios difundida en medios audiovisuales e impresos o a
menores de 15 afios en Internet sugiriendo que el producto alimenticio promocionado posee
caracteristicas particulares, cuando todos los productos similares posean tales caracteristicas»”’.
En muchas ocasiones induce a error a los nifios como es el caso del producto Actimel, en cual
unos personajes creados por la propia marca venden el producto argumentando que es bueno
para las defensas del menor y es necesario que sus defensas desayunen Actimel, lo cual puede
inducir a error al menor esta recomendacion, debido que si los nifios creen que es buen
desayuno, y ademas lo incluyen regularmente, es probable que se lleve a un habito en los
desayunos que puede no ser saludable.

En el 2010, la Agencia Europea de Seguridad Alimentaria (EFSA): «rechazé mas de 20 trabajos
de investigacion que pretendian avalar los beneficios del Actimel. (...) También la EFSA destaco
errores de procedimiento en algunos estudios»™. No solo les lleva a creer al menor que es
beneficioso, sino que tales beneficios en realidad pueden ser perjudiciales para su salud.
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Imagen 2.3. Actimel. Disponible en: http://ow.ly/wlpqU

Siguiendo con la séptima recomendacion: «En los anuncios de alimentos y bebidas dirigidos a
los menores de hasta 12 afios difundidos en medios audiovisuales e impresos o a menores de 15
afios en Internet deben adoptarse precauciones para no explotar su imaginacion. La fantasia,
incluyendo las animaciones y los dibujos animados, es idonea tanto para los nifios mas
pequefios como para los mayores. Sin embargo, debe evitarse que la utilizacion publicitaria de
tales elementos cree expectativas inalcanzables o explote la ingenuidad de los nifios mas
pequefios a la hora de distinguir entre fantasia y realidad»*’. Esta recomendacion no se cumple,
debido a que las marcas juegan con la fantasia de los menores. Nos encontramos que las marcas
hacen sus propios personajes infantiles, que con la repeticion llegan a ser familiares para el
menor por lo que no se cumpliria esta norma. Como es el caso del osito de Bimbo, los
astronautas de Actimel, el dinosaurio de Danonino, el principe de las Galletas Principe, el tigre
de Cheetos, el perro de Chocapic, entre otros.

Ademas estos anuncios siempre aparecen asociados el consumo del producto a aventuras,
capacidades espaciales, aceptacion social: son algunos de los condicionantes de este tipo de
anuncios. Como es el caso del actual anuncio de Principe Estrella, en el cual aparece un
pequefio principe que no se atreve a volar en dinosaurio, pero comiéndose una galleta consigue
la fuerza suficiente para hacerlo. Mientras la princesa esta encantada de que haya salido una
nueva galleta. La historia es contada a través de dibujos animados.

Teniendo en cuenta que el nifio hasta los 5 afios no distinguen entre programacion y publicidad
y aproximadamente hasta los 8 aflos no es capaz de percibir el caracter persuasivo, nos
encontramos con que el menor esta desprotegido ante este tipo de anuncios, debido a se pueden
identificar con el principe y pensar que el consumo de galletas le daran fuerza para hacer cosas
que no se atreven.

T -
e

Imagen 2.4. Nuevas Galletas Principe Estrella. Disp;)-nible en: http://ow.ly/wlpXs

En la octava y ultima recomendacion de presentacion de los productos dice: «En los anuncios de
alimentos y bebidas dirigidos a menores de hasta 12 afios difundidos en medios audiovisuales e
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impresos 0 a menores de 15 afios en Internet deberan evitarse presentaciones que puedan
asustarlos: no deberan utilizarse descripciones de violencia gratuitas ni presentaciones
excesivamente agresivas»®. El ejemplo del actual anuncio de nuevos Cheetos Crunchis, en el
cual se muestra al menor con una cerbatana disparando Cheetos Crunchis contra el peluche de
su hermana pequefia y el muiieco de Cheetos le dice que: «recuerde su entrenamiento» y
entonces es cuando dispara la cerbatana contra su madre que esta haciendo Aerobic, el anuncio
termina con el chillido femenino de esta mujer.

Los nifios no tienen la madurez critica para valorar este tipo de anuncios. Si la violencia se
presenta de forma atractiva, podria incitar al menor a un comportamiento agresivo.

Imagen 2.5. Cheetos Crunchis. Disponible en: http:/ow.ly/wlrhj Imagen 2.6. Cheetos Crunchis. Disponible en: http:/ow.ly/wlrhj ]

Otro de los personajes que muestra especial violencia es ¢l e las Natillas Danet, que entra de
forma muy agresiva rompiendo cosas, por lo que no es demasiada buena influencia para un
menor.

Imagen 2.7. Kruje tu rutina con Danet. Disponible en: http://ow.ly/wIrNQ

Informacion sobre los productos, es otro de los apartados del Cddigo, en el cual destaca que:
«los menores, especialmente los menores de hasta 12 afios de edad, tienen un vocabulario mas
limitado y unas habilidades lingiiisticas menos desarrolladas que los adultos. Leen peor, cuando
lo hacen, y confian mas en la informaciéon presentada por medio de imagenes que por las
palabras. El uso de un lenguaje simplificado aumenta significativamente la comprension»®'.
Debido a que los menores leen peor les cuesta mucho mas comprender las cosas.

En este apartado recoge en la norma nimero nueve: «la publicidad de alimentos y bebidas
dirigida a menores de hasta 12 afios debera expresarse en un lenguaje comprensible para este
publico y de forma clara, legible y destacada. Con tal fin, si esa informacion adicional se ofrece
a través de una sobre impresion, se cuidara el tamafio de las indicaciones, el contraste con el
fondo, asi como su tiempo de permanencia en pantalla»®’. En ningin momento destaca que la
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publicidad para menores de 15 afios también deberia tener un vocabulario adecuado y
compresible para su edad.

Este Codigo también recoge la presion de venta, en este apartado destaca: «los menores,
especialmente los menores de hasta 12 afios de edad, no estan preparados como lo estan los
adultos para tomar decisiones de compra juiciosas e independientes. De ahi que en los anuncios
de alimentos y bebidas dirigidos a este publico deban evitar el uso de una presion comercial
excesiva»®. Si reconocen que los menores no estan preparados igual que los adultos, debido a
que carecen de madurez critica, la presion de venta para los menores deberia estar totalmente
prohibida. Como es el caso de las gominolas Haribo, que argumentan que estan hechas con
zumo de frutas y tienen vitaminas. El beneficio que puede tener este producto sobre el menor es
minimo.

MUEVD  NUEVO

Imagen 2.8. Haribo. Disponible en: http://ow.ly/wItJC

En este apartado de presion de ventas recoge en la norma numero diez que: «La publicidad de
alimentos o bebidas no debe hacer un llamamiento directo a los menores de hasta 12 afios a la
compra del producto anunciado explotando su inexperiencia o su credulidad, ni incitarles a que
pidan o persuadan a sus padres o a otras personas para que compren los productos anunciados.
Estos anuncios tampoco deben sugerir que un padre o un adulto que compra un producto
alimenticio o una bebida a un nifio es un padre o un adulto mejor, mas inteligente o mas
generoso que el que no lo hace»®. La creatividad de los mensajes publicitario dirigidos a
menores en este sector puede que no le pidan directamente a un adulto que les compre el
producto, pero en muchas ocasiones dan argumentos para que el adulto adquiera el producto.
Segun la RAE persuadir: «inducir, mover, obligar a alguien con razones a creer o hacer algo».
El fin ultimo de la publicidad es persuadir, en el caso de los alimentos; inducir, mover u obligar
a alguien con razones a creer o hacer algo. Es evidente que ellos no pueden adquirir el producto,
pero si la persuasion es efectiva, cualquier publicidad infringe esta norma.

Como es el caso de los cereales industriales, los cuales tienen mas calorias de las que los
cuerpos de los nifios pueden gastar, por tanto el consumo de los cereales no deberia presentarse
beneficioso para ellos. Por ejemplo es el caso de los Cereales Pop argumentan las propiedades
que tienen, gracias a la miel que poseen. La cantidad de miel es tan pequeiia que deberian
consumir muchos cereales para que el efecto de la miel fuera favorable.
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Imagen 2.9. Pops. Disponible en: http://ow.ly/ydp6i

Por otro lado, otra de la undécima recomendaciones, la cual destaca: «La publicidad de
alimentos o bebidas dirigida a menores de hasta 12 afios difundida en medios audiovisuales e
impresos o a menores de 15 aflos en Internet, no debe apremiarles a la obtencion del producto
anunciado, ni crear un sentimiento de inmediatez o de exclusividad, ni recurrir a términos
susceptibles de generar tal sentimiento de inmediatez o exclusividad»®. Esta recomendacion
podemos observar que no se cumple, debido a que diversas marcas premian a los menores por
consumir sus productos. Como es el caso de McDonalds con los juguetes que vienen con el
Happy Meal, el del Huevo Kinder con la sorpresa que vienen en el interior, los regalos que
vienen en el pack grande de Cola- Cao, entre otros. Todos estos obsequios incitan a que el nifio
tenga preferencia a la ahora de consumir estos productos ante otros.

En la recomendacion nimero doce recoge: «en los anuncios de alimentos y bebidas dirigidos a
menores de hasta 12 afios difundidos en medios audiovisuales e impresos o a menores de 15
aflos en Internet, los beneficios atribuidos al alimento o bebida deben ser inherentes a su uso. La
publicidad no debe dar la impresion de que adquirir o consumir un alimento o bebida dara una
mayor aceptacion del niflo entre sus amigos. Y al contrario, tampoco debe implicar que no
adquirir o consumir un producto provocara el rechazo del nifio entre sus compaiieros. Los
anuncios no deben sugerir que la compra y el uso del producto aportaran al usuario el prestigio,
las habilidades y otras cualidades especiales de los personajes que aparecen en el anuncio»®.
Pero podemos observar que la publicidad suele otorgarle ventajas irreales al producto. Como es
el caso de la fortaleza de Danet, la aceptacion social de las Galleta Principe, la salud de las
vitaminas de los ositos Haribo, el éxito para afrontar los exdmenes de Sunny, entre otros.

También nos encontramos con el caso de Nesquik, en el cual aparecen nifios que tomando
Nesquik y se desarrollan positivamente sus capacidades. O la campana de Nesquik que tiene el
eslogan de: «pdsate a Nesquik». Este tipo de anuncios pueden llegar a conseguir que el menor
tenga una percepcion erronea de este producto, ya que le estan diciendo que consumiéndolo sus
capacidades se van a desarrollar y por otro lado le estan incitando a que consuma esta marca,
bajo el eslogan: «pdsate a Nesquik».

Por ultimo, la norma numero trece, destaca: «los precios deben expresarse clara y
concretamente. No deben utilizarse reduccionismos como "s6lo" o "nada mas". En todo caso,
los anuncios en los que se indique el precio deben cumplir todos los requisitos fundamentales de
la legislacion nacional, en particular los reglamentos sobre la proteccion del consumidor»®.
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Esto lo incumple la marca Bollycao cada vez que en sus anuncios dice: «unas ofertas que te
engancharany», debido a que le estan diciendo al menor que el precio es reducido y en ningin
momento lo expresan claro y concreto.

En la recomendacion catorce se recoge el apoyo y promociones a través de personajes y
programas, de la siguiente forma: «La publicidad de alimentos o bebidas dirigida a menores de
hasta 12 afios en ningtn caso explotara la especial confianza de estos nifios, en sus padres, en
profesores, o en otras personas, tales como profesionales de programas infantiles, o personajes
(reales o ficticios) de peliculas o series de ficcion. Se trata con ello de evitar que la presencia o
el testimonio de determinadas personas o personajes conocidos y admirados por dichos menores
en anuncios dirigidos a éstos, ejerza una influencia indebida sobre ellos de tal forma que éstos
puedan verse impulsados a solicitar la compra del producto alimenticio anunciado no tanto por
las propias caracteristicas del producto, sino por el simple hecho del testimonio o respaldo (en
su caso) del personaje que aparece en el anuncio. La edad de los menores a los que se dirige el
anuncio publicitario serd una variable a ponderar para comprobar un cumplimiento de esta regla.
A estos efectos, se exigira una especial cautela en los mensajes publicitarios dirigidos a menores
de hasta 12 afios. La publicidad de los productos alimenticios licenciados se regird por estas
mismas normas. A estos efectos, se entiende por productos alimenticios licenciados aquéllos que
incorporan en su denominacion comercial el nombre de personajes reales o de ficcion que
aparezcan en peliculas, series o espacios infantiles, o el nombre de personajes famosos que
gocen de un alto grado de popularidad o predicamento entre los menores»®. Podemos ver
diferentes campaiias, que utilizan personajes conocidos por los menores en los anuncios como
la de Pesquitos Pescanova, en la cual fue intercalando reales de Piratas del Caribe, la de Leche
Asturiana que utilizo la imagen de Superman, las Natillas Danet lo hizo con el propio
Ronaldinho, la de Burguer King utiliz6 la imagen de los Simpson, entre otras.

Por lo que podemos afirmar que actualmente las marcas en Espana utilizan libremente la
imagen de personajes conocidos para llamar la atenciOn del menor, sin ser sancionadas.
Ademads, teniendo en cuenta la teoria de Alberto Bandura® que destaca que uno de los
aspectos mas importantes de este aprendizaje vicario esta relacionado con la manera con que los
nifos tratan de imitar a modelos ideales. Por lo que este tipo de publicidad es perjudicial para el
menor.
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Imagen 2.10. Leche Asturiana. Disponible en: http://ow.ly/wlvGo Imagen 2.11. Burguer King. Disponible en: http://ow.ly/wIvRn

68 NAOS- AESAN. (2014). Codigo de corregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigidas
a menores, prevencion de la obesidad y salud. Codigo PAOS. Recuperado el 7 de Abril de 2014.
http://www.naos.aesan.msssi.gob.es/naos/ficheros/empresas/CODIGO_PAOS 2012.pdf Péagina 8.

69 EL LADRON DE IDEAS.(2014). Aprendizaje de modelos o aprendizaje vicario. Recuperado el 5 de
Abril de 2014.http://elladrondeideas.wikispaces.com/file/view/Aprendizaje+observacional.

+Bandura.pdf



http://ow.ly/wIvRn
http://ow.ly/wIvGo
http://elladrondeideas.wikispaces.com/file/view/Aprendizaje+observacional.+Bandura.pdf
http://elladrondeideas.wikispaces.com/file/view/Aprendizaje+observacional.+Bandura.pdf
http://www.naos.aesan.msssi.gob.es/naos/ficheros/empresas/CODIGO_PAOS_2012.pdf

Vulnerabilidad de los menores ante la publicidad: Aplicacion del Codigo PAOS.

Dentro de la recomendacion 14 se subdivide en tres apartados. En primer lugar sefiala: «En la
publicidad de alimentos o bebidas dirigida a menores de hasta 12 afios no participaran ni
apareceran personajes especialmente proximos a este publico, tales como, por ejemplo,
presentadores de programas infantiles, personajes —reales o ficticios— de peliculas o series de
ficcion, u otros»”. Con hemos destacado anteriormente han sido emitidos anuncios como;
Pesquitos Pescanova utilizando Piratas del Caribe, Leche Asturiana utilizando Superman,
Burguer King utilizando los Simpsons, entre otros. Podemos comprobar que en Espafia se esta
emitiendo publicidad ilicita sin ser sancionada.

En segundo lugar, «La publicidad de alimentos o bebidas dirigida a menores de hasta 12 afios no
podrd mostrar personajes conocidos o famosos entre el publico en general que gocen de un alto
grado de popularidad entre el publico infantil»’'. Podemos observar que en si que se utilizan
personajes conocidos jugando con el doble filo de a quién se dirige el producto si ha un publico
infantil o adulto, como es el caso de Kinder Bueno que utiliza en su anuncio a Calderon, ¢l de
las Natillas Danet lo hizo con el propio Ronaldinho o Nutella recomendando a través de
Valentino Rossi un desayuno positivo.

Imagen 2.12. Kinder Bueno. Disponible en: http://ow.ly/wIwCR Imagen 2.13. Danet. Disponible en: http://ow.ly/wIwAn

Y por ultimo, destaca: «Sin perjuicio de todo lo anterior, en todo caso las personas o personajes
reales o ficticios que gozan de un alto grado de popularidad entre el publico infantil podran
participar en campafias de salud publica y educativas patrocinadas o promovidas por empresas
de alimentacion cuyo fin sea especificamente promover entre el publico infantil habitos
saludables de alimentacion o actividad fisica. En estas campafias de salud publica o educativas
podré aparecer una referencia singular al nombre o logotipo de la compaifiia que patrocina o
promueve dicha campaia»’ Podemos ver que estos personajes se utilizar para campaifias
comerciales y apenas son utilizados en campanas de salud publica y educativas patrocinada

La recomendacion nimero 15 sefala: «No se llevaran a cabo telepromociones de productos
alimenticios o bebidas con ocasion de programas dirigidos a menores de hasta 12 afios. Se trata
de evitar que a través de este tipo de mensajes publicitarios se explote la especial confianza de
los nifios en los presentadores o personajes de ficcion que participan en tales programas, asi
como que los nifios puedan confundir o no distinguir con claridad los contenidos publicitarios y
los editoriales o de programacion. No obstante lo anterior, los presentadores o personajes de
ficcion que participan en programas infantiles podran aparecer dentro de los programas
infantiles, en espacios o “momentos” de salud publica o educativos claramente diferenciados,
cuyo fin sea especificamente promover entre el publico infantil habitos saludables de
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alimentacion o actividad fisica. En estos espacios de salud publica o educativos podra aparecer
una referencia singular al nombre o logotipo de la compafiia que promueve y paga dicha
campaifia»’. Teniendo en cuenta que la inclusion social es un factor fundamental para el ser
humano, ya que por naturaleza el ser humano es un ser social, hasta el punto que desarrolla el
instinto gregario’; las personas buscan la compaiiia de sus semejantes.

El psicologo Mcdougall a través de su Teoria de los Instintos™, destaca: «Podemos definir lo
que es instinto diciendo que representa una disposicion psicofisica heredad o innata que lleva a
su poseedor a percibir objetos de una determinada clase y prestarles atencion». Por lo que
utilizar emplazamiento de producto es perjudicial para el menor porque lo incita a error y
confusion.

Por ejemplo en la pelicula de Los Pitufos podemos observar como en una imagen aparecen los
M&M claramente destacable, esto puede inducir a error al menor.

Otro de los apartados que recoge es la Identificacion de la publicidad en la recomendacion 16,
en el cual destaca: «Los anuncios de publicidad de alimentos y bebidas dirigidos a menores de
hasta 12 anos deben separarse claramente de los programas. Situaciones, escenarios y estilos
evocadores de los programas no deben usarse de manera que estos menores puedan confundir o
no distinguir con claridad los contenidos publicitarios de la programacion»’. Pero teniendo en
cuenta que los pequefios hasta los 5 afios no distinguen entre programacion y publicidad. Y
aproximadamente hasta los 8 afios no son capaces de percibir el caracter persuasivo. Por tanto,
se deberia ajustar las restricciones de contenido a nivel de compresion del menor teniendo en
cuenta su edad.

Por otro lado, también recoge la prestacion de la imagen corporativa y en este punto protege a
los menores de 15 afios cuando en los anteriores solamente lo habia hecho hasta los 12 afios, de
la siguiente forma: «la publicidad que compara el producto anunciado con otro puede resultar
dificil de entender y evaluar, para los menores de 15 afos. Las presentaciones comparativas
deben basarse en unas ventajas reales del alimento o bebida, que sean facilmente comprensibles
para este publico. En todo caso, las declaraciones nutricionales comparativas respetaran las
disposiciones previstas en el Reglamento 1924/2006 del Parlamento Europeo y del Consejo, de
20 de diciembre de 2006, y modificaciones posteriores, relativo a las declaraciones nutricionales
y de propiedades saludables en los alimentos»”’. Podemos ver que si en este apartado protege a

73 NAOS- AESAN. (2014). Codigo de corregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigidas
a menores, prevencion de la obesidad y salud. Codigo PAOS. Recuperado el 7 de Abril de 2014.
http://www.naos.aesan.msssi.gob.es/naos/ficheros/empresas/CODIGO_PAOS 2012.pdf Pagina 9.

74 IBANEZ GRACIA, T. (2004). Introduccién a la psicologia social. Editorial: UOC.

75 SCRIBD. (2014). Instinto gregario ensayo. Recuperado el 7 de Abril de 2014.
http://es.scribd.com/doc/97968662/Instinto-Gregario-Ensayo

76 NAOS- AESAN. (2014). Codigo de corregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigidas
a menores, prevencion de la obesidad y salud. Codigo PAOS. Recuperado el 7 de Abril de 2014.
http://www.naos.aesan.msssi.gob.es/naos/ficheros/empresas/CODIGO_PAOS_2012.pdf Pagina 9.

77 NAOS- AESAN. (2014). Cdodigo de corregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigidas
a menores, prevencion de la obesidad y salud. Codigo PAOS. Recuperado el 7 de Abril de 2014.



http://www.naos.aesan.msssi.gob.es/naos/ficheros/empresas/CODIGO_PAOS_2012.pdf
http://ow.ly/wIyHN
http://es.scribd.com/doc/97968662/Instinto-Gregario-Ensayo
http://www.naos.aesan.msssi.gob.es/naos/ficheros/empresas/CODIGO_PAOS_2012.pdf

42

Vulnerabilidad de los menores ante la publicidad: Aplicacion del Codigo PAOS.

los menores de 15 afios sin ningun argumento psicologico de por qué les protege aqui y no en
los anteriores, simplemente por la recomendaciéon Europea, el Codigo deberia estar pensado
para proteger a todos los menores.

La recomendacion 17, sefala: «Las presentaciones publicitarias comparativas deben ser
presentadas de manera que los menores de 15 afios las entiendan con claridad»’. Teniendo en
cuenta que los pequeios hasta los 5 afios no distinguen entre programacion y publicidad. Y
aproximadamente hasta los 8 afios no son capaces de percibir el caracter persuasivo. Para los
menores de § afios toda la publicidad dirigida a ellos infringe esta norma.

Este Codigos PAOS entre sus principios recoge: «la realizacion de promociones con, entre otros,
premios, sorteos, concursos, descuentos, regalos, etc. en publicidad es una herramienta de
marketing que sin duda tiene la capacidad de aumentar el atractivo de un producto. Por ello hay
que prestar especial atencion a la publicidad de estas técnicas en medios audiovisuales e
impresos, para proteger a los menores de hasta 12 afios ante la explotacion de su inmadurez»”.
La norma 18, destaca: «el mensaje publicitario que incluya una promocion debera disefiarse de
tal forma que, ademas de transmitir el mensaje relativo al incentivo promocional, muestre
claramente el producto anunciado»®. Esta recomendacion podemos observar que no se cumple,
debido a que diversas marcas premian a los menores por consumir sus productos. Como es el
caso de McDonalds con los juguetes que vienen con el Happy Meal, el del Huevo Kinder con la
sorpresa que vienen en el interior, los regalos que vienen en el pack grande de Cola- Cao, entre
otros. Todos estos obsequios incitan a que el nifio tenga preferencia a la ahora de consumir estos
productos ante sus competidores.

El 19 senala: «Las condiciones esenciales de las ofertas promocionales en medios audiovisuales
e impresos deben expresarse en la publicidad con sencillez y claridad, de forma que resulten
facilmente legibles y comprensibles para los menores de hasta 12 afios o para los menores de 15
afos en Internet»®'. En muchas ocasiones con los cereales o con las patatas fritas aparecen
promociones que son complicadas de entender hasta para un adulto, asi para un menor son
incomprensibles.

La 20 recoge: «Los sorteos publicitarios incluidos en anuncios de alimentos o bebidas en
medios audiovisuales e impresos dirigidos a menores de hasta 12 afios o a menores de 15 afios
en Internet, no deberan generar expectativas irreales sobre las posibilidades de ganar o sobre el
premio que se puede obtener. Por lo tanto: (1) Los premios debe indicarse claramente; (2) Debe
evitarse inducir a error sobre las "posibilidades" de resultar premiado; (3) Los premios
otorgados deben ser adecuados para este publico»™. En la recomendacion niimero 11 destaca
que no debes apremiar la obtencion de un producto, por tanto esta recomendacion entra en
contradiccion con la nimero once.

Y la 21 sefiala: «Con el fin de evitar inducir a error a los menores de hasta 12 afios, s6lo podra
hacerse referencia a clubes infantiles en la publicidad de alimentos o bebidas si se cumplen los
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siguientes requisitos: (1) Interactividad: El menor debe realizar algin acto que constituya una
incorporacion intencional al club y recibir algo a cambio; (2) Continuidad: Debe existir una
relaciéon continua entre el club y el miembro infantil, a base por ejemplo de boletines
informativos o de actividades regulares; (3) FExclusividad: Las actividades o beneficios
derivados del hecho de pertenecer a un club deben ser exclusivas para sus miembros y no el
mero resultado de la compra de un producto concreto»®,

Este Codigo recoge la seguridad en los anuncios publicitarios de la siguiente manera: «los
anuncios no deben presentar adultos o menores en situaciones inseguras o en actos perjudiciales
para si mismos o para otros. Asi, por ejemplo, cuando en la publicidad de alimentos o bebidas se
incluyan escenas de practicas deportivas (como el ciclismo o el monopatin), las personas que
aparezcan realizando tales actividades deberan ir provistas del correspondiente equipo de
seguridad»™. Esta norma la infringe Cola- Cao en alguno de sus anuncios, en los cuales apoyan
a los mas pequefios para hacer deporte. Como es el caso del anuncio del 2014 de Daniel Stix,
en €l que aparece al inicio del anuncio tirdndose en trineo sin casco.

La norma 22 destaca: «los anuncios deben evitar las escenas, imagenes 0 mensajes que alienten
el uso peligroso o inadecuado del producto anunciado, especialmente en aquellos casos en que
tales conductas puedan ser facilmente reproducidas por los nifios»*. Segun el CESE uno de los
factores que recoge es la violencia, debido a que si se utiliza irresponsablemente puede originar
al menor situaciones de ansiedad, miedos, trastornos del suefio o hiperactividad. Pero, si por lo
contrario, se presenta de forma atractiva, podria incitar al menor a un comportamiento agresivo.

Y la 23, sefiala: «la publicidad de alimentos o bebidas no debera incitar a los menores de 15
afios a entrar en lugares extrafios o a conversar con desconocidos»®. Segun Alberto Bandura®’
los nifios aprenden basicamente guiados por un aprendizaje vicario o de imitacion; adquieren
nuevas conductas y nuevos habitos, a través de la observacion. Por lo tanto incitar al menor a
este tipo de comportamiento seria muy perjudicial para €l.

Por otro lado, también recoge el tratamiento de datos personales en cinco normas. En primer
lugar, la norma 24; «Las empresas adheridas establecerdn mecanismos razonables que aseguren
que los menores de 14 afios han obtenido el consentimiento de sus padres o tutores antes de
ofrecer datos personales (incluyendo fotos y videos con su imagen y/o voz), de conformidad con
lo dispuesto en la Ley Organica 15/1999, de 13 de diciembre de Proteccion de datos de cardcter
personal y el Real Decreto 1720/2007, de 21 de diciembre, por el que se aprueba el Reglamento
de desarrollo de la Ley Organica 15/1999, de 13 de diciembre de Proteccion de datos de caracter
personal»®. En segundo lugar, en la recomendacion 25; «Los padres o tutores podran oponerse
al envio de publicidad o informaciéon solicitada por los menores de 14 afios a su cargo,
dirigiéndose para ello al responsable del fichero mediante un sistema que asegure su

83 NAOS- AESAN. (2014). Codigo de corregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigidas
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identidad»®. La 26 destaca: «Las empresas adheridas limitaran la utilizacion de datos
proporcionados por los menores de 14 afios unicamente a la finalidad de promocién, venta y
suministro de productos o servicios objetivamente aptos para menores»”. La 27 recoge : «Las
empresas adheridas en ningin caso podran ceder datos relativos a menores de 14 afios sin el
previo consentimiento de sus padres o tutores y redactaran dicha solicitud de forma que sea
facilmente comprensible para ellos»”'. Por Ultimo la 28 sefiala: «Las empresas adheridas
ofreceran a los padres o tutores, a través de sus paginas web dirigidas a menores de 14 afios,
informacién acerca de como proteger en linea (online) la privacidad de sus hijos o pupilos,
facilitandoles mecanismos para ejercer los derechos de acceso, rectificacion, cancelacion y
determinacion de la finalidad sobre los datos de aquéllos»™.

Otro de los aspectos que recoge el Codigo es el Marketing Viral en su recomendacion 29: «Las
empresas adheridas cuando empleen técnicas de Marketing Viral dirigidas a menores de 15 afios
(ej. “reenvia a un amigo” o postales electronicas) no captaran datos del tercero receptor del
marketing viral en el momento del reenvio»”. Hay que tener en cuenta que la edad de los
menores en introducirse en las redes sociales cada vez es mas temprana, en dichas redes sociales
siempre te suele aparecer publicidad.

Por ultimo, hace referencia a la proteccion frente a contenidos inapropiados en tres apartados.
En primer lugar, la norma 30 sefiala: «Las empresas adheridas no presentaran en sus sitios web
dirigidos a menores de 15 afios contenidos publicitarios, declaraciones o presentaciones visuales
ilicitas o que pudieran producirles perjuicio mental, moral o fisico. En caso de que las citadas
empresas presenten en sus sitios web é&eas o secciones dirigidas a mayores de edad que
pudieran producir perjuicio mental, moral o fisico a los menores de 15 afios, dichas areas o
secciones deberan ser identificadas de forma previa a la navegacidon como paginas para
adultos»®. En segundo lugar, la 31 destaca: «Las empresas adheridas no insertardn mensajes
publicitarios o realizaran acciones publicitarias dirigidas a menores de 15 afios en paginas web
dirigidas a adultos o cuyos contenidos sean inapropiados para ellos»®. Por 1ltimo la 32 dice
que: «Las empresas adheridas realizaran sus mejores esfuerzos para apoyar las iniciativas
propuestas por el sector dirigidas a promover la proteccion de los menores de 15 afios en las
actividades publicitarias online y de contratacion electronica, y a la sensibilizacion en esta
materia»’.
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3.1. CONCLUSIONES

Tras la realizacion de este trabajo académico podemos concluir que en los Ultimos afios existe
un debate abierto en Europa sobre cual debe ser la reglamentacion de los mensajes comerciales
dirigidos a los menores. Algunos de los paises miembro han decidido seguir las
recomendaciones europeas de regulacion de la publicidad infantil, pero no siempre esta
proteccion salvaguarda los derechos de los nifios.

Cada vez es mas comun utilizar la imagen de un menor como reclamo publicitario en anuncios
de juguetes y productos alimenticios, debido a que es una manera de llamar la atencion del nifio.
La imagen del menor actiia como incentivo al consumo a través de la imitacion. Sin tener en
cuenta la vulnerabilidad de los mas pequefios ante estos estimulos publicitarios.

Segun la Organizacion Mundial de la Salud (OMS); «la obesidad y el sobrepeso han alcanzado
caracteres de epidemia a nivel mundial. Mas de mil millones de personas adultas tienen
sobrepeso y, de ellas, al menos 300 millones son obesas»'. Ademas la obesidad es un problema
preocupante a nivel mundial, debido a que esta asociada con enfermedades cronicas, como las
enfermedades cardiovasculares, diabetes mellitus tipo 2, hipertension arterial y ciertos tipos de
cancer. A mayor obesidad, mayores cifras de morbilidad y moralidad por estas enfermedades.

Los organos de la Unién Europea han creado un documento, alertando sobre las practicas
publicitarias en el sector infantil y juvenil que deberian ser evitadas y establecen una legislacion
mas restrictiva al respecto, entre estos documentos tiene especial importancia el Dictamen del
Comité Econémico y Social Europeo (CESE) sobre el tema «Un marco para la publicidad
dirigida a los nifios y jovenes» y el Proyecto de Informe del Parlamento Europeo. En el caso de
Espafia la publicidad infantil se regula a través dos codigos especificos; El Codigo de
Corregulacion de la Publicidad de Alimentos y Bebidas dirigidas a menores, prevencion de la
Obesidad y Salud (Codigo PAOS) y El Coédigo de Autorregulacion de la Publicidad Infantil de
Juguetes y de numerosas normas que forman parte tanto del Codigo General de conducta como
de otras Codigos Sectoriales.

Centrandonos en la legislacion y en la deontologia espafiola, concretamente en el Codigo de
Corregulacion de la Publicidad de Alimentos y Bebidas dirigidas a menores, prevencion de la
Obesidad y Salud (Codigo PAOS) podemos determinar que los menores estan desprotegidos
ante la publicidad de alimentos de nifios.

El Codigo destaca: «la elaboracion del Codigo sectorial (Codigo PAOS) con el fin de establecer
un conjunto de reglas que guiaran a las compaiias adheridas en el desarrollo, ejecucion y
difusion de sus mensajes publicitarios dirigidos a menores de hasta 12 afios»*. Este Codigo sin
ningun tipo de justificacion psicoldgica fija la minoria de edad en 12 afios. Esta medida ha sido
criticada por sectores expertos considerando que; «deberia ser ampliada hasta los 15 afios»”.
Ademas, un tema muy debatido solamente se establecen dos franjas de proteccion de menores
de edad, la primera hasta los 12 afios y la segunda hasta los 18 afios. Segin Megias y Cabrera*:
«esta decision ha sido criticada porque la madurez de un adolescente es muy variable entre los

1 ESTRATEGIA NAOS. (2014). Invertir la tendencia de la obesidad. Recuperado el 7 de Abril de
2014. http://www.naos.aesan.msssi.gob.es/va/naos/publicidad/

2 NAOS- AESAN. (2014). Céodigo de corregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigidas
a menores, prevencion de la obesidad y salud. Codigo PAOS. Recuperado el 7 de Abril de 2014.
http://www.naos.aesan.msssi.gob.es/naos/ficheros/empresas/CODIGO_PAOS 2012.pdf Pagina 1.

3 AsilohizolaLey 17/2011, de 5 de julio, de seguridad alimentaria y Nutricion, al ampliar la edad de
proteccion hasta los 15 afios, aunque unicamente en relacion a la publicidad accesible a los menores a
través de Internet. Esta medida condujo a la modificacion del Codigo PAOS, acordada el 26 de
diciembre de 2012, para acoger la nueva proteccion legal hasta los 15 afios frente a la publicidad en
Internet.

4 MEGIAS QUIROS, 1.J. y CABRERA CARO, L. (2013). Etica y Derecho en publicidad. Editorial:
Comares. Granada. Pagina 119.
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13 y los 18 afios, y no se siguid la recomendacion de establecer una clasificacion que
distinguiera entre los menores de 13 a 15 afios y de 16 a 18, que hubiera sido mas acertada». Por
lo tanto, establecer la franja de proteccion de los menores hasta los 12 afios es un error, ya que
su madurez mental no es relativamente cambiante de los menores de 12 a los 13 afios. Por ello,
este Codigo deberia seguir las recomendaciones europeas y ampliar la edad hasta los 15 afios en
todos los ambitos.

Por otro lado afirma: «tras un importante esfuerzo inicial de las empresas anunciantes para
adaptar sus acciones publicitarias a las reglas deontologicas del Codigo, la dinamica de
cumplimiento ha ido extendiéndose y produciendo un aumento de la calidad de la publicidad
objeto del Codigo no sdlo en las empresas adheridas, sino también en el resto»°. Realmente las
empresas anunciantes tienen como objetivo aumentar sus ventas y cumplir este tipo de Codigos
es una simple estrategia para mejorar su imagen corporativa de cara al publico.

Ademas, en el Codigo se recoge: «las compafias adheridas al Coédigo, que actualmente
representan una parte muy sustantiva de la inversion en publicidad dirigida a menores de hasta
12 afios, presentan sus propuestas de anuncios televisivos dirigidos a este target al Gabinete
Técnico de AUTOCONTROL, para que sean revisados antes de emitirse. Este procedimiento de
consulta previa obligatoria y vinculante, se ha ido utilizando cada vez mas por las empresas de
la alimentacién y bebidas que dirigen su publicidad a nifios, lo que ha conducido a un
incremento de la calidad y el cumplimiento de los criterios éticos que se establecen en el Codigo
PAOS»°. Actualmente podemos encontrarnos anuncios que infringen este Codigo, por lo tanto
no son revisadas todas las creaciones publicitarias de este sector o desde el Gabinete Técnico de
AUTOCONTROL no aplican sus normas correctamente, porque sino es incomprensible la
difusion de mensajes publicitarios que infrinjan el Codigo.

Por otro lado, destaca que: «control a posteriori se refiere, debe destacarse que en estos afos se
ha producido una decreciente conflictividad en relacion al Coédigo PAOS; habiéndose
presentado al Jurado de la Publicidad de AUTOCONTROL, desde la entrada en vigor del
Codigo hasta el 31 de octubre de 2012, 20 reclamaciones por infraccion del mismo. Las
resoluciones del Jurado y el sometimiento al mismo han contribuido la calidad de la publicidad
objeto del Codigo»’. Lo que es un namero de reclamaciones relativamente bajo, para toda la
publicidad de este sector, que se esta llevando a cabo. Ademds hay que destacar que no son
extremadamente restrictivos a la hora de aplicar el Cdodigo, debido a que en nueve afios desde el
nacimiento del Codigo se han pasado por alto muchos mensajes ilicitos, que en ocasiones los ha
retirado la propia marca por voluntad propia, sin que AUTOCONTROL les sancionara, aparado
en muchos casos por la ambigiiedad de las prohibiciones.

Segun la base de datos y asi lo recoge el Cddigo son 20 reclamaciones, pero desde el
Departamento Juridico de AUTOCONTROL, tan solo recogen 12 sentencias alegando que las
restantes no tenia relacion con el Codigo debido a que consideraban que se dirigian a adultos y
no a menores, por lo que si no tienen relacion no deberian aparecer en el texto del mismo. Segliin
Megias y Cabrera: «la mayor parte de las reclamaciones presentadas hasta el momento han sido
desestimadas por el Jurado al considerar que, aunque se publicitaban alimentos para menores, la
publicidad estaba dirigida a los adultos, generalmente padres»®. Hasta que punto es ético este
argumento, ya que todos los productos dirigidos a menores, generalmente los compran sus

5 NAOS- AESAN. (2014). Cédigo de corregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigidas
a menores, prevencion de la obesidad y salud. Codigo PAOS. Recuperado el 7 de Abril de 2014.
http://www.naos.aesan.msssi.gob.es/naos/ficheros/empresas/CODIGO_PAOS 2012.pdf Péagina 3.

6 NAOS- AESAN. (2014). Codigo de corregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigidas
a menores, prevencion de la obesidad y salud. Codigo PAOS. Recuperado el 7 de Abril de 2014.
http://www.naos.aesan.msssi.gob.es/naos/ficheros/empresas/CODIGO_PAOS 2012.pdf Pagina 3.

7 NAOS- AESAN. (2014). Codigo de corregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigidas
a menores, prevencion de la obesidad y salud. Codigo PAOS. Recuperado el 7 de Abril de 2014.
http://www.naos.aesan.msssi.gob.es/naos/ficheros/empresas/CODIGO_PAOS_2012.pdf Pagina 3.

8 MEGIAS QUIROS, I.I. y CABRERA CARO, L. (2013). Etica y Derecho en publicidad. Editorial:
Comares. Granada. Pagina 116.
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padres, por lo que todos los mensajes publicitarios ilicitos podrian usar este argumento contra
una demanda de AUTOCONTROL.

El Cdédigo se describe asi mismo como: «un avance en la regulacion de la publicidad infantil de
alimentos, no solo porque establece los principios que han de regir el diseflo, la ejecucion y
difusion de los mensajes publicitarios, sino también porque fija los mecanismos que
garantizaran el control y la aplicacion de las normas»’. Realmente después de comprobar que el
numero de sanciones es realmente escaso y que actualmente se sigue emitiendo anuncios de este
sector ilicitos, no se puede considerar un avance, porque nos encontramos con que el Unico
avance que tenemos es un Codigo que no se esta aplicando correctamente y por ello, podemos
concluir que se esta incumplimiento sus propias normas.

EL Codigo recoge: «algunos estudios ponen de manifiesto el significativo incremento de la
publicidad dirigida a nifios y adolescentes en Internet a causa del gran uso que de este medio
realiza este segmento de la poblacion»'’. Por lo tanto, como hemos destacado anteriormente, no
es que haya habido una disminucién de las infracciones, lo cual no consideramos que sea asi,
sino que ha habido un cambio de medio. Debido a que en el 2005 no estaba tan extendido el uso
de Internet como en la actualidad. En este prima el Parlamento Europeo, advierte de los
problemas que se estan generando con el desarrollo de Internet y de las nuevas tecnologias,
realiza una recomendacion en la proteccion adecuada de niflos y adolescentes en este tipo de
medios dada su especial vulnerabilidad. Esta advertencia del Parlamento Europeo aparece
reflejada en el Codigo PAOS: «las empresas que hacen publicidad de alimentos y bebidas
dirigida a este publico, en su esfuerzo por mejorar la calidad de la comunicacidon sobre sus
productos, y siguiendo las indicaciones de la legislacion, acuerdan ampliar su compromiso de
autorregulacion en relacion con la publicidad de alimentos y bebidas destinada a menores de 15
afos en Internet, teniendo en cuenta el creciente uso de este medio de comunicacion también
entre este segmento de la poblacion»''. Con este tipo de afirmaciones el Codigo PAOS, entra en
contradicciones, ya que en esta parte destaca que al menor hay que protegerlo en Internet hasta
los 15 afos, cuando anteriormente refleja que el Codigo se encarga de una proteccion hasta los
doce afios. Realmente no se tiene en cuenta que la madurez mental de los 13 a los 18 afios es
muy variable, por lo que deberia estar mas fragmentada. Ademas este tipo de Codigos éticos
deberia velar por la proteccion del menor en todos los medios y no solamente en Internet, para
los menores de 13 a 15 afios.

El Coédigo PAOS presenta el compromiso de las empresas adheridas: «su compromiso en el
respeto a la legislacion general publicitaria, asi como la legislacion vigente en materia de
publicidad de alimentos, y las disposiciones legales referidas a la proteccion de los menores de
edad, con independencia del medio o soporte empleado para la difusion de su publicidad» '
Exigen a dichas empresas que cumplan la legislacion que vela por la proteccion del menor en
este sector, sin que tengan en cuenta el medio o soporte empleado. Sin embargo, es el propio
Codigo el que realiza distinciones, debido a que un menor es el que no ha alcanzado la mayoria
de edad (18 afios), pero el Codigo PAOS sdlo protege a los menores hasta los 12 afios en todo
tipo de medios y soportes y de 13 a 15 afios solamente en Internet. Entonces esta quedando una
franja de edad desprotegida, ademas de realizar distinciones con la edad de los propios menores
en la proteccion.

9 NAOS- AESAN. (2014). Cédigo de corregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigidas
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Asi mismo, el propio Cddigo realiza dicha distincion en la proteccion del menor: «las empresas
adheridas se comprometen a respetar en su publicidad dirigida a los menores de hasta 12 afios
(medios audiovisuales e impresos) y a menores de 15 afios (Internet) las normas contenidas en
este Codigo, a través de las cuales se precisa y amplia el alcance de las obligaciones legales
exigibles a la publicidad y promocion de alimentos y bebidas dirigida a este publico, en
beneficio del interés general, de los consumidores y del mercado»'. Como es posible que un
Cddigo ético, que se supone que vela por la proteccion del menor, sea capaz de realizar
distinciones, que no aparecen reflejadas ni en la legislacion. Este tipo de Codigos deberian
proteger al menor en todos los aspectos al igual que hace la ley. Por otro lado, anteriormente se
les exige a las empresas adheridas a dicho Codigo, que cumplan la legislacion con
independencia del medio o soporte empleado, cuando precisamente es el propio Cdodigo el que
no la estd cumpliendo. También destaca que el Cddigo pretende ampliar las obligaciones
legales, cuando precisamente con el tipo de distinciones que recoge, estd realizando todo lo
contrario. La pertenencia al Cédigo es voluntario, se trata de una autorregulacion. Por lo que
aquellas empresas que no estén adheridas a AUTOCONTROL no tienen obligacion de
cumplimiento. Esto es uno de los primeros problemas para la proteccion de los menores.

Teniendo en cuenta que el nifio hasta los 5 afios no distinguen entre programacion y publicidad
y aproximadamente hasta los 8 afios no es capaz de percibir el caracter persuasivo, nos
encontramos con que el menor estd desprotegido ante estas directrices. Ademas de que a los
menores les cuesta mas comprender las cosas que a los adultos y que carecen de madurez
critica.

La desproteccion de los menores ante la publicidad es debido a que los Codigo ético que vela
por su proteccion no se aplica con dureza todas sus normas. Ademas de que se le exige a las
empresas a que cumpla la legislacién que vela por la proteccion del menor en este sector, sin
que tengan en cuenta el medio o soporte empleado. Sin embargo, es el propio Cddigo el que
realiza distinciones, debido a que un menor es el que no ha alcanzado la mayoria de edad (18
afios), pero el Codigo PAOS soélo protege a los menores hasta los 12 afios en todo tipo de medios
y soportes y de 13 a 15 afios solamente en Internet. Entonces esta quedando una franja de edad
desprotegida, ademas de realizar distinciones con la edad de los propios menores en la
proteccion.

13 NAOS- AESAN. (2014). Cédigo de corregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigidas
a menores, prevencion de la obesidad y salud. Codigo PAOS. Recuperado el 7 de Abril de 2014.

http://www.naos.aesan.msssi.gob.es/naos/ficheros/empresas/CODIGO_PAOS 2012.pdf Péagina 4.
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CODIGO DE CORREGULACION DE LA PUBLICIDAD DE ALIMENTOS Y BEBIDAS DIRIGIDA A MENORES,
PREVENCION DE LA OBESIDAD Y SALUD
(CODIGO PAOS)

INTRODUCCION

El presente Codigo se inserta en el marco de la Estrategia NAOS lanzada en el afio 2005 por el Ministerio
espafiol de Sanidad y Consumo y cuyo objetivo es “disminuir la prevalencia de obesidad y sobrepeso y sus
consecuencias, tanto en el dmbito de la salud publica como en sus repercusiones sociales”. Objetivo éste,
compartido por la Organizacién Mundial de la Salud y por las instituciones comunitarias.

La obesidad infantil es un problema multifactorial que exige una respuesta coordinada de todos los
agentes implicados entre los que se incluye no sdélo la industria, la distribucién, la hosteleria, la
restauracién moderna y el sector de la publicidad, sino también las autoridades sanitarias, padres y
educadores, asi como muchos otros. Las medidas deben ir mas alla del mero control de la promocién de
alimentos, necesario, pero insuficiente cuando se mira aisladamente.

En este contexto, es importante resaltar que el sedentarismo y el déficit de gasto energético, provocados
por las nuevas pautas y habitos de conducta de nuestra sociedad moderna, juegan un papel principal en el
aumento de la obesidad y el sobrepeso, y no cabe responsabilizar de este problema a la industria espanola
de alimentacion y bebidas —ni a productos alimenticios concretos o su publicidad. Sin embargo, la
Federacidn de Industrias de Alimentacion y Bebidas (FIAB), concienciada con el problema, se comprometié
a jugar un papel constructivo y proactivo en esta compleja tarea colectiva contra la obesidad,
estableciendo altos niveles de responsabilidad social en las actividades publicitarias, especialmente en las
dirigidas a los nifios, para que contribuyan a promover la adopcién de dietas saludables y de habitos de
actividad fisica que repercutan positivamente en su salud y bienestar.

A tal fin, FIAB como compromiso promovid, en el 2005, la elaboracién del Cédigo sectorial (Codigo PAQS)
con el fin de establecer un conjunto de reglas que guiaran a las compafiias adheridas en el desarrollo,
ejecucién y difusion de sus mensajes publicitarios dirigidos a menores de hasta 12 afios. El Cddigo se
desarrollé en linea con los Principios de la Publicidad de Alimentos y Bebidas (“Principles of food and
beverage product advertising”) de la Confederacion de Industrias Agro-Alimentarias de la UE
(FoodDrinkEurope), aprobados en febrero de 2004.

Durante los 7 afios transcurridos desde su entrada en vigor, el Cédigo se ha revelado como un instrumento
atil para mejorar la calidad de la publicidad de alimentos destinada a menores de hasta 12 afios y su
impacto ha sido evaluado mediante estudios independientes. Po ello, al convenio PAOS se han adherido
una serie de organizaciones empresariales sectoriales y otras entidades comprometidas con los objetivos
de mismo.

Con la aplicacién de este Codigo se ha conseguido una mejora de la calidad de los mensajes publicitarios
dirigidos a los nifios como segmento de poblacion merecedor de una especial atencién, siguiendo las
recomendaciones internacionales sobre marketing de alimentos dirigida a niflos de la Organizacion
Mundial de la Salud (OMS).
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Buscando reforzar la aplicaciéon del Cédigo, en septiembre de 2009, AESAN, FIAB, AUTOCONTROL y los
operadores de televisién citados a continuacién firmaron un acuerdo de colaboracidn para su aplicacion
por parte de la Federacidon de Organismos de Radio y Television Autondmicos (FORTA) y la Unidn de
Televisiones Comerciales Asociadas (UTECA), ésta ultima en representacién de Antena 3 Television,
Gestevision Telecinco, Grupo Sogecable, La Sexta Televisidon, Veo y NET Televisién.

El Cédigo PAOS nacid con vocacién de aplicacion a la publicidad de alimentos destinada a los menores de
hasta 12 afios, independientemente de quien sea el anunciante, habiéndose adherido al mismo tanto
empresas miembros de FIAB como otras, y busca que toda la publicidad comprendida en su ambito de
aplicacién llegue a cumplir las normas éticas, los anunciantes estén adheridos y cumplan las normas de
aplicacién del Cdédigo.

Tras un importante esfuerzo inicial de las empresas anunciantes para adaptar sus acciones publicitarias a
las reglas deontoldgicas del Cadigo, la dindmica de cumplimiento ha ido extendiéndose y produciendo un
aumento de la calidad de la publicidad objeto del Cédigo no solo en las empresas adheridas, sino también
en el resto. El objetivo que se persigue desde la creacion del Cdodigo PAOS sigue manteniéndose,
alcanzédndose a medida que el Cédigo es conocido y respetado por un nimero mayor de empresas.

Los sistemas de autorregulacidn vienen gozando de un considerable y creciente reconocimiento, por parte
tanto de instancias comunitarias e internacionales como del legislador nacional. No en vano, desde hace
ya algln tiempo se observa una destacable evolucién hacia posiciones de decidido fomento de los
mecanismos de autorregulacidn, que constituyen un util y necesario complemento de los tradicionales
instrumentos administrativos y/o judiciales existentes en todos los Estados miembros de la Unidn
Europea. Asi se refleja, entre otras en la Directiva 84/450/CEE sobre publicidad engafiosa o en la Directiva
2005/29/CE sobre practicas desleales con los consumidores.

Dentro del sistema juridico espafiol, son también numerosas las leyes que incluyen referencias a la
autorregulacion publicitaria. Debe destacarse por su importancia la Ley 3/1991, de 10 de enero, de
Competencia Desleal, que tras su modificacion por la Ley 29/2009 reconoce y fomenta expresamente los
sistemas de autorregulacién y, en particular, sus elementos caracteristicos (cddigos de conducta y
sistemas extrajudiciales de resolucidon de controversias), estableciendo los requisitos que deben cumplir
tales sistemas de autorregulacién para su reconocimiento legal.

Asi mismo, el Libro Blanco de la Comisién Europea (“Estrategia europea sobre problemas de salud
relacionados con la alimentacion, el sobrepeso y la obesidad”), de 30 de mayo de 2007, reconoce las
iniciativas de autorregulacion de la publicidad de alimentos dirigida a nifios y defiende que una buena
autorregulacién depende de la existencia de sistemas que permitan hacer un seguimiento de la adhesion a
los cédigos acordados.

En este sentido, existe en Espafia, desde 1996, una organizacion de autodisciplina publicitaria, que es la
Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicacién Comercial (AUTOCONTROL), compuesta por
empresas anunciantes, agencias de publicidad, medios de comunicacidn y asociaciones de las anteriores.
Esta Asociacion, sin animo de lucro, se encarga de gestionar el sistema de autorregulacion publicitaria en
Espafia mediante la resolucién de las reclamaciones planteadas por la realizacion de publicidad
presuntamente ilicita, asi como del sistema de consulta previa para las empresas anunciantes, agencias y
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medios, y la colaboracion activa con los poderes publicos para conseguir que la publicidad se ajuste a las
normas por las que se rige.

La experiencia acumulada a lo largo de los 7 afios de aplicacion efectiva del Codigo PAOS ha resultado
altamente satisfactoria, cobmo asi lo revelan las consideraciones que esta labor ha merecido por parte de
organismos diversos y los resultados de los analisis externos.

En cumplimiento de los compromisos asumidos en virtud del Cédigo PAQOS, las compafiias adheridas al
Cédigo, que actualmente representan una parte muy sustantiva de la inversién en publicidad dirigida a
menores de hasta 12 afos, presentan sus propuestas de anuncios televisivos dirigidos a este target al
Gabinete Técnico de AUTOCONTROL, para que sean revisados antes de emitirse. Este procedimiento de
consulta previa obligatoria y vinculante, se ha ido utilizando cada vez mas por las empresas de la
alimentacién y bebidas que dirigen su publicidad a nifios, lo que ha conducido a un incremento de la
calidad y el cumplimiento de los criterios éticos que se establecen en el Cédigo PAOS. Asi, desde la entrada
en vigor del Cédigo, en septiembre de 2005 y hasta el 31 de octubre de 2012 el Gabinete Técnico de
AUTOCONTROL ha emitido 2.979 consultas legales y copy advice® solicitados por anunciantes, agencias y
televisiones, relativos a proyectos de anuncios de alimentos y bebidas dirigidos a menores de hasta 12
afos, antes de su difusion.

Y en lo que al control a posteriori se refiere, debe destacarse que en estos afos se ha producido una
decreciente conflictividad en relacién al Cédigo PAOS; habiéndose presentado al Jurado de la Publicidad
de AUTOCONTROL, desde la entrada en vigor del Cédigo hasta el 31 de octubre de 2012, 20 reclamaciones
por infracciéon del mismo. Las resoluciones del Jurado y el sometimiento al mismo han contribuido la
calidad de la publicidad objeto del Cédigo.

Por tanto, el Cdédigo PAQOS ha supuesto un avance en la regulacion de la publicidad infantil de alimentos,
no solo porque establece los principios que han de regir el disefio, la ejecucidn y difusiéon de los mensajes
publicitarios, sino también porque fija los mecanismos que garantizardn el control y la aplicacién de las
normas.

Importantes avances se han producido en este ambito en los ultimos afios, no obstante tal y como se
contempla en la Resoluciéon del Parlamento Europeo, de 25 de septiembre de 2008, sobre el Libro Blanco
de 2007 anteriormente mencionado, debe considerarse el empleo de nuevas formas de comunicacion
comercial mediante medios electrdnicos, dado que los nuevos medios de comunicacién, como Internet,
estan incrementando la presencia de publicidad dirigida a nifios y adolescentes.

Algunos estudios ponen de manifiesto el significativo incremento de la publicidad dirigida a nifios y
adolescentes en Internet a causa del gran uso que de este medio realiza este segmento de la poblacidn.

La Resolucién del Parlamento Europeo, de 15 de diciembre de 2010, sobre los “Efectos de la publicidad en
el comportamiento de los consumidores”, sugiere a los Estados miembros que no cuenten todavia con
organismos de autorregulacién que, sobre la base de las mejores practicas de otros Estados miembros,
faciliten su creacién o a que los reconozcan formalmente.
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Asi mismo, en dicha Resolucién, el Parlamento Europeo, contempla de forma especifica los problemas
generados por el desarrollo de Internet y de las nuevas tecnologias, recomienda una adecuada proteccion
de los nifios y los adolescentes en estos medios dada su especial vulnerabilidad.

Por todo ello, las empresas que hacen publicidad de alimentos y bebidas dirigida a este publico, en su
esfuerzo por mejorar la calidad de la comunicacién sobre sus productos, y siguiendo las indicaciones de la
legislacidon, acuerdan ampliar su compromiso de autorregulacién en relacién con la publicidad de
alimentos y bebidas destinada a menores de 15 afios en Internet, teniendo en cuenta el creciente uso de
este medio de comunicacion también entre este segmento de la poblacion. De hecho, la propia Comisién
Europea en su Comunicacién del 2 de mayo de 2012, sobre una “Estrategia Europea en favor de una
Internet mas adecuada para los niflos” reconoce la necesidad de ofrecer en Internet contenidos seguros y
adecuados para este publico.

En consecuencia, y como parte del activo compromiso de la industria alimentaria con la autorregulacién
de sus actividades publicitarias a través de los nuevos medios, y como respuesta a lo dispuesto en los
articulos 45 y 46 de la Ley 17/2011, de 5 de julio, de Seguridad Alimentaria y Nutricién, FIAB acuerda
proponer un nuevo Cédigo PAQS, en el que se afiade un conjunto de reglas para guiar a las compaiiias
adheridas en el desarrollo, ejecucién y difusién de sus mensajes publicitarios de alimentos y bebidas
dirigidos a usuarios de Internet menores de 15 afos.

En efecto, el articulo 46 de la Ley 17/2011, de 5 de julio, de Seguridad Alimentaria y Nutricién, bajo el
epigrafe “Publicidad de alimentos dirigidos a menores de quince anos”, hace un llamamiento al
establecimiento de cddigos de conducta que regulen las comunicaciones comerciales de alimentos vy
bebidas dirigidas a la poblacion menor de 15 afios.

Finalmente, las empresas adheridas a este Cddigo reiteran —como no podia ser de otro modo- su
compromiso en el respeto a la legislacién general publicitaria, asi como la legislacién vigente en materia
de publicidad de alimentos, y las disposiciones legales referidas a la proteccién de los menores de edad,
con independencia del medio o soporte empleado para la difusién de su publicidad.

Asimismo las empresas adheridas se comprometen a respetar en su publicidad dirigida a los menores de
hasta 12 afios (medios audiovisuales e impresos) y a menores de 15 afios (Internet) las normas contenidas
en este Codigo, a través de las cuales se precisa y amplia el alcance de las obligaciones legales exigibles a
la publicidad y promocién de alimentos y bebidas dirigida a este publico, en beneficio del interés general,
de los consumidores y del mercado.

AMBITO DE APLICACION

La aplicacién de las normas de este Cddigo se ponderard en funcion de la edad de los destinatarios del
anuncio publicitario concreto. No en vano, cuanto menor es la edad del publico al que se dirige el anuncio,
mayor es su credulidad y vulnerabilidad, y por consiguiente, mayor es la necesidad de otorgarle una
especial proteccién. A estos efectos, se exigira una especial cautela en los mensajes publicitarios dirigidos
a menores de hasta 12 aios.
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Las normas del presente Cddigo de FIAB se aplicardn a la publicidad y promocidn de alimentos y bebidas
realizada por empresas adheridas al mismo y dirigida tanto a menores de hasta 12 afios en medios
audiovisuales e impresos, (a excepcidn hecha del etiqguetado y embalaje de estos productos, que se regira
por la legislacion que le resulte de aplicacidn), asi como a menores de 15 afos en Internet.

Se considerara que un mensaje publicitario va dirigido a menores de hasta 12 afios (medios audiovisuales
e impresos) o a menores de 15 aiios (Internet) atendiendo fundamentalmente a los siguientes criterios:

(i)

(ii)

(iii)

Por el tipo de producto alimenticio promocionado: se entiende dirigida a menores de hasta
12 aios o, en su caso, de menores de 15 afios aquella publicidad que promociona un
producto alimenticio objetivamente (*) destinado de forma mayoritaria al publico de tales
edades;

(*) Medido por IRIHomescan o KantarWorldpanel.
Actualizar con herramienta de medicion on-line si procede

Por el diseiio del mensaje publicitario: se considera dirigida a menores de hasta 12 afios (o,
en su caso, menores de 15 anos) aquella publicidad disefiada de tal forma que por su
contenido, lenguaje y/o imagenes resulte objetiva y mayoritariamente apta para atraer de
forma especial la atencién o interés del publico de tales edades.

Por las circunstancias en que se lleve a cabo la difusion del mensaje publicitario: se
considera dirigida a menores de hasta 12 afios aquella publicidad difundida en medios
audiovisuales o impresos, bien en un medio o soporte dirigido objetivamente (*) de forma
mayoritaria al publico de tal edad, o bien en un medio de comunicacién generalista cuando
se inserte en franjas horarias, blogques de programacion, secciones o espacios dirigidos a
menores de hasta 12 afios o, en su caso, con un publico mayoritario de menores de hasta 12
afos.

(*) Medido por Sofres.

Por su parte, se considera dirigida a menores de 15 afios aquella publicidad difundida en
Internet, bien en una pdgina web o un apartado de una pagina web, con una audiencia de
menores de 15 afios superior al 50% (**).

(**) Medido por Comscore u otra entidad independiente similar, designada por la Comisidn
de Seguimiento del presente Cddigo.

A.- NORMAS ETICAS

l.- Principio de legalidad

La publicidad de alimentos y bebidas dirigida a menores se ajustara a la legislacion vigente, cualquiera
que sea su contenido, el medio de difusién o la forma que adopte.
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En especial, toda publicidad o promocién directa o indirecta de alimentos deberda ajustarse a las
prohibiciones contenidas en el articulo 44.3 y 44.4 de la Ley 17/2011, de seguridad alimentaria y nutricién.

Il.- Principio de lealtad

La publicidad de alimentos y bebidas dirigida a menores se ajustara a las exigencias de la buena fe y los
buenos usos mercantiles, cualquiera que sea su contenido, el medio de difusién o la forma que adopte.

llI-. Educacion e informacidn nutricional

1-. Como regla general, los mensajes publicitarios de alimentos o bebidas no deberan promover o
presentar habitos de alimentacién o modos de vida poco saludables tales como comer o beber de forma
inmoderada, excesiva o compulsiva, ni deberan fomentar, aprobar o presentar de forma
condescendiente habitos de vida sedentarios. A tal efecto, la publicidad de estos productos dirigida a
menores de hasta 12 afios difundida en medios audiovisuales e impresos o a menores de 15 afios en
Internet no deberd mostrar el alimento o bebida promocionado en cantidades excesivas o
desproporcionadas. Asimismo, cuando la publicidad presente el alimento o bebida promocionada en el
contexto de una comida, deberd mostrarse acompafiado de una variedad razonable de alimentos con el
fin de que el mensaje publicitario fomente su consumo como parte de una dieta variada y equilibrada.

2-. La publicidad de alimentos o bebidas nunca debera minusvalorar la importancia de habitos de vida
saludables, tales como el mantenimiento de una alimentacién variada, equilibrada y moderada o la
realizacion de actividad fisica.

3.- En la publicidad dirigida a los menores de hasta 12 afios objeto del presente Cddigo, ningln producto
puede presentarse como sustitutivo de ninguna de las tres comidas principales (desayuno, comida y cena).

IV.- Presentacidn de los productos

A la hora de elaborar mensajes publicitarios dirigidos a menores de hasta 12 aiios difundida en medios
audiovisuales e impresos o a menores de 15 afios en Internet,
debe tenerse presente que éstos se caracterizan por una menor experiencia y una mayor credulidad e
ingenuidad, y que, por consiguiente, mensajes publicitarios que en condiciones normales resultarian
claros y veraces para un publico adulto, podrian ser considerados engafiosos si su publico destinatario es
menor de dicha edad.

4-. Se adoptaran especiales cautelas en la realizacion y difusion de la publicidad de alimentos o bebidas
dirigida a menores de hasta 12 afios difundida en medios audiovisuales e impresos o a menores de 15
anos en Internet, con el fin de garantizar que las presentaciones escritas, sonoras y visuales no les
induzcan a error acerca de las caracteristicas del producto promocionado.

5-. La presentacidn publicitaria de alimentos o bebidas no debera inducir a error a los menores de hasta
12 aifios difundida en medios audiovisuales e impresos o a menores de 15 afos en Internet, sobre los
beneficios derivados del uso del producto. Entre ellos podrian sefialarse, aunque la lista no sea
exhaustiva: la adquisicién de fortaleza, estatus, popularidad, crecimiento, habilidad e inteligencia.

C/ Velazquez n°® 94, 2°, 28006 Madrid. Tel. 913 096 637 fax 914 015 080 autocontrol@autocontrol.es www.autocontrol.es 6



AUTO

CON

TROL

[Asocmoén para la Autorregulacion de la Comunicacian Cornerclnl]

6-. La publicidad de alimentos o bebidas no debera inducir a error a los menores de hasta 12 afos
difundida en medios audiovisuales e impresos o a menores de 15 aios en Internet sugiriendo que el
producto alimenticio promocionado posee caracteristicas particulares, cuando todos los productos
similares posean tales caracteristicas.

7.- En los anuncios de alimentos y bebidas dirigidos a los menores de hasta 12 afios difundidos en
medios audiovisuales e impresos 0 a menores de 15 aiios en Internet deben adoptarse precauciones
para no explotar su imaginacion. La fantasia, incluyendo las animaciones y los dibujos animados, es
idonea tanto para los nifios mdas pequefios como para los mayores. Sin embargo, debe evitarse que la
utilizacion publicitaria de tales elementos cree expectativas inalcanzables o explote la ingenuidad de los
nifos mas pequefios a la hora de distinguir entre fantasia y realidad.

8-. En los anuncios de alimentos y bebidas dirigidos a menores de hasta 12 aios difundidos en medios
audiovisuales e impresos o a menores de 15 aifios en Internet deberan evitarse presentaciones que
puedan asustarlos: no deberan utilizarse descripciones de violencia gratuitas ni presentaciones
excesivamente agresivas.

V-. Informacidn sobre los productos

Los menores, especialmente los menores de hasta 12 afos de edad, tienen un vocabulario mas limitado y
unas habilidades lingliisticas menos desarrolladas que los adultos. Leen peor, cuando lo hacen, y confian
mas en la informacién presentada por medio de imagenes que por las palabras. El uso de un lenguaje
simplificado aumenta significativamente la comprension.

9. La publicidad de alimentos y bebidas dirigida a menores de hasta 12 afos debera expresarse en un
lenguaje comprensible para este publico y de forma clara, legible y destacada. Con tal fin, si esa
informacidn adicional se ofrece a través de una sobreimpresion, se cuidara el tamafio de las indicaciones,
el contraste con el fondo, asi como su tiempo de permanencia en pantalla.

VI-. Presion de ventas

Los menores, especialmente los menores de hasta 12 afos de edad, no estan preparados como lo estan
los adultos para tomar decisiones de compra juiciosas e independientes. De ahi que en los anuncios de
alimentos y bebidas dirigidos a este publico deban evitar el uso de una presiéon comercial excesiva.

10-. La publicidad de alimentos o bebidas no debe hacer un llamamiento directo a los menores de hasta
12 afios a la compra del producto anunciado explotando su inexperiencia o su credulidad, ni incitarles a
que pidan o persuadan a sus padres o a otras personas para que compren los productos anunciados.
Estos anuncios tampoco deben sugerir que un padre o un adulto que compra un producto alimenticio o
una bebida a un nifio es un padre o un adulto mejor, mas inteligente o mds generoso que el que no lo
hace.

11.- La publicidad de alimentos o bebidas dirigida a menores de hasta 12 aiios difundida en medios
audiovisuales e impresos 0 a menores de 15 afnos en Internet, no debe apremiarles a la obtencion del
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producto anunciado, ni crear un sentimiento de inmediatez o de exclusividad, ni recurrir a términos
susceptibles de generar tal sentimiento de inmediatez o exclusividad.

12-. En los anuncios de alimentos y bebidas dirigidos a menores de hasta 12 afos difundidos en medios
audiovisuales e impresos 0 a menores de 15 aios en Internet, los beneficios atribuidos al alimento o
bebida deben ser inherentes a su uso. La publicidad no debe dar la impresién de que adquirir o consumir
un alimento o bebida dard una mayor aceptacion del nifio entre sus amigos. Y al contrario, tampoco debe
implicar que no adquirir o consumir un producto provocara el rechazo del nifio entre sus companeros. Los
anuncios no deben sugerir que la compra y el uso del producto aportardn al usuario el prestigio, las
habilidades y otras cualidades especiales de los personajes que aparecen en el anuncio.

13. Los precios deben expresarse clara y concretamente. No deben utilizarse reduccionismos como "sélo"
o "nada mas". En todo caso, los anuncios en los que se indique el precio deben cumplir todos los
requisitos fundamentales de la legislacién nacional, en particular los reglamentos sobre la proteccion del
consumidor.

VII-. Apoyo y promocion a través de personajes y programas

14-. La publicidad de alimentos o bebidas dirigida a menores de hasta 12 aiios en ningln caso explotara
la especial confianza de estos nifios, en sus padres, en profesores, o en otras personas, tales como
profesionales de programas infantiles, o personajes (reales o ficticios) de peliculas o series de ficcion-.
Se trata con ello de evitar que la presencia o el testimonio de determinadas personas o personajes
conocidos y admirados por dichos menores en anuncios dirigidos a éstos, ejerza una influencia indebida
sobre ellos de tal forma que éstos puedan verse impulsados a solicitar la compra del producto alimenticio
anunciado no tanto por las propias caracteristicas del producto, sino por el simple hecho del testimonio o
respaldo (en su caso) del personaje que aparece en el anuncio.

La edad de los menores a los que se dirige el anuncio publicitario serd una variable a ponderar para
comprobar un cumplimiento de esta regla. A estos efectos, se exigira una especial cautela en los mensajes
publicitarios dirigidos a menores de hasta 12 afios.

La publicidad de los productos alimenticios licenciados se regirad por estas mismas normas. A estos efectos,
se entiende por productos alimenticios licenciados aquéllos que incorporan en su denominacion comercial
el nombre de personajes reales o de ficcion que aparezcan en peliculas, series o espacios infantiles, o el
nombre de personajes famosos que gocen de un alto grado de popularidad o predicamento entre los
menores.

A los efectos de lo dispuesto en los parrafos anteriores:

14.1. En la publicidad de alimentos o bebidas dirigida a menores de hasta 12 afios no
participaran ni aparecerdn personajes especialmente proximos a este publico, tales como, por
ejemplo, presentadores de programas infantiles, personajes —reales o ficticios— de peliculas o
series de ficcion, u otros.
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No obstante, en los anuncios de alimentos y bebidas dirigidos a los menores de hasta 12 aiios se
podran mostrar imagenes que reproduzcan escenas de un determinado programa infantil, pelicula
o serie si esta guarda relacion directa con alguna promocién que se esté llevando a cabo, (por
ejemplo, obsequio de un DVD de una serie infantil por la compra de un determinado alimento o
bebida). Ahora bien, durante la reproduccién de tales escenas no se podra realizar alusién alguna,
directa o indirecta, al producto promocionado ni podra aparecer éste en pantalla. Una vez
finalicen dichas escenas, y de forma claramente separada, se podra mostrar el producto
anunciado y se podra informar sobre sus caracteristicas, aunque nunca empleando la imagen o la
voz de los personajes de dichos programas, espacios o peliculas.

En todo caso, se excluirdn de tales exigencias aquellos personajes de ficcién creados
especificamente con fines publicitarios relacionados con el producto promocionado y que, por
consiguiente, resulten conocidos entre el publico infantil exclusivamente como resultado de su
participacion en la publicidad de ese producto.

14.2. La publicidad de alimentos o bebidas dirigida a menores de hasta 12 afios no podra
mostrar personajes conocidos o famosos entre el publico en general que gocen de un alto grado
de popularidad entre el puiblico infantil.

14.3. Sin perjuicio de todo lo anterior, en todo caso las personas o personajes reales o ficticios
que gozan de un alto grado de popularidad entre el publico infantil podran participar en
campanas de salud pudblica y educativas patrocinadas o promovidas por empresas de
alimentacién cuyo fin sea especificamente promover entre el publico infantil habitos saludables
de alimentacidon o actividad fisica. En estas campafias de salud publica o educativas podra
aparecer una referencia singular al nombre o logotipo de la compaiiia que patrocina o promueve
dicha campana.

15-. No se llevardan a cabo telepromociones de productos alimenticios o bebidas con ocasion de
programas dirigidos a menores de hasta 12 aifos. Se trata de evitar que a través de este tipo de mensajes
publicitarios se explote la especial confianza de los nifos en los presentadores o personajes de ficcidon que
participan en tales programas, asi como que los nifios puedan confundir o no distinguir con claridad los
contenidos publicitarios y los editoriales o de programacién.

No obstante lo anterior, los presentadores o personajes de ficcién que participan en programas infantiles
podran aparecer dentro de los programas infantiles, en espacios o “momentos” de salud publica o
educativos claramente diferenciados, cuyo fin sea especificamente promover entre el publico infantil
habitos saludables de alimentacién o actividad fisica. En estos espacios de salud publica o educativos
podra aparecer una referencia singular al nombre o logotipo de la compafiia que promueve y paga dicha
campana.

VIIl.- Identificacion de la Publicidad

16-. Los anuncios de publicidad de alimentos y bebidas dirigidos a menores de hasta 12 afios deben
separarse claramente de los programas. Situaciones, escenarios y estilos evocadores de los programas no
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deben usarse de manera que estos menores puedan confundir o no distinguir con claridad los contenidos
publicitarios de la programacion.

Los anuncios no deben referirse a si mismos como “programas”.

Expresiones corno “avance informativo” y el uso de personas que normalmente presentan espacio
informativos u otros programas no deben utilizarse en publicidad para no confundir al nifio sobre la
naturaleza comercial de la publicidad.

Los anuncios de alimentos o bebidas que parodien programas sélo seran aceptables si resulta obvio que el
anuncio no es mas que una parodia y si se recurre a personas que no sean las que aparecen en el
programa en cuestion.

IX-. Presentaciones comparativas.

A veces, la publicidad que compara el producto anunciado con otro puede resultar dificil de entender y
evaluar, para los menores de 15 afios. Las presentaciones comparativas deben basarse en unas ventajas
reales del alimento o bebida, que sean facilmente comprensibles para este publico. En todo caso, las
declaraciones nutricionales comparativas respetardn las disposiciones previstas en el Reglamento
1924/2006 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 20 de diciembre de 2006, y modificaciones
posteriores, relativo a las declaraciones nutricionales y de propiedades saludables en los alimentos.

17-. Las presentaciones publicitarias comparativas deben ser presentadas de manera que los menores de
15 afios las entiendan con claridad.

X-. Promociones, sorteos, concursos y clubes infantiles.

La realizacidn de promociones con, entre otros, premios, sorteos, concursos, descuentos, regalos, etc. en
publicidad es una herramienta de marketing que sin duda tiene la capacidad de aumentar el atractivo de
un producto. Por ello hay que prestar especial atencién a la publicidad de estas técnicas en medios
audiovisuales e impresos, para proteger a los menores de hasta 12 afios ante la explotacidn de su
inmadurez.

18. El mensaje publicitario que incluya una promocién debera disefarse de tal forma que, ademas de
transmitir el mensaje relativo al incentivo promocional, muestre claramente el producto anunciado.

19. Las condiciones esenciales de las ofertas promocionales en medios audiovisuales e impresos deben
expresarse en la publicidad con sencillez y claridad, de forma que resulten facilmente legibles y
comprensibles para los menores de hasta 12 afios o para los menores de 15 aifos en Internet.

20. Los sorteos publicitarios incluidos en anuncios de alimentos o bebidas en medios audiovisuales e
impresos dirigidos a menores de hasta 12 afios o0 a menores de 15 afios en Internet, no deberan generar
expectativas irreales sobre las posibilidades de ganar o sobre el premio que se puede obtener. Por lo
tanto: (1) Los premios debe indicarse claramente; (2) Debe evitarse inducir a error sobre las
"posibilidades" de resultar premiado; (3) Los premios otorgados deben ser adecuados para este publico.
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21-. Con el fin de evitar inducir a error a los menores de hasta 12 anos, sélo podra hacerse referencia a
clubes infantiles en la publicidad de alimentos o bebidas si se cumplen los siguientes requisitos: (1)
Interactividad: El menor debe realizar alglin acto que constituya una incorporacién intencional al club y
recibir algo a cambio; (2) Continuidad: Debe existir una relacion continua entre el club y el miembro
infantil, a base por ejemplo de boletines informativos o de actividades regulares; (3) Exclusividad: Las
actividades o beneficios derivados del hecho de pertenecer a un club deben ser exclusivas para sus
miembros y no el mero resultado de la compra de un producto concreto.

XI-. Seguridad

Los anuncios no deben presentar adultos o menores en situaciones inseguras o en actos perjudiciales para
si mismos o para otros. Asi, por ejemplo, cuando en la publicidad de alimentos o bebidas se incluyan
escenas de practicas deportivas (como el ciclismo o el monopatin), las personas que aparezcan realizando
tales actividades deberan ir provistas del correspondiente equipo de seguridad.

22-. Los anuncios deben evitar las escenas, imagenes o mensajes que alienten el uso peligroso o
inadecuado del producto anunciado, especialmente en aquellos casos en que tales conductas puedan ser
facilmente reproducidas por los nifos.

23-. La publicidad de alimentos o bebidas no debera incitar a los menores de 15 aiios a entrar en lugares
extrafos o a conversar con desconocidos.

Xll.- Tratamiento de datos personales

24 .- Las empresas adheridas estableceran mecanismos razonables que aseguren que los menores de 14
afios han obtenido el consentimiento de sus padres o tutores antes de ofrecer datos personales
(incluyendo fotos y videos con su imagen y/o voz), de conformidad con lo dispuesto en la Ley Orgénica
15/1999, de 13 de diciembre de Proteccion de datos de caracter personal y el Real Decreto 1720/2007, de
21 de diciembre, por el que se aprueba el Reglamento de desarrollo de la Ley Orgénica 15/1999, de 13 de
diciembre de Proteccion de datos de caracter personal.

25.- Los padres o tutores podran oponerse al envio de publicidad o informacién solicitada por los menores
de 14 afios a su cargo, dirigiéndose para ello al responsable del fichero mediante un sistema que asegure
su identidad.

26.- Las empresas adheridas limitaran la utilizacién de datos proporcionados por los menores de 14 afos
Unicamente a la finalidad de promocién, venta y suministro de productos o servicios objetivamente aptos
para menores.

27.- Las empresas adheridas en ningln caso podran ceder datos relativos a menores de 14 afios sin el
previo consentimiento de sus padres o tutores y redactaran dicha solicitud de forma que sea facilmente
comprensible para ellos.
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28.- Las empresas adheridas ofreceran a los padres o tutores, a través de sus paginas web dirigidas a
menores de 14 afios, informacion acerca de cdmo proteger en linea (online) la privacidad de sus hijos o
pupilos, facilitandoles mecanismos para ejercer los derechos de acceso, rectificacidon, cancelacién y
determinacion de la finalidad sobre los datos de aquéllos.

Xlll.- Marketing viral

29.- Las empresas adheridas cuando empleen técnicas de marketing viral dirigidas a menores de 15 afos
(ej. “reenvia a un amigo” o postales electrénicas) no captaran datos del tercero receptor del marketing
viral en el momento del reenvio.

XIV.- Proteccidn frente a contenidos inapropiados

30-.- Las empresas adheridas no presentaran en sus sitios web dirigidos a menores de 15 afos contenidos
publicitarios, declaraciones o presentaciones visuales ilicitas o que pudieran producirles perjuicio mental,
moral o fisico. En caso de que las citadas empresas presenten en sus sitios web areas o secciones dirigidas
a mayores de edad que pudieran producir perjuicio mental, moral o fisico a los menores de 15 afios,
dichas areas o secciones deberdn ser identificadas de forma previa a la navegacién como paginas para
adultos.

31.- Las empresas adheridas no insertaran mensajes publicitarios o realizardn acciones publicitarias
dirigidas a menores de 15 afios en paginas web dirigidas a adultos o cuyos contenidos sean inapropiados
para ellos.

32.- Las empresas adheridas realizaran sus mejores esfuerzos para apoyar las iniciativas propuestas por el
sector dirigidas a promover la proteccion de los menores de 15 afios en las actividades publicitarias online
y de contratacidn electrénica, y a la sensibilizacién en esta materia.

B.- NORMAS DE APLICACION DEL CODIGO

l.- Vinculacioén al Cédigo.

1. Las empresas que han manifestado expresamente su adhesién al “Cédigo de Autorregulacién de la
Publicidad de Alimentos dirigida a menores” de FIAB se comprometen a respetar en su publicidad de
alimentos o bebidas las normas en él recogidas.

2. Las empresas adheridas suscribiran un documento de adhesién al presente Cddigo que refleje el
compromiso, por el hecho mismo de tal adhesidn, a respetar las normas del Cddigo en el ejercicio de sus
actividades publicitarias, asi como a acatar y cumplir de forma inmediata el contenido de las resoluciones
que el Jurado de la Publicidad de AUTOCONTROL pueda emitir para la resolucion de las reclamaciones que
le sean presentadas en relacidn a este Codigo.

3. Se hard publica la relacién de empresas adheridas al Cédigo.
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Il.- Control del cumplimiento del Cédigo

1.- Control a posteriori del cumplimiento del Cédigo.

Ill

1. El control del cumplimiento de las normas del “Cédigo de Autorregulacién de la Publicidad de Alimentos
dirigida a menores” de FIAB corresponde en primer término al Jurado de la Publicidad de Autocontrol, que
se encargara de resolver las eventuales reclamaciones relacionadas con la publicidad de las empresas
adheridas que le sean presentadas por infraccidn de las normas contenidas en dicho Cddigo.

2. En este sentido, las empresas adheridas al Cédigo de Autorregulaciéon de FIAB se comprometen a
plantear sus eventuales reclamaciones contra la publicidad de otras empresas adheridas en primera
instancia, y con cardacter previo al recurso a los Tribunales de Justicia, ante el Jurado de la Publicidad, asi
como a acatar y cumplir escrupulosamente y con caracter inmediato el contenido de las resoluciones que
el Jurado de la Publicidad emita para la resolucién de las reclamaciones que le sean presentadas en
relacidn al Cédigo, bien cesando la publicidad 6 procediendo a las modificaciones necesarias.

3. FIAB, con la colaboracidn de Autocontrol, presentara a la Comision de Seguimiento del Cédigo PAOS una
Memoria Anual con un compendio de la actividad de cumplimiento del Cddigo.

2.- Resolucion extrajudicial de controversias y reclamaciones

1. Ademads de las empresas que se hayan adherido al Cédigo de Autorregulacidon publicitaria de FIAB,
podran plantear reclamaciones por infraccién de las normas de este Cédigo ante el Jurado de Ia
Publicidad: la propia FIAB, las asociaciones de consumidores, Autocontrol, las Administraciones Publicas,
cualquier empresa o asociacién empresarial o profesional, asi como la Comisién de Seguimiento, de oficio
o a instancia de consumidores individuales, u otras personas, entidades o colectivos no previstos en esta
relacién.

2. Para la efectiva aplicacién del presente Cédigo y la tramitacién y resolucién de las eventuales
reclamaciones que se presenten por la infraccion de este Cddigo contra la publicidad de las empresas
adheridas al mismo, el Jurado de la Publicidad de Autocontrol se regira en su actuacion por los principios
de independencia, transparencia, contradiccion, eficacia, legalidad, libertad de eleccién y derecho de
representacion por parte del consumidor establecidos en la Recomendacion 98/257/CE de la Comision
Europea, y procedera de acuerdo con lo previsto en su Reglamento. El Jurado resolverd las reclamaciones
presentadas a la luz de las normas éticas contenidas en este Codigo Autorregulacion de FIAB, dilucidando,
en cada caso, si se ha producido o no una vulneracion de las mismas y su gravedad.

3. En sus resoluciones, el Jurado determinard qué parte o partes correrd con los gastos administrativos
dimanantes de la tramitacion de la reclamacion ante Autocontrol. Se impondran la totalidad de las tasas
devengadas ante Autocontrol por la tramitacién del procedimiento a la parte que haya visto rechazadas
todas sus pretensiones. Si la estimaciéon o desestimacion fuere parcial cada parte abonara sus propios
gastos, y las tasas o gastos administrativos antes mencionados por mitad. Estaran exentos del pago de
dichas tasas o gastos administrativos ante Autocontrol la Administracidon, las asociaciones de
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consumidores y la Comisién de Seguimiento de este Cddigo, para quienes la tramitacion y resolucién de
las reclamaciones planteadas serd gratuita. A las empresas adheridas al presente Cddigo que también
fuesen miembros de Autocontrol se les aplicaran las tarifas que a tal efecto esta asociacidén tenga previstas
para sus asociados.

4. Las resoluciones dictadas por el Jurado de la Publicidad en aplicaciéon del presente Cdédigo serdn
inmediatamente comunicadas a las partes interesadas para su cumplimiento, asi como a FIAB para su
debida ejecucién y, en su caso, proceder a la recaudacién de las sanciones pecuniarias impuestas por el
Jurado. Posteriormente, las resoluciones serdn hechas publicas a través de su insercidn en la pagina web u
otros medios de FIAB y Autocontrol.

3.- Infracciones y sanciones.

1. En la resolucion de las reclamaciones que le sean presentadas por la infraccion del presente Cédigo de
FIAB, el Jurado decidira sobre la correccidn o incorreccién de las actividades promocionales o publicitarias
en cada caso reclamadas a la luz de este Cddigo. Ademds de declarar la incorreccion o ilicitud de la
publicidad objeto de controversia y de instar la cesacion definitiva de la misma o su modificacion o
rectificacion, la resolucidn del Jurado que determine la infraccion de la actividad publicitaria reclamada
impondra, cuando corresponda, una sancién a la empresa reclamada de acuerdo con el elenco de
infracciones y sanciones previsto en los puntos siguientes, ponderada de acuerdo con las circunstancias
concretas que en cada caso concurran.

2. Las infracciones se calificaran como leves, graves y muy graves atendiendo a los siguientes criterios:

a) Entidad o repercusién de la infraccién ante los consumidores.

b) Impacto de la publicidad: duracién de la actividad publicitaria reclamada, ambito de los medios
de difusién utilizados y nimero de consumidores alcanzados.

¢) Competencia desleal.

d) Perjuicio a laimagen de la industria alimentaria o de una parte o sector de la misma.

Una vez calificada la infraccion como leve, grave o muy grave en funcién de los anteriores criterios,
pueden concurrir factores agravantes que serdn tenidos en cuenta por el Jurado a la hora de imponer las
sanciones correspondientes dentro de la escala del punto 3 siguiente. La acumulacién de factores
agravantes puede también hacer pasar una infraccién de una clasificacién inicial de “leve” a “grave” o de
“grave” a “muy grave”. Estos factores agravantes son los siguientes:

e) Grado de intencionalidad.

f) Incumplimiento de las advertencias previas.

g) Generalizacidn de la infraccion.

h) Reincidencia.

i) Concurrencia de varias infracciones en el mismo hecho o actividad publicitaria o promocional.

j) Beneficio econémico para el anunciante derivado de la infraccion.

k) Difusion en horarios de proteccidon reforzada de la infancia, o en medios o soportes
especificamente dirigidos a menores de hasta 12 ainos.

[) Falta de colaboracion con los érganos de control del Cadigo.
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3. Atendiendo a los criterios sefalados anteriormente, el Jurado acordard la imposicidn de las siguientes
sanciones pecuniarias:

a) Infracciones leves: De 6.000 a 30.000 euros.

b) Infracciones graves: De 30.001 a 90.000 euros.

c) Infracciones muy graves: De 90.001 a 180.000 euros.

4. FIAB ejecutara las sanciones impuestas por el Jurado, encargdndose de la recaudacién de las sanciones
pecuniarias impuestas. Con el importe de tales sanciones se constituira un fondo especial en FIAB que se
destinara a financiar el coste del programa de control y aplicaciéon de este Cddigo, y a realizar campafias
de educacion y salud publica que promuevan hdbitos saludables de alimentacion y de actividad fisica en
colaboracién con las autoridades competentes.

5. En los supuestos de reincidencia de infracciones consideradas graves o muy graves, o cuando se
incumpla una resolucién emitida por el Jurado, FIAB se reserva la facultad de decidir la baja de la
compafiia como empresa adherida al presente Cddigo. FIAB hara publica dicha expulsion o baja y los
motivos determinantes de la misma. Producida la baja por esta causa, no podra ser reconsiderado el
reingreso de la compafiia como empresa adherida a este Codigo al menos en el plazo de un afio. El
reingreso de la compafiia como empresa adherida al presente Cédigo sélo se producira, transcurrido
tal periodo, si se compromete expresamente a no realizar las practicas prohibidas por el Cédigo, y una
vez satisfecho el importe de las sanciones pecuniarias o de cualesquiera otras obligaciones econémicas
gue eventualmente estuvieran pendientes de pago.

6. Asimismo, FIAB se reserva la facultad de denunciar a la compaiiia infractora ante las autoridades
competentes y/o acudir a los Tribunales de Justicia en el supuesto de que cualquiera de las empresas
adheridas al presente Cddigo incumpla los contenidos de una resolucidon emitida por el Jurado de la
Publicidad que se refieran a la infraccion de la legislacién vigente en materia de la publicidad de alimentos,
o en el supuesto de que incurra en impago de las sanciones acordadas en una resolucion del Jurado.

4.- Consulta previa.

1. Con el fin de asegurar la adecuacion de su publicidad al presente Cédigo de autorregulacion de FIAB, las
empresas adheridas al mismo se comprometen a enviar al Gabinete Técnico de Autocontrol, para su
examen previo a través del sistema de consulta previa obligatoria confidencial y vinculante, todos los
anuncios dirigidos a menores de hasta 12 afnos y los anuncios televisivos de alimentos y bebidas cuya
emision vaya a llevarse a cabo en las franjas horarias de proteccion reforzada de la infancia fijadas en el
Cddigo de Autorregulacion sobre Contenidos Televisivos e Infancia y el Convenio para el Fomento de la
Autorregulacion sobre Contenidos Televisivos e Infancia suscrito por los operadores de televisién y el
Gobierno en diciembre de 2004. El Gabinete Técnico responderd a estas consultas en un plazo de tres dias
habiles desde su solicitud. Lo dispuesto en este apartado se refiere a toda la publicidad televisiva dirigida a
menores de hasta 12 afios.

2. Las empresas solicitantes facilitaran al Gabinete Técnico de Autocontrol cuanta informacién relativa
a la publicidad objeto de examen sea requerida por éste para la realizacién de la consulta previa.
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3. En caso de desacuerdo con el contenido de la consulta previa emitida por el Gabinete Técnico de
Autocontrol, el anunciante podra voluntariamente solicitar su revisién por el Jurado, que, de
conformidad con su Reglamento y a la vista de la consulta previa emitida por el Gabinete Técnico y de
las alegaciones y documentos aportadas por el anunciante, decidird la confirmacion o revocacién de su
contenido. La decision del Jurado serd siempre vinculante. La Seccién del Jurado que hubiera conocido
de esa revisidn se abstendra de participar en el procedimiento que se seguiria ante el Jurado en caso
de presentarse una reclamacién contra el anuncio objeto de examen.

4. Las empresas adheridas al Codigo de Autorregulacién de FIAB no haran uso publicitario ni del
contenido de la consulta previa o copy advice, ni del hecho de haber sido solicitada. Sin embargo,
podrdn presentar dichas consultas previas ante los Tribunales de Justicia, autoridades administrativas y
el Jurado de Autocontrol en caso de que surjan contenciosos.

5.- Monitoring de la publicidad dirigida a menores de 15 aiios difundida en Internet

Dadas las peculiares caracteristicas de Internet, que imposibilitan la existencia de un sistema reglado
de consulta previa obligatoria, se acuerda desarrollar un mecanismo especifico de monitoring para la
publicidad difundida en Internet dirigida a menores de 15 afios, que permita un seguimiento y
evaluacidn periddica, agil y eficaz. Dicho monitoring sera realizado por un organismo externo e
independiente, una vez al afio.

A tal efecto, FIAB presentard en el plazo de 3 meses desde la entrada en vigor del presente Cddigo, la
propuesta detallada de metodologia para el mencionado sistema de monitoring.

1ll.- Comision de Seguimiento.

1.- Para el seguimiento de la aplicacién efectiva de los compromisos asumidos en el marco del Cddigo
PAOS, se establece una Comisién de Seguimiento, de composicién mixta, que estd integrada por un
representante de la Agencia Espafiola de Seguridad Alimentaria y Nutricion (AECO/AESAN) — que
ejercerd la Presidencia de la Comisidn, y en la que participan, ademas:

- un representante del Ministerio de Agricultura, Medio Ambiente y Alimentacién,

- un representante de la Secretaria de Estado de Telecomunicaciones y para la Sociedad de Ia
Informacidn (SETSI)

- tres representantes del Consejo de Consumidores y Usuarios,

- unrepresentante de la Asociacion Espafiola de Anunciantes (AEA),

- tres representantes de la Federacidn Espafiola de Industrias de la Alimentacién y Bebidas
(FIAB),

- un representante del sector de la Distribucion Comercial,

- un representante del sector de la Hosteleria y de la Restauracién Moderna,
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- yunrepresentante de Autocontrol que ejercerd las funciones de secretaria.

2.- Seran funciones de la Comisién de Seguimiento:

a) La Comisidn evaluara peridodicamente la aplicacion del Cadigo en relacién con los objetivos

planteados por la Estrategia NAOS.

b) La Comisidn realizard a FIAB las propuestas de mejora y revision del Cédigo que considere
oportunas, y conocera los proyectos de modificacién del contenido del Cddigo cuando FIAB
proceda su revision.

c¢) La Comisién conocerd peridédicamente los informes que le presente Autocontrol acerca del
cumplimiento del Cédigo.

d) La Comisidn, en todos aquellos casos en que estime que se haya podido producir una infraccién de
las normas contenidas en el Cédigo, podra decidir la presentacion de reclamaciones ante el Jurado
de la Publicidad de Autocontrol.

e) La Comisién examinard asimismo las reclamaciones o quejas remitidas por consumidores
individuales o por cualesquiera otras personas, entidades o colectivos no previstos en la relacion
del punto II.2.1 anterior, con el fin de dilucidar si presentan indicios de infraccién de las normas
contenidas en el Cédigo de Autorregulacion, y decidir, en cada caso, si son o no enviadas al Jurado
de la Publicidad.

En aquellos casos en que la Comisidon considere que no se aprecian indicios de infraccion de las
normas de este Cédigo, se enviara una respuesta al reclamante explicandole las causas de la inadmisién de
su reclamacion.

En aquellos casos en que, por el contrario, la Comisién entienda que concurren indicios de
infraccién del presente Cddigo, dara traslado de la misma al Jurado de la Publicidad para su tramitacion
como reclamacion.

f) La Comisidn podra recabar informacion de AUTOCONTROL acerca de si determinados anuncios,
conocidos publicamente por haber iniciado su emisidn, fueron objeto de consulta previa o “copy advice”
del Gabinete Técnico de Autocontrol y cual fue el resultado de la misma.

3.- La Comisién de Seguimiento se reunird con la periodicidad necesaria para cumplir adecuadamente con
sus funciones, por convocatoria de su Presidente o a solicitud de tres o mds de sus miembros.

C.- ENTRADA EN VIGOR

El presente Cédigo revisado, cuya redaccion sustituye a la anterior de 2005, entrara en vigor el 1 de
enero de 2013, con un periodo transitorio de adaptacion de 6 meses para adaptar la publicidad dirigida
a menores de 15 afos en Internet, y sera revisado periédicamente, con el fin de adaptarlo y
mantenerlo actualizado en relacién con los cambios que tengan lugar en la sociedad y el estado de la
legislacién. Cuando de esta revisidn se siga la necesaria modificacién del Cddigo, ésta se realizard con la
publicidad y audiencia necesarias.
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RELACION DE NORMAS EN QUE ESTA INSPIRADO EL PRESENTE CODIGO

Este Cédigo tuvo en cuenta las normas éticas promovidas a nivel europeo e internacional en materia de
publicidad de alimentos: los “Principios de la Publicidad de Alimentos y Bebidas” (“Principles of food and
beverage product advertising”) aprobados en febrero de 2004 por la Confederacién de Industrias Agro-
Alimentarias de la UE (FoodDrinkEurope), y el “ICC Framework for Responsible Food and Beverage
Communications” de la Camara de Comercio Internacional, aprobado en julio de 2004 y revisado en
agosto de 2012.

Asimismo, se han tenido en cuenta las principales normas legales de aplicacién a la publicidad de
alimentos y bebidas:

Ley 34/1988, de 11 de Noviembre, General de Publicidad.
Ley 3/1991, de 10 de enero, de Competencia Desleal.

Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de noviembre, por el que se aprueba el texto refundido de la Ley
General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios y otras leyes complementarias.

Real Decreto 1334/1999, de 31 de Julio, por el que se aprueba la Norma General de Etiquetado,
Presentacion y Publicidad de los Productos Alimenticios.

Real Decreto 1907/1996, de 2 de Agosto, sobre publicidad y promociéon comercial de productos,
actividades o servicios con pretendida finalidad sanitaria.

Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacién Audiovisual.
Ley Organica 15/1999, de 13 de diciembre de Proteccion de datos de caracter personal.

El Real Decreto 1720/2007, de 21 de diciembre, por el que se aprueba el Reglamento de desarrollo de la
Ley Organica 15/1999, de 13 de diciembre de Proteccidn de datos de caracter personal.

Ley 17/2011, de 5 de julio, de Seguridad Alimentaria y Nutricion.

Reglamento 1169/2011 del Parlamento Europeo y del Consejo sobre informacién alimentaria facilitada al
consumidor.

Reglamento 1924/2006 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 20 de diciembre de 2006, relativo a las
declaraciones nutricionales y de propiedades saludables en los alimentos.

Resolucidn del Parlamento Europeo, de 15 de diciembre de 2010, sobre los efectos de la publicidad en el
comportamiento de los consumidores.

Comunicacion de la Comision al Parlamento Europeo, al Consejo, al Comité Econdmico y Social Europeo y
al Comité de las Regiones, de 2 de mayo de 2012, sobre una Estrategia Europea en favor de una Internet
mds adecuada para los ninos.
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Resumen de la Resolucién: Panrico, S.A.U. vs. Bimbo, S.A.U. (“Tortazo”)

Resolucion de 10 de marzo de 2011 de la Seccion Cuarta del Jurado por la que se estima parcialmente la
reclamacién presentada por Panrico, S.A.U., contra una publicidad de la que es responsable Bimbo, S.A.U.

La reclamacién se formula frente a una publicidad difundida en prensa y en el envoltorio del producto y de
otros productos, a través de la cual se promociona el alimento comercializado por la reclamada bajo la
marca “tortazo”. La publicidad incluye, entre otras, la siguiente alegacion: “sin grasas trans”, que la
reclamante considera contraria al Reglamento comunitario 1924/2006 relativo a las declaraciones
nutricionales y de propiedades saludables en los alimentos. Ademas, la publicidad reclamada incluye la
expresion “la primera merienda sana y sabrosa”, que la reclamante considera engafiosa porque, considera,
no es cierto que asi sea; y, finalmente, la expresion “querida mama, te voy a pedir algo que nunca te habia
pedido: dame un buen tortazo que me lo he ganado”, que Panrico considera una incitacion a los nifios a
persuadir a sus padres de la compra del producto y, ademas, lo hace de una manera que incita a la
violencia.

El Jurado considera que la publicidad reclamada contraviene la Norma 2 del Cddigo de Conducta
Publicitaria, en cuanto que la reclamada ha empleado en su publicidad la expresién “sin grasa trans”,
cuando se trata de una declaracion nutricional que no se incluye en el Anexo del Reglamento 1924/2006,
por lo que su utilizacion resulta contraria a la citada norma del Codigo de Conducta.

Respecto a la expresiéon “merienda sana y saludable”, el Jurado estima la reclamacion, en la medida en
gue el anuncio reclamado contiene una referencia general al beneficio para la salud del producto
promocionado y esta declaracion no va acompafiada de la correspondiente declaracion de propiedades
saludables de caracter especifico, tal y como exige el articulo 10.3 del Reglamento 1924/2006.

En cuanto a la expresion “la primera merienda sana”, el Jurado considera que se trata de una alegacién de
tono excluyente, cuya veracidad no ha resultado acreditada por la reclamada, lo que lleva a declarar
infringida la norma 14 del Cédigo de Conducta Publicitaria (principio de veracidad).

Del analisis del anuncio reclamado, el Jurado concluye que debe considerarse dirigido al publico adulto,
por lo que no considera aplicable el Cédigo PAOS al presente supuesto, de manera que debe
desestimarse la pretension de la reclamante en el sentido de considerar que el anuncio reclamado infringe
el citado Cddigo al mostrar a un menor persuadiendo a sus padres a la compra del producto
promocionado.

Por ultimo, el Jurado no considera infringidas las Normas 6 y 28 del Cédigo de Conducta, pues sostiene
gue el anuncio refleja una escena claramente exagerada e irreal, que lejos de ser interpretada en su
sentido literal, sera comunmente identificada por los telespectadores a los que se dirige la publicidad como
un simple juego de palabras que aprovecha el paralelismo entre la denominacién comercial del producto y
su significado vulgar para, a través del mismo, atraer, de un modo humoristico facilmente apreciable por el
publico adulto al que se dirige la publicidad, la atencién del consumidor; todo ello, sin que concurran
elementos en la publicidad que objetivamente considerados puedan ser calificados como incitadores a la
violencia.
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Texto completo de la Resolucion de la Seccién Cuarta del Jurado:
Panrico, S.A.U. vs. Bimbo, S.A.U. (“Tortazo”)

En Madrid, a 10 de marzo de 2011, reunida la Seccion Cuarta del Jurado de Autocontrol,
Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicacién Comercial, presidida por D. Luis Antonio
Velasco San Pedro para el estudio y resolucion de la reclamacion presentada por la compafiia
Panrico, S.A.U. contra una publicidad de la que es responsable la mercantil Bimbo, S.A.U., emite
la siguiente

RESOLUCION

I.- Antecedentes de hecho.

1.- El pasado 1 de marzo, la mercantil Panrico, S.A.U. (en lo sucesivo, Panrico) present6
una reclamacion contra una publicidad de la que es responsable la mercantil Bimbo, S.A.U. (en lo
sucesivo, Bimbo).

2.- La reclamacién se formula frente a una publicidad difundida en varios medios, en
particular, en prensa escrita, en los envoltorios de otros productos comercializados por Bimbo, en
el propio envoltorio del producto y en una pagina web.

El anuncio en prensa se difunde a través de una pagina de un periédico, en el que se
puede leer: “Nuevo tortazo (junto al logotipo de Bimbo). La primera merienda sana y sabrosa”. A
continuacion, aparece la imagen del producto junto a su envoltorio, sobre el que se
sobreimpresiona el siguiente texto: “Sin gluten. Sin grasas trans. Sin colorantes. Sin
conservantes”. Bajo lo anterior, se puede observar otro texto, que dice: “Hecha solo de riquisimos
cereales y recubierta de exquisito chocolate con leche. Por eso te gustara tanto a ti como a tus
hijos. A 8 de cada 10 nifios les ha gustado el producto después de probarlo. (Aixa, Nov. 2010).
Descubre més en www.tortazo.es”.

La publicidad incluida en los envoltorios de otros productos de Bimbo, segin aporta la
reclamante, consiste en un adhesivo de fondo amarillo, adherido a un envase del producto pan
de molde Bimbo sin corteza. En dicho adhesivo puede leerse lo siguiente: “Prueba gratis la nueva
merienda sana”, lo que se acomparia de una imagen del envoltorio del producto promocionado.

Por su parte, el propio envoltorio del producto muestra, en su anverso, una imagen en
gran tamafo de un dibujo que representa una torta de chocolate en forma de cara, que se golpea
con lo que representan ser sus pufios. Esta imagen se encabeza con el siguiente texto: “Te has
ganado un tortazo. Toda la energia de los cereales y delicioso chocolate con leche”. Este texto se
acompafa de una referencia, en el extremo superior derecho del envoltorio, en el que se incluye
la palabra “nuevo”, mientras que bajo el texto transcrito aparece el logotipo de Bimbo junto a la
indicacion “1 unidad”. Por ultimo, uno de los pufios que golpean la imagen del envoltorio sostiene
una imagen del producto con la indicacién “gran torta multicereales”. Por otro lado, el reverso del
producto muestra una serie de indicaciones relativas a la informacion nutricional, lista de
ingredientes, fecha de caducidad y otras referencias, ademas de un texto en la parte inferior en el
que puede leerse: “Bimbo, referente en la merienda durante generaciones y Santiveri, el gran
especialista en nutricion saludable, unen sus fuerzas para ofrecerte una merienda deliciosa y
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saludable a la vez. El tortazo. Con la energia y la salud que proporcionan los cereales y todo el
sabor del chocolate con leche. Sin conservantes ni colorantes ni grasas Trans”.

Finalmente, la reclamacion se refiere a los contenidos mostrados en la pagina web
alojada en la URL correspondiente al nombre de dominio www.tortazo.es, que consisten en dos
impresiones de pantalla aportados por la reclamante en las que pueden verse, de un lado, una
imagen del envoltorio del producto bajo el encabezamiento “te has ganado un tortazo”, y el
siguiente texto, dividido en dos columnas. La primera de ellas dice: “ijMadre mia! Querida mama,
te voy a pedir algo que nunca antes te habia pedido: dame un buen tortazo, que me lo he
ganado. De paso me estaras dando tres cereales recubiertos de un chocolate con leche para
chuparse los dedos, y si no me crees pruébalo, empezaras a creer en los tortazos. Nunca te lo
habia pedido porque hasta hoy no habia nada parecido. Adiés mama, no te olvides de darme un
tortazo”. De otro lado, la columna de la derecha, bajo el titulo “hijo mio”, se compone del
siguiente texto: “Querido hijo, te comunico que te acabas de ganar un buen tortazo. Tranquilo, no
es lo que te imaginas, aunque igual también, recuerda que un tortazo es una torta grande, una
torta de multicereales recubierta de riquisimo chocolate, como a ti te gusta. Desde hoy, lo mejor
gue podemos hacer por ti es darte un buen tortazo”.

La segunda de las impresiones de pantalla aportadas por la reclamante incluye la
informacién nutricional y la lista de ingredientes del producto, junto a frases como “te has ganado
un tortazo”, “porque no hay nada como un buen tortazo...” y “...porque no tendras que convencer
a tu hijo. El te lo pedira porque jle va a encantar!”. Ademas, se incluye una imagen del producto,
rodeado de seis circulos, cada uno de los cuales contiene un mensaje distinto, como son:
“porgue no tiene colorantes ni conservantes”, “porque esta buenisimo y el placer no esta refiido
con la salud”, “porque lleva auténtico chocolate con leche”, “porque no tiene grasas trans”,

“porque no tiene gluten” y “porque son cereales y estos son la base de una buena alimentacién”.

3.- Sefiala Panrico que la campafa reclamada transmite, a través de su envoltorio y del
anuncio en prensa, una serie de mensajes que contravienen el Codigo de Conducta Publicitaria
de Autocontrol y que son, en particular, la ausencia de grasas trans en el producto; que el
producto constituye una merienda sana y saludable; y que se trata de la primera merienda sana
del mercado. Asi, la reclamante se refiere a una serie de declaraciones que aparecen en algunos
de los formatos indicados, como son: “ni grasas trans”, “una merienda deliciosa y saludable”, “con
la energia y salud que proporcionan los cereales”, “la nueva merienda sana”, “la primera
merienda sana y sabrosa” y “sin grasas trans”.

Por otra parte, en lo que a la pagina web se refiere, la reclamante sostiene que en ella se
lleva a cabo una referencia a la ausencia de grasas trans en el producto mediante la inclusién de
la declaracidén “porque no tiene grasas trans”.

Junto con estos mensajes —afiade Panrico- la publicidad realizada a través de Internet
transmitiria también un mensaje de incitacién a los menores a que pidan o persuadan a sus
padres a la compra del producto, como se aprecia en la expresion “querida mama, te voy a pedir
algo que nunca te habia pedido: dame un buen tortazo que me lo he ganado”.

Por dltimo, la reclamante sostiene que la forma de difusién de la campafia reclamada
(mediante la utilizaciébn de determinadas expresiones, textos e imagenes) reviste un tono
claramente agresivo e innecesario, lo que, teniendo en cuenta que —a su juicio- la publicidad
reclamada va dirigida a menores, infringiria las normas 6 y 28 del Codigo de Conducta
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Publicitaria.

Por todo ello, y ademas de la eventual infraccion a la que nos acabamos de referir, la
reclamante Panrico considera que la publicidad de Bimbo infringe el Reglamento 1924/2006, de
20 de diciembre, relativo a las declaraciones nutricionales y de propiedades saludables en los
alimentos, tratdndose, ademds, de publicidad engafiosa. Asimismo, la publicidad reclamada
contraviene —a juicio de Panrico- el articulo 3.b) de la Ley General de Publicidad en relacién a la
norma 9 del Cédigo PAOS.

En cuanto a la infraccion del principio de legalidad alegada por Panrico en su escrito de
reclamacion, la reclamante considera que la publicidad del producto “tortazo” anteriormente
descrita infringe el Reglamento 1924/2006 al contener declaraciones nutricionales que —segun
afirma- no se ajustan a lo dispuesto en dicha norma. En particular, se refiere a la utilizacion de las
referencias relativas a la ausencia de grasas trans en el producto, en contravencion del articulo 8
de la citada norma, que Unicamente autoriza el uso de declaraciones nutricionales en la
publicidad de alimentos cuando estén incluidas en el Anexo de la norma. Y, segun sostiene
Panrico, ninguna de las alegaciones empleadas por Bimbo para referirse a la ausencia de grasas
trans en el producto promocionado se encuentra recogida en dicho Anexo.

Asimismo, la reclamante considera infringido el mencionado Reglamento comunitario en
relaciébn a las expresiones “sana” y “saludable” utilizadas por Bimbo en la publicidad ahora
reclamada. En particular, su articulo 10.3, que prohibe emplear declaraciones de propiedades
saludables genéricas que no vayan acompafiadas de una declaracion de propiedades saludables
especifica, tal y como —a juicio de Panrico- ocurre en la publicidad reclamada. Ademas, la
reclamante entiende que la publicidad reclamada infringe el articulo 10.2 del Reglamento
comunitario, ya que omite la informacion exigida por tal articulo.

Por otro lado, respecto de la calificacion de la publicidad reclamada como engafiosa,
Panrico sostiene que la publicidad del producto “tortazo” pretende transmitir el mensaje de que
dicho producto es “sano y saludable”, presentandolo ademas, como “la primera merienda sana”.
Tales mensajes —prosigue- generan una falsa impresién en los consumidores respecto de las
caracteristicas del producto, lo que contraviene la norma 14 del Cédigo de Conducta Publicitaria.
Considera la reclamante que tales argumentos se refuerzan con lo afirmado en diversos estudios,
en los que se recogen las recomendaciones nutricionales adoptadas por la OMS en relacién a
cudl es la cantidad de grasas que deben ingerirse diariamente para poder considerar a una
alimentacion como saludable y equilibrada. Y, es que —continla- a la vista de las calorias que
afirma tener el producto “tortazo”, se exceden los limites recomendados en dichos estudios, por
lo que no deberia publicitarse tal producto como “sano y saludable”. En este sentido, tampoco
cumpliria con lo dispuesto en el documento de consenso sobre la alimentacion en los centros
educativos elaborado por el Ministerio de Sanidad y Politica Social, por lo que la publicidad
reclamada debe considerarse engafiosa.

Continda la reclamacién haciendo referencia a una eventual infraccion del principio de
veracidad, esta vez en cuanto al uso de la expresion “la primera merienda sana”, ya que se trata
—a su juicio- de una alegacién de tono excluyente cuya veracidad debe ser acreditada por el
anunciante. Y, en este sentido, Panrico aporta una serie de documentacién que, considera,
desvirtda la afirmacion sostenida por Bimbo en su publicidad.

Finalmente, Panrico sostiene que la publicidad difundida a través de la pagina web de la
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gue es responsable Bimbo, muestra al nifio protagonista persuadiendo a su madre para la
compra del producto, lo que debe reputarse contrario al articulo 3.b) de la Ley General de
Publicidad y la norma 9 del Cédigo de autorregulacion de la publicidad dirigida a menores
(Cdodigo PAOS) en cuanto se trata de un mensaje que, por su disefio, debe entenderse dirigido a
un publico menor de edad.

Por dltimo, la reclamante considera que la publicidad objeto de reclamacién contraviene
los principios del Coédigo de Conducta Publicitaria contenidos en sus normas 6 y 28, pues las
referencias empleadas en aquélla son susceptibles de incitar a la violencia, en particular las que
usan la expresién “dame un tortazo”.

En consecuencia, Panrico solicita del Jurado que declare ilicita la publicidad reclamada y
requiera a BIMBO el cese inmediato de la misma.

4.- Trasladada la reclamacion a BIMBO, esta compafiia ha presentado escrito de
contestacion en el que defiende la correccion de la publicidad reclamada. En primer lugar, aborda
la reclamada la infraccion del principio de legalidad en relacion a la utilizacién de las expresiones
“sin grasas trans”, “ni grasas trans” y “porque no tiene grasas trans”, a la que se refiere Panrico
en su reclamacion. En este sentido, Bimbo recuerda los esfuerzos de las administraciones
competentes por tratar de eliminar la grasas trans de los productos alimenticios, lo que ha llevado
a esta compafia —segun afirma- a desarrollar un producto completamente libre de grasas trans
como es el “tortazo” y que —sostiene- tiene derecho a informar de ello al consumidor. Sin
embargo, reconoce la reclamada que las menciones “sin grasa trans” y similares no estan
expresamente reguladas en el anexo del Reglamento 1924/2006, que, en cambio, si autoriza el
uso de la alegacion “sin grasa” y cualquier otra que pueda tener el mismo significado para el
consumidor. En el presente caso —prosigue- la expresion “sin grasa trans” es de meridiana
claridad para el consumidor, quien a través de ella percibirA que el producto promocionado
carece de dichas grasas.

Ademas —continda- el producto “tortazo” de Bimbo tiene un contenido en grasas trans
inferior al 1% del total de grasas, siendo ésta —afirma- una de las condiciones mencionadas por
los estudios y recomendaciones efectuadas al respecto para la admision de la leyenda citada. A
diferencia de algunos de los productos comercializados por otros competidores, entre los cuales
se encuentra la propia Panrico, en los cuales se utiliza la expresién “sin grasas hidrogenadas”
para describir las cualidades del producto promocionado.

A continuacién, se refiere a la utilizacién, en la publicidad reclamada, de declaraciones de
propiedades saludables de caracter genérico. En este caso, Bimbo sostiene que la expresion
“primera merienda sana y sabrosa” se utiliz6 en el lanzamiento del producto, no empleandose en
la publicidad actual. Por otro lado, las expresiones “sano, saludable, salud”, van a ser de
inmediato suprimidas de los envases, habiéndose dejado de utilizar en la publicidad.

Seguidamente, Bimbo rechaza la argumentacion de Panrico a través de la cual se
afirmaba que la publicidad reclamada incitaba a los menores a la compra del producto. Antes al
contrario —argumenta- se trata de un mero juego de palabras dirigido al publico en general. Para
ilustrar tales afirmaciones, aporta una prueba gréfica en la que —a su juicio- se observa como la
posicién del producto en lineal no es especialmente llamativa y no destaca entre los otros
productos destinados al consumo infantil.
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Finalmente, Bimbo rechaza las afirmaciones de la reclamante en cuanto a que la
publicidad reclamada puede incitar a la violencia, pues es evidente el uso de expresiones
coloquiales, que impiden pueda darse esta circunstancia. En relacion a este aspecto, Bimbo
afirma no haber recibido reclamacion alguna a través de su servicio de atencion al cliente sobre
este extremo; en cambio, en el estudio con consumidores previo al lanzamiento del producto, el
nivel de agrado de la denominacion de venta del producto fue de casi el 75% de los participantes
en el test, sin que hubiera la minima referencia a que aquél pudiera ser interpretado de la forma
gue lo hace la reclamante.

En este sentido, Bimbo considera que el disefio de la imagen del producto es el de una
caricatura bastante comun en este tipo de productos, donde un consumidor medio percibira el
tono de broma, juvenil, picaro e informal de la publicidad y del disefio del packaging.

Por dltimo, la reclamada resalta que el término “tortazo” puede entenderse como
aumentativo de “torta” por los consumidores, ya que es la torta mas grande del mercado infantil y
juvenil.

Por todo lo expuesto, solicita al Jurado de Autocontrol la desestimacion de la reclamacion
efectuada por Panrico.

Il.- Fundamentos deontoldgicos.

1.- De acuerdo con los antecedentes de hecho expuestos, la resolucién del presente
asunto requiere, desde el punto de vista deontoldgico, acudir a la Norma 2 del Cédigo de
Conducta Publicitaria, que regula el principio de legalidad en los siguientes términos: “la
publicidad debe respetar la legalidad vigente y de manera especial los valores, derechos y
principios reconocidos en la Constitucion”.

En el presente supuesto, la citada norma debe ser puesta en relacién con el Reglamento
CE 1924/2006 del Parlamento Europeo y del Consejo, de 20 de diciembre de 2006, relativo a las
declaraciones nutricionales y de propiedades saludables en los alimentos (en adelante,
Reglamento 1924/2006). Este Reglamento tiene por objeto establecer el régimen juridico
aplicable a las declaraciones nutricionales y de propiedades saludables en la publicidad de
alimentos, con el fin de garantizar un funcionamiento eficaz del mercado a la vez que proporciona
un elevado nivel de proteccién de los consumidores.

En referencia a su &mbito de aplicacion, el articulo 1.2 de este Reglamento dispone que
“se aplicara a las declaraciones nutricionales y de propiedades saludables efectuadas en las
comunicaciones comerciales, ya sea en el etiquetado, la presentacion o la publicidad de los
alimentos que se suministren como tales al consumidor final”. Por su parte, el articulo 2.2.4)
establece que “declaracion nutricional” es cualquier declaracion que afirme, sugiera o dé a
entender que un alimento posee propiedades nutricionales benéficas especificas con motivo de:
a) el aporte energético (valor caldrico) i) que proporciona, ii) que proporciona en un grado
reducido o incrementado, o iii) que no proporciona, y/o de b) los nutrientes u otras sustancias i)
gue contiene, ii) que contiene en proporciones reducidas o incrementadas, 0 iii) que no contiene.

2.- Pues bien, a la vista de la reclamacion presentada por Panrico, debe analizarse, en
primer lugar, si la utilizacion —en la publicidad controvertida- de referencias relativas a la ausencia
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de grasas trans en el producto que se promociona, cumple con lo previsto en el Reglamento
1924/2006.

En este sentido, debemos atender a lo que dispone el articulo 8 del Reglamento
1924/2006, cuyo apartado 1 sefiala que “solamente se autorizaran las declaraciones nutricionales
si estdn enumeradas en el Anexo y se ajustan a las condiciones fijadas en el presente
Reglamento”. De lo previsto en el citado articulo 8.1 se deriva la prohibicion objetiva de utilizar,
con fines publicitarios, declaraciones nutricionales referidas a un alimento en aquellos casos en
gue tales alegaciones no se hallen expresamente recogidas en el Anexo que acompafa al
Reglamento 1924/2006, estableciendo la norma un sistema de numerus clausus o lista cerrada
de alegaciones disponibles para referirse a las cualidades del alimento que se pretende
promocionar. Dicho con otras palabras, cualesquiera otras declaraciones nutricionales no
incluidas en el Anexo han de considerarse no autorizadas a estos efectos, tal y como se
desprende del tenor literal del precepto trascrito.

Por otra parte la expresion “sin grasas trans” es una declaraciéon nutricional que no se
encuentra prevista expresamente en el Anexo del Reglamento 1924/2006, por lo que su
utilizacion no resulta admisible.

Asi las cosas, resulta claro que estamos ante un incumplimiento de la norma 2 del Cédigo
de Conducta Publicitaria en relacién con el Reglamento (CE) n® 1924/2006 del Parlamento
Europeo y del Consejo, de 20 de diciembre de 2006, relativo a las declaraciones nutricionales y
de propiedades saludables de los alimentos (articulo 8.1 y Anexo), por lo que deben estimarse
las pretensiones de la reclamante en este punto.

3.- Por su parte, la reclamante considera infringido el mencionado Reglamento
comunitario en relacion a las expresiones merienda “sana” y “saludable” utilizadas por Bimbo en
la publicidad ahora reclamada.

Segun el articulo 2.2.5) del Reglamento 1924/2006, se entendera por declaracion de
propiedades saludables “cualquier declaracion que afirme, sugiera o dé a entender que existe
una relacién entre una categoria de alimentos, un alimento o uno de sus constituyentes y la
salud.”

En base a tal definicién, resulta claro para este Jurado que las alegaciones “sana” y
“saludable” predicadas del producto promocionado, constituyen una declaracion de propiedades
saludables, puesto que se establece una clara y directa relacion entre el consumo del producto
promocionado vy la salud.

En relacion a este extremo, debemos acudir a lo dispuesto en el articulo 10.3 del
Reglamento 1924/2006, referente a las condiciones especificas de uso de declaraciones de
propiedades saludables que se refieran a un concreto alimento. Dicho articulo establece lo
siguiente: “La referencia a beneficios generales y no especificos del nutriente o del alimento para
la buena salud general o el bienestar relativo a la salud podra hacerse solamente si va
acompafada de una declaracién de propiedades saludables especifica incluida en las listas
previstas en el articulo 13 6 14”".

En relacién a este articulo 10.3 del Reglamento cabe recordar —y asi ha lo ha hecho este
Jurado en ocasiones anteriores, tales como la Resolucién de la Seccion Primera de 18 de
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noviembre de 2009 (AUC vs Bimbo)- que lo que exige aquel precepto no es que la declaracién
genérica de propiedades saludables objeto de controversia vaya acompafiada de una o varias
declaraciones nutricionales, sino que lo que exige es que vaya acompafiada de declaraciones de
propiedades saludables especificas.

Pues bien, a la vista de la publicidad reclamada, este Jurado debe concluir que la
utilizaciéon de las alegaciones “sana” y “saludable” por parte del anunciante en la publicidad que
ahora nos ocupa, es contraria a lo dispuesto en la norma trascrita, en la medida en que a través
de dicha alegacién se transmite al publico de los consumidores la impresion de que el producto
promocionado es beneficioso para la buena salud general, sin que —tal y como exige el
Reglamento- tal expresion se acompafie de una declaracion de propiedades saludables
especifica, que concrete el especial beneficio del alimento para la salud.

En efecto, del examen del anuncio reclamado queda clara la ausencia de declaraciones de
propiedades saludables especificas que acompafien a la alegacion genérica “merienda sana y
saludable”.

Asi pues, en la medida en que el anuncio reclamado contiene una referencia general al
beneficio para la salud del producto promocionado y esta declaracion no va acompafnada de la
correspondiente declaracion de propiedades saludables de caracter especifico, debemos estimar
gue concurre una infraccién de la norma 2 del Cédigo de Conducta Publicitaria en relacién con el
articulo 10.3 del Reglamento (CE) nimero 1924/2006 del Parlamento Europeo y del Consejo de
20 de diciembre de 2006, relativo a las declaraciones nutricionales y de propiedades saludables
en los alimentos.

4.- Llegados a este punto, corresponde ahora a este Jurado analizar el eventual caracter
engafioso de la publicidad reclamada al que se refiere Panrico en su escrito de reclamacion, a
raiz del uso, en aquélla, de la alegacion “la primera merienda sana”, referida al producto “tortazo”,
promocionado por la reclamada.

A estos efectos, resulta aplicable la Norma 14 del Cédigo de Conducta Publicitaria, la cual
recoge el principio de veracidad al que debe someterse toda la publicidad del modo siguiente: “La
publicidad no deberd ser engafiosa. Se entiende por publicidad engafiosa aquélla que de
cualquier manera, incluida su presentaciéon, o en razén de la inexactitud de los datos contenidos
en ella, o por su ambigliedad, omisién u otras circunstancias, induce o puede inducir a error a sus
destinatarios”.

En relacion a la expresion empleada por el anunciante en la publicidad reclamada, este
Jurado considera que Bimbo transmite al pablico de los consumidores un mensaje claro, como es
el de que su producto “tortazo” es “la primera merienda sana”, expresion a través de la cual se
excluye la posibilidad de que hubieran existido otros productos competidores que cumplieran
esas mismas caracteristicas (merienda y sana) con anterioridad. Tal afirmacién, por su propia
naturaleza, debe ser considerada como una alegacion de tono excluyente, que ha venido siendo
definida por este Jurado como toda aquella alegacion publicitaria en la que el anunciante pone de
manifiesto una posicion de preeminencia o supremacia en el mercado, posicion de preeminencia
o liderazgo que no es alcanzada por ningiin competidor.
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Pues bien, como ya ha recordado este Jurado en otras ocasiones, la publicidad de tono
excluyente es una modalidad publicitaria esencialmente licita siempre que la posicion de
preeminencia alegada sea exacta y veraz, correspondiendo la prueba de la exactitud y veracidad
de la mencionada alegacién al anunciante.

En este sentido, debe recordarse que en materia de publicidad rige una regla de inversién
de la carga de la prueba, de modo que ha de ser el anunciante el que pruebe la veracidad y
exactitud de las correspondientes alegaciones publicitarias. Esta regla aparece claramente
establecida en la norma 23 del Codigo de Conducta, en virtud de la cual “las afirmaciones
incluidas en la publicidad a las que se hacen referencias en los articulos 14, 17, 18, 19, 20, 21y
22, deberan ser inmediatamente acreditadas ante el Jurado de Autocontrol de la Publicidad, a
requerimiento de éste”. Por lo demas, regla similar se recoge en el articulo 217.4 de la Ley de
Enjuiciamiento Civil espafiola, que dispone: “En los procesos sobre competencia desleal y sobre
publicidad ilicita correspondera al demandado la carga de la prueba de la exactitud y veracidad
de las indicaciones y manifestaciones realizadas y de los datos materiales que la publicidad
exprese, respectivamente”.

En el caso que nos ocupa, el cumplimiento de la carga de acreditar la veracidad y
exactitud de la posicién de preeminencia alegada exigirian que Bimbo acreditase en primer lugar
el caracter sano o saludable de su producto; y que acreditase también —en segundo término- que
no existia con anterioridad ninguna otra merienda sana. Ninguna de estas dos pruebas han sido
aportadas. Y, por otra parte, es un hecho notorio (que por lo tanto no requiere prueba especifica)
gue existen, en el mercado, otros alimentos saludables, tales como la fruta o similares, que
pueden, asimismo, ser tomados como merienda por parte de los consumidores. En estas
circunstancias, y sin necesidad de entrar ya al debate sobre la calificacion como sano del
producto promocionado, es obligado concluir que la alegacién la primera merienda sana es
contraria a la norma 14 del Cédigo de Conducta Publicitaria.

5.- En cuarto lugar, la reclamante sostiene que la publicidad que se difunde a través de la
pagina Web de la reclamada incluye un texto en el cual se muestra a un menor intentando
persuadir a su madre para que le compre el producto promocionado, lo que —a juicio de Panrico-
resulta contrario a la normativa legal vigente, en particular la Ley 34/1988, General de Publicidad,
y Cddigo de autorregulacion de la publicidad de alimentos dirigida a menores, prevencién de la
obesidad y salud, mas conocido como Coédigo PAOS. En particular, la reclamante alega un
incumplimiento del punto 9 del apartado V (Presion de ventas) del Cédigo PAOS, segun el cual la
publicidad de alimentos o bebidas no debe hacer un llamamiento directo a los menores a la
compra del producto anunciado explotando su inexperiencia o su credulidad, ni incitarles a que
pidan o persuadan a sus padres o a otras personas para que compren los productos anunciados.
En similares términos se expresa el articulo 3 de la Ley General de Publicidad para la publicidad
dirigida al publico infantil.

A la vista de tal circunstancia, resulta determinante para la resolucién de este punto,
abordar en primer lugar si la publicidad reclamada puede ser considerada publicidad dirigida al
publico infantil y, por consiguiente, encaja en el ambito de aplicacién del Cédigo PAOS y del
articulo 3.b) de la Ley General de Publicidad.

En cuanto al primero, el Codigo PAOS dispone lo siguiente: “Se considerara que un
mensaje publicitario va dirigido a menores de hasta 12 afios atendiendo fundamentalmente a los
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siguientes criterios: i) Por el tipo de producto alimenticio promocionado: se entiende dirigida a
menores de hasta 12 afios aquella publicidad que promociona un producto alimenticio
objetivamente destinado de forma mayoritaria al publico menor de edad; ii) Por el disefio del
mensaje publicitario: se considera dirigida a menores de hasta 12 afios aquella publicidad
disefiada de tal forma que por su contenido, lenguaje y/o imagenes resulte objetiva y
mayoritariamente apta para atraer de forma especial la atencion o interés del publico de tal edad.
iii) Por las circunstancias en que se lleve a cabo la difusién del mensaje publicitario: se considera
dirigida a menores de hasta 12 afios aquella publicidad difundida bien en un medio o soporte
dirigido objetivamente de forma mayoritaria al publico menor de tal edad, o bien en un medio de
comunicacion generalista cuando se inserte en franjas horarias, bloques de programacion,
secciones 0 espacios dirigidos a menores de hasta 12 afios o con un publico mayoritario de
menores de 12 afios”.

6.- Pues bien, tal y como tiene declarado este Jurado, el Cddigo PAOS exige un analisis
de conjunto de los criterios expuestos. De manera que debera analizarse, caso por caso y
atendiendo a las concretas circunstancias de cada supuesto, si un anuncio se dirige al publico
adulto o al pablico infantil.

En el concreto caso que nos ocupa, el Jurado entiende que la publicidad en Internet que
ha sido aportada a este Jurado (y que consta de dos paginas web) se centra en la difusién de
informacién dirigida principalmente a adultos, como por ejemplo, la informacién nutricional. Por
otra parte, la propia configuracion de la publicidad parece enfocarse claramente a adultos, como
asi se desprende del hecho de que muchas de las alegaciones que en ella se recogen se dirijan
a los progenitores.

Por las razones expuestas, esta Seccion del Jurado concluye que la publicidad
reclamada, en su configuracion actual (consistente en las dos paginas web que han sido
aportadas al expediente) parece estar dirigida al publico adulto (en concreto a los padres) no
siéndole en consecuencia de aplicacién el Cddigo PAOS. Por las mismas razones, cabe
descartar la aplicacién al caso que nos ocupa del articulo 3.b) de la Ley General de Publicidad.

7.- Por ultimo, el Jurado debe analizar la publicidad reclamada con tal de determinar si la
misma —tal y como considera la reclamante- contraviene los principios del Cédigo de Conducta
Publicitaria contenidos en sus normas 6 y 28, pues —segun alega Panrico- las referencias
empleadas en el anuncio publicitario controvertido son susceptibles de incitar a la violencia, en
particular, el uso de la expresion “dame un tortazo”.

En lo que respecta al primero de los preceptos alegados, la Norma 6 del Cédigo de
Conducta Publicitaria recoge el principio de no incitacion a la violencia por parte de la publicidad
del modo siguiente: “La publicidad no incitard a la violencia, ni sugerird ventajas en las actitudes
de violencia”.

Pues bien, en el caso que nos ocupa, a juicio de este Jurado, no concurre la incitacion a
la violencia que intenta evitar la norma del Cédigo que acabamos de transcribir. Bajo nuestro
punto de vista, el anuncio refleja una escena claramente exagerada e irreal, que lejos de ser
interpretada en su sentido literal, sera comunmente identificada por los telespectadores a los que
se dirige la publicidad como un simple juego de palabras que aprovecha el paralelismo entre la
denominaciéon comercial del producto y su significado vulgar para, a través del mismo, atraer, de
un modo humoristico facilmente apreciable por el publico adulto al que se dirige la publicidad, la
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atencion del consumidor; todo ello, sin que concurran elementos en la publicidad que
objetivamente considerados puedan ser calificados como incitadores a la violencia.

De tal modo cabe concluir que, en ningun caso la publicidad reclamada reviste las
caracteristicas de una incitacién a comportamientos violentos en el sentido expuesto en la Norma
6 del Cédigo de Conducta Publicitaria.

8.- Por su parte, la Norma 28 del Codigo de Conducta Publicitaria que, igualmente,
Panrico considera infringida, contiene una serie de principios dirigidos a la proteccién de nifios y
adolescentes de la siguiente manera: “La publicidad dirigida a nifios debera ser extremadamente
cuidadosa. La misma no debera explotar la ingenuidad, inmadurez, inexperiencia o credulidad
natural de los nifios 0 adolescentes, ni abusar de su sentido de la lealtad. La publicidad dirigida a
los nifios o adolescentes, o susceptible de influirles, no debera contener declaraciones o
presentaciones visuales que puedan producirles perjuicio mental, moral o fisico. [...]".

En relacién a este extremo, y como ya hemos tenido ocasion de sefialar en apartados
anteriores, no concurren elementos suficientes en el caso que nos ocupa para afirmar que la

publicidad analizada se dirija a nifios, por lo que decae el presupuesto necesario para la
aplicacion de la norma que acabamos de transcribir.

En atencion a todo lo hasta aqui expuesto, la Seccion Cuarta del Jurado de Autocontrol

ACUERDA

1°.- Estimar parcialmente la reclamacion presentada por Panrico, S.A.U. frente a una
publicidad de la que es responsable Bimbo, S.A.U.

2°.- Declarar que la publicidad reclamada infringe las normas 2 y 14 del Cddigo de
Conducta Publicitaria.

3°.- Instar al anunciante la rectificacion de la publicidad reclamada en el sentido expuesto
en los fundamentos de esta Resolucion.
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RESOLUCION DEL JURADO

Resumen de la Resolucion: Asociacion de Usuarios de la Comunicacion vs. Burger King
Espafa, S.A. (“Los Simpson)”

La Seccion Primera del Jurado resolvié el pasado 27 de septiembre la reclamacion presentada por la
Asociacion de Usuarios de la Comunicacién (AUC) frente a una publicidad de la que es responsable
compafiia Burger King Espafia, S.A.

La publicidad reclamada consiste en un anuncio difundido en televisién que forma parte de una campafia
en la que se promocionan productos comercializados por Burger King, utilizando —en opinion de la
reclamante- como estimulo publicitario el regalo de diferentes elementos de publicidad y promocién
relacionados con la pelicula “Los Simpson”, cuyo estreno cinematografico coincide en el tiempo con el
lanzamiento de la promocion. El anuncio reclamado esta rodado integramente en formato de dibujos
animados y esta protagonizado por el personaje Homer Simpson. Este aparece en un escenario repasando
el guibn, junto a miembros del equipo técnico (sonido, camara, director de escena, maquilladora, etc.).
Aparece un primer plano de la claqueta, mientras una voz en off (el director), afirma: “Homer come un
Whopper; toma setenta y cinco: jAccion!”. Homer Simpson se dispone a ello, pero al acercarse la
hamburguesa se clava el micr6fono en el ojo, emitiendo entonces gritos de dolor. Nuevamente voz en off
(director): “jcorten!”. Aparece en la pantalla la imagen de la hamburguesa “Whopper” y se puede escuchar
a Homer Simpson diciendo: “jqueso, tomates, cebolla! jCien por cien carne de vacuno!, aaaarggghh” [su
caracteristica expresion de satisfaccion]. Se inserta el logotipo de Burger King, con el eslogan “como tu
quieras” y “simpsonizeme.com”. Aparece entonces en pantalla el titulo de “Los Simpson: la pelicula” [en su
disefio de promocién], junto a la fecha 26-7-2007, a modo de recordatorio de la fecha de su estreno en
cines. Cierra la voz de Homer Simpson: “Ahora en Burger King, por la compra de cualquier menu y por solo
un euro mas, llévate los vasos de la pelicula de Los Simpson”, mientras se muestran cuatro de los vasos
promocionados.

La primera cuestion a dilucidar por el Jurado ha sido la aplicaciéon o no del Cédigo de autorregulacion de la
publicidad de alimentos dirigida a menores, prevencion de la obesidad y salud (PAOS) a la publicidad
reclamada, al ser esta cuestidn controvertida entre las partes.

Tras repasar los tres criterios de determinacion del ambito de aplicacion del cddigo PAOS, esta Seccion del
Jurado recuerda que la carga de aportar los elementos probatorios que acrediten que, conforme a los
criterios recogidos en el Cédigo PAOS, el anuncio queda excluido de su ambito de aplicacion, recae sobre
el anunciante, que es el Unico que puede tener un acceso mas directo a ellos.

Pues bien, analizando el primero de los tres criterios aplicables -el tipo de producto promocionado- la
Seccion Primera del Jurado ha constatado que la compafiia reclamada no ha acreditado suficientemente
gue se trate de un producto alimenticio objetivamente destinado de forma mayoritaria al publico mayor de
12 afos. Por otra parte, los documentos aportados tampoco acreditan que el anuncio no haya sido emitido
en blogues de programacion, secciones o espacios dirigidos a menores de hasta 12 afios. Atendiendo al
tercer criterio -el disefio del mensaje publicitario-, esta Seccion del Jurado ha llegado a la conclusion de
gue el mismo es susceptible de atraer la atencién del publico infantil, tanto por la configuracién del propio
anuncio en si, como por su previsible asociacion con los otros tres anuncios que integran la campafa
publicitaria de Burger King-Los Simpson, los cuales estan disefiados para atraer especialmente la atencién
del publico menor de 13 afios.

Ante la conclusion de que el Cadigo PAOS resulta aplicable a la publicidad reclamada, esta Seccion del
Jurado se remite al articulo 13.2 del citado Cddigo que dispone lo siguiente: la publicidad de alimentos
dirigida a menores no podrd mostrar personajes conocidos o famosos entre el publico en general que
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gocen de un alto grado de popularidad entre el publico infantil. Pues bien, el anuncio reclamado, en la
medida en que aparece el personaje Homer Simpson contraviene el precepto reproducido.

Asimismo, de acuerdo con el apartado 2 del punto 3 de la Norma Il del Cédigo PAQOS, la Seccion Primera
del Jurado califica esta infraccion como leve. A la vista del resultado positivo de la consulta previa emitida
por el Gabinete Técnico de Autocontrol, en la que no se observaron circunstancias que desaconsejaran la
difusién del anuncio ahora reclamado, el Jurado aprecia que no ha concurrido intencionalidad de
incumplimiento del Cédigo PAOS, por lo que no cabe la imposicién de sancion pecuniaria.

Por lo expuesto, la Secciéon Primera del Jurado acuerda estimar la reclamaciéon presentada por la
Asociacién de Usuarios de la Comunicacién contra una publicidad de la que es responsable Burger King
Espafia, S.A., declarar que la publicidad reclamada infringe el articulo 13 del Cédigo PAOS e instar al
anunciante el cese de la misma.

Il Recurso de Alzada

La compafiia Burger King interpuso recurso de alzada frente a la Resolucién de la Seccién Primera del
Jurado de 27 de septiembre de 2007.

En primer lugar el Pleno entiende que en el presente caso no se ha invertido la carga de la prueba, sino
gue al introducir el Coédigo PAOS tres criterios para valorar si un anuncio se dirige o no al publico infantil (el
tipo de producto promocionado, las circunstancias en las que se lleva a cabo la difusién del mensaje
publicitario y el disefio del mensaje publicitario), fue la recurrente la que desde un principio ha mantenido el
argumento de que el Cdédigo PAOS no resulta aplicable al presente supuesto, manifestando que en el
anuncio reclamado no concurren dos de estos requisitos esenciales puesto que el anuncio se emitio fuera
de bloques de programacién infantil y el publico consumidor del producto promocionado es mayor de
dieciséis afios. Por lo tanto, mantiene el Pleno que debia ser la recurrente quien acreditase estos dos
extremos, en cumplimiento del principio general segun el cual, la carga de la prueba corresponde a quien
afirma.

Por otro lado el Pleno (al igual que lo hizo la Seccién) concluye que el anuncio, por su configuracion, puede
ser especialmente atractivo para los niflos menores de hasta 12 afios. De este modo, y siendo la
recurrente quien ha, afirmado que el anuncio se emitié fuera de bloques de programacién infantil y que el
publico consumidor del producto promocionado es mayor de dieciséis afios y en cumplimiento de las reglas
generales sobre distribucién de la carga de la prueba, debia haber sido Burger King quien acreditase estas
circunstancias.

La recurrente aporté al procedimiento una serie de documentos en aras de acreditar que el anuncio se
habia emitido fuera de bloques de programacion infantil y que el publico consumidor del producto
promocionado era mayor de dieciséis afios. Pero a juicio del Pleno (y previamente del de la Seccion),
dichas pruebas resultaron manifiestamente insuficientes, al margen del hecho de que las mismas no se
corresponden con las previstas en el Codigo PAOS (vinculante para la reclamada toda vez que se ha
adherido al mismo) para acreditar la audiencia de un espacio publicitario o el tipo de publico consumidor de
un producto.

Por lo expuesto hasta aqui, y ante la ausencia de pruebas especificas respecto del tipo de publico
consumidor del producto promocionado y de los horarios de difusién, el Unico criterio que pudo valorar el
Pleno (como hizo en su dia la Seccién) es la configuracién del anuncio publicitario, es decir, el tercer
criterio mencionado por el Cédigo PAOS. Ante esta cuestion, el Pleno llega a la conclusiéon de que el
mismo es susceptible de atraer la atencion del publico infantil, tanto por la configuracion del propio anuncio
en si, como por su previsible asociacion con los otros tres anuncios que integran la misma campafa
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publicitaria, los cuales estan especialmente disefiados para atraer la atencion del publico menor de 13
afios.

El Pleno del Jurado concluye por tanto que el Cédigo PAOS resulta de aplicacion al anuncio reclamado. Y
en tanto que el articulo 13.2 del referido Cdodigo recoge una clara prohibicién de la aparicién de personajes
famosos entre el publico infantil en la publicidad de alimentos dirigida a nifios, se confirma la conclusion
alcanzada por la Seccion, segun la cual el anuncio reclamado, en la medida en que aparece el personaje
Homer Simpson, contraviene el precepto indicado.

Por las razones expuestas, el Pleno del Jurado de Autocontrol de la Publicidad acuerda desestimar el
recurso de alzada interpuesto por BURGER KING ESPANA, S.A. frente a la Resoluciéon de la Seccién
Primera del Jurado de 17 de octubre de 2007.

Texto completo de la Resolucion de la Seccion Primera: Asociacion de Usuarios de la
Comunicacion vs. Burger King Espafia, S.A. (“Los Simpson)”

En Madrid, a 27 de septiembre de 2007, reunida la Seccién Primera del Jurado de
Autocontrol, Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicacion Comercial, presidida por D.
Eduardo Galan Corona para el estudio y resolucién de la reclamacion presentada por la
Asociacion de usuarios de la Comunicacion contra una publicidad de la que es responsable la
mercantil Burger King Espafia, S.A., emite la siguiente

RESOLUCION

I.- Antecedentes de hecho.

1.- El pasado dia 31 de julio de 2007, la Asociacion de Usuarios de la Comunicacion (en
adelante, AUC) present6 una reclamacion contra una publicidad de la que es responsable la
mercantil Burger King Espafia, S.A. (en adelante, Burger King).

2.- La campafia de publicidad consiste en varios anuncios en television en los que —segun
indica AUC en su reclamacion- se promocionan algunos de los productos comercializados por
Burger King, utilizando como estimulo publicitario el regalo de diferentes elementos de publicidad
y promocion relacionados con el estreno en salas cinematogréficas de la pelicula titulada “Los
Simpson”. Uno de esos anuncios, rodado integramente en formato de dibujos animados,
comienza con la imagen de lo que representa ser el rodaje de un anuncio en el que el
protagonista del mismo —encarnado en el personaje de dibujos animados Homer Simpson-
aparece en medio del escenario repasando el guién que debe representar. Junto a él aparecen
una serie de personajes caracterizados como técnico de sonido, camara, director de escena,
magquilladora, etc., acompafnados de los elementos indispensables para el rodaje de un anuncio.
Aparece un primer plano de la claqueta, representando lo que seria el inicio de un anuncio real,
mientras una voz en off, del que parece ser el director, dice en voz alta y con tono cansino la
frase “Homer come un Whopper; toma setenta y cinco: jAcciéon!”. Tras ello, Homer Simpson se
dispone a comer la hamburguesa que le ofrecen sobre un plato delante de él. Sin embargo, al
realizar el movimiento de acercamiento a la hamburguesa, el personaje cémicamente se clava el
micréfono que tiene colocado a su lado, en su 0jo, a la vez que emite unos gritos de dolor.
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Inmediatamente aparece de nuevo la voz del director, quien, con tono de enfado debido al gran
numero de repeticiones realizadas, dice: “jcorten!”. Inmediatamente a continuacion, en la pantalla
aparece una representacion, en dibujo animado, de lo que parece ser una hamburguesa
“Whopper” de las comercializadas por el anunciante, a la vez que la voz de Homer Simpson dice:
“iqueso, tomates, cebolla! jCien por cien carne de vacuno!”, tras lo que emite un sonido de
satisfaccion (Aaaarggghh) caracteristico de dicho personaje en la serie “Los Simpson” en la que
es uno de los personajes principales, para, seguidamente aparecer en pantalla el logotipo de
Burger King, bajo el cual se insertan el eslogan “como tu quieras”, y el nombre de dominio
“simponizeme.com”. Tras ello, la pantalla cambia de nuevo para mostrar ahora el disefio del titulo
utilizado para promocionar la pelicula cinematografica “Los Simpson: la pelicula”, junto a la fecha
26-7-2007, a modo de recordatorio de la fecha de su estreno en cines. Interviene de nuevo la voz
que representa al personaje de Homer diciendo lo siguiente: “Ahora en Burger King, por la
compra de cualquier menu y por solo un euro mas, llévate los vasos de la pelicula de Los
Simpson”, mientras aparecen sucesivamente en pantalla cuatro vasos con motivos de los
personajes de dicha serie dibujados en ellos.

3.- En su escrito de reclamacion, AUC argumenta que la utilizacion por el anunciante en
su campafa promocional, como estimulo publicitario, de contenidos y elementos de
merchandising relacionados con el estreno cinematografico de dicha pelicula, contraviene
algunos aspectos del Coédigo de Autorregulacion de la Publicidad de Alimentos dirigida a
menores, prevencion de la Obesidad Infantil y Salud (PAOS) suscrito por la Federacion de
Industrias de Alimentacién y Bebidas (FIAB) y el Ministerio de Sanidad y Consumo en fecha 29
de marzo de 2005.

Concretamente, sostiene AUC que dicho Cddigo establece una serie de limitaciones a la
utilizacién de personajes famosos en la publicidad de alimentos. En particular, entiende la
reclamante infringida la regla 13 de dicho Cédigo, en virtud de la cual, la publicidad de alimentos
o bebidas no explotara, en ningln caso, la especial confianza de los menores en personas tales
como personajes (reales o ficticios) de peliculas o series de ficcion. En concreto, el mismo
articulo 13, en su apartado 1, prohibe, en la publicidad de alimentos o bebidas dirigida a menores
de hasta 12 afios, la participacién o aparicion de personajes especialmente préximos al publico
menor de esa edad tales como, por ejemplo, ese tipo de personajes —reales o ficticios- de
peliculas o series de ficcién antes mencionados.

La reclamacion se dirige, pues, frente a la utilizacion, en la publicidad de la
hamburguesa “Whopper” de Burger King, de imagenes animadas en las que uno de los
personajes principales de la serie “Los Simpson” —Homer Simpson- escenifica el rodaje de la
ingesta de una hamburguesa, haciendo mencion expresa tanto de la denominacion de la
hamburguesa promocionada como de sus ingredientes, mostrando, ademas, su satisfaccién por
el consumo dicho producto.

Concluye pues, la reclamante que la utilizacion de dichas imagenes supone un
incumplimiento del Codigo PAQOS, y solicita de este Jurado que acuerde la declaracion de ilicitud
de la misma y requiera al anunciante su inmediato cese, asi como que se imponga la sancién a
gue dicho incumplimiento diera lugar conforme a lo dispuesto en dicho Cédigo.

4.- Habiéndose dado traslado de la reclamacion presentada a la parte reclamada, ésta
presentd escrito de contestacion de fecha 8 de agosto de 2007, en la que se opone a los
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argumentos esgrimidos por la reclamante en su escrito y solicita que la publicidad reclamada sea
declarada licita.

Inicia la reclamada su escrito de alegaciones argumentando que, en contra de lo
fundamentado por AUC en su reclamacioén, el Codigo PAOS no resulta aplicable al presente
supuesto, ya que, para que aquél resulte aplicable a una publicidad de alimentos, deben concurrir
—a juicio de la reclamada- dos requisitos esenciales, que son, en primer lugar, que la publicidad
de alimentos se dirija a menores de edad y, en segundo lugar, que en la misma participen
personajes especialmente proximos a ese tipo de publico.

En relacion a la concurrencia de esos presupuestos, la reclamada afirma que la campafna
de publicidad que nos ocupa en el presente caso ha sido exclusivamente disefiada, contratada y
difundida para un publico joven y adulto, sin que en ningin caso se haya emitido con la finalidad
de atraer a un publico menor, pues asi lo demuestra el hecho de que la emision de la campafia
en cuestién no ha tenido lugar en bloques de programacion infantil (esto es, la dirigida a menores
de hasta 12 afos). A esa misma conclusién -entiende la reclamada- debe llegarse tras el andlisis
de la documentacién aportada (presupuestos de emision e indices y andlisis de audiencia), ya
gue la reclamada entiende que tal documentacion acredita que la publicidad emitida en ningan
caso se ha dirigido al publico considerado como menor por el referido Cadigo.

Asimismo considera que resulta evidente que la serie de animacion titulada “Los
Simpson”, cuyos personajes son utilizados en la publicidad reclamada, en ningln caso puede
considerarse que se dirija al publico infantil, sino que, antes bien, dicha serie va dirigida a un
publico joven y adulto, razén ésta que justifica la no emisién de dicha serie dentro de las franjas
horarias calificadas como infantiles ni dentro de los programas dirigidos al publico infantil.

Finalmente, la reclamada manifiesta que la emisién del anuncio ahora reclamado se llevé
a cabo cumpliendo las recomendaciones incluidas en las dos consultas (copy advice) emitidas
por el Gabinete Técnico de Autocontrol con caracter previo a la emision de dicha campafia.

En suma, considera la reclamada que puede concluirse que la campafa reclamada ni se
ha dirigido a menores ni aparecen personajes que puedan considerarse préximos al publico
menor de 12 afos, de manera que no incumple las prevenciones establecidas en el Cédigo
PAOS. Por ello solicita a este Jurado que declare licita la publicidad objeto de la reclamacion.

5.- El Jurado de Autocontrol, una vez analizadas las alegaciones presentadas por las
partes contendientes, acordd, tal y como contempla el articulo 22 del Reglamento del Jurado,
solicitar a la reclamada la presentacion de cuantas pruebas considerase oportuno que
acreditasen los datos de consumo, por edades, de su producto “Whopper”. La entidad reclamada
presento, dentro del plazo concedido a tal efecto, un estudio elaborado por la entidad “Millward
Brown” en los meses de marzo a abril de 2007. De dicho informe se desprenden una serie de
datos en los que se desglosa el porcentaje de consumo de dicho producto, tanto por sexos como
por edades, pudiéndose concluir que la edad media del consumidor de tal producto es de 29
afnos.

Habiéndose dado el correspondiente traslado de dicho informe a la reclamante, ésta
manifiesta, mediante escrito de fecha 13 de septiembre, en primer lugar, que los datos utilizados
para realizar ese informe no pueden ser tomados en consideracion como acreditativos de los
resultados del consumo por parte de menores de hasta 12 afios, pues los destinatarios de la
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encuesta fueron hombres y mujeres de entre 16 y 45 afios que visitaron cadenas de
hamburgueserias durante un mes.

En segundo lugar, continta la reclamante reiterando que el objeto de su reclamacion
versa en el riesgo de visionado por parte de los menores de la camparfia en su totalidad.

Tras haberse dado traslado al reclamado de este altimo escrito, Burger King presento, en
fecha 20 de septiembre, un nuevo escrito de alegaciones en el que mantiene que, en base al
principio de presuncion de inocencia que rige nuestro ordenamiento sancionador, no resulta
ajustada a derecho la inversion de la carga de la prueba que se pretende en este procedimiento.
Ratifica, asimismo, los argumentos en virtud de los cuales entiende que el producto anunciado no
se dirige a menores de hasta 12 afios, afiadiendo la practica imposibilidad de obtener los datos
de consumo solicitados para los consumidores de su producto menores de 16 afios. En base a
ello, considera suficientes las pruebas aportadas, las que —a su juicio- acreditan que la campafa
publicitaria que ahora nos ocupa resulta ajustada al Cédigo PAOS, solicitando, en consecuencia,
el archivo de las actuaciones.

Il. Fundamentos deontoldgicos.

1.- Como ya ha subrayado este Jurado en otras ocasiones, la aplicacion de las normas
recogidas en el Cédigo de autorregulacion de la publicidad de alimentos dirigida a menores,
prevencion de la obesidad y salud (PAOS), exige determinar, en primer lugar, si al anuncio
sometido a la consideracion del Jurado encaja dentro del ambito de aplicacién de aquel Cédigo.
A estos efectos, debe tenerse presente que es el propio Cédigo PAOS el que determina su
ambito de aplicacion subjetivo y objetivo.

2.- Desde una perspectiva subjetiva, el Cédigo PAOS prevé su aplicacion “a la publicidad
y promocion de los alimentos y bebidas realizadas por empresas adheridas al mismo y difundida
a través de cualquier medio o soporte”. No cabe duda de que este presupuesto se cumple en el
caso que nos ocupa, toda vez que en el anuncio reclamado se promocionan los alimentos a la
venta en el establecimiento de la empresa anunciante y tal empresa est4 adherida expresamente
al Cédigo PACS.

3.- Desde una perspectiva objetiva, el Codigo PAOS resulta de aplicacién a la publicidad
de alimentos dirigida al publico infantil. A estos efectos, es el propio Codigo el que establece los
criterios conforme a los cuales ha de concluirse si un mensaje publicitario se dirige a este publico,
criterios éstos que coinciden con los “Criterios Interpretativos en materia de Publicidad y
Menores” aplicados por la Secretaria de Estado de Telecomunicaciones y para la Sociedad de la
Informacion (SETSI). Los criterios que a este respecto establece el Cédigo PAOS son los
siguientes: “Se considerard que un mensaje publicitario va dirigido a menores de hasta 12 afios
atendiendo fundamentalmente a los siguientes criterios: (i) Por el tipo de producto alimenticio
promocionado: se entiende dirigida a menores de hasta 12 afios aquella publicidad que
promociona un producto alimenticio objetivamente (*) destinado de forma mayoritaria al publico
de tal edad; (*) Medido por Dym Panel o Homescan (ii) Por el disefio del mensaje publicitario: se
considera dirigida a menores de hasta 12 afios aquella publicidad disefiada de tal forma que por
su contenido, lenguaje y/o imagenes resulte objetiva y mayoritariamente apta para atraer de
forma especial la atencion o interés del puablico de tal edad. (iii) Por las circunstancias en que se
lleve a cabo la difusién del mensaje publicitario: se considera dirigida a menores de hasta 12
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afios aquella publicidad difundida bien en un medio o soporte dirigido objetivamente (**) de
forma mayoritaria al publico de tal edad, o bien en un medio de comunicacién generalista cuando
se inserte en franjas horarias, bloques de programacion, secciones o espacios dirigidos a
menores de hasta 12 afios o con un publico mayoritario de menores de hasta 12 afios (**)
Medido por Sofres”. Como se desprende de su tenor literal, y asi viene siendo interpretado por el
Jurado, no se trata de criterios exigibles de manera cumulativa, sino que habra que considerar
los tres criterios en su conjunto, ponderando los concretos términos y circunstancias que, en su
caso, concurran.

4.- Asi las cosas, corresponde a esta Seccion determinar, con caracter previo, si de
conformidad con los criterios enumerados, la publicidad controvertida debe considerarse dentro
del ambito de aplicacion del Cdédigo PAOS, tal y como sostiene la reclamante o si, por el
contrario, conforme defiende la reclamada, va dirigida a un publico adulto. A este respecto,
conviene recordar ahora que, como ya ha establecido el Jurado en otras ocasiones (véase, entre
otras, la Resolucion de la Seccion Sexta, de 5 de octubre de 2006 “Grupo Leche Pascual, S.A. vs
Corporacion Alimentaria Pefiasanta”), la carga de aportar los elementos probatorios que
acrediten que, conforme a los criterios recogidos en el Cédigo PAOS, el anuncio queda excluido
de su ambito de aplicacién, recae sobre el anunciante, que es el Unico que puede tener un
acceso mas directo a ellos. Significa esto que, en el caso que nos ocupa, ha de ser Burger King
el que aporte las pruebas que justifiquen que, en aplicacion del Cdodigo PAOS, el anuncio queda
excluido de su ambito de aplicacién. Y, en particular, incumbe a aquella compafia la carga de
acreditar el tipo de publico al que se dirige el producto promocionado (medido por Dym Panel o
Homescan, tal y como exige el propio Cddigo) y las caracteristicas de la audiencia de los
espacios en los que la publicidad fue insertada.

5.- Pues bien, analizando el primero de los tres criterios aplicables -el tipo de producto
promocionado- esta Seccion del Jurado debe constatar que la compafia reclamada no ha
acreditado suficientemente que se trate de un producto alimenticio objetivamente destinado de
forma mayoritaria al publico mayor de 12 afios. Aun prescindiendo ahora del hecho de que la
reclamada no ha presentado ante este Jurado el instrumento de prueba sefialado a tal fin por el
propio Cédigo PAOS —Dym Panel o Homescan- lo cierto es que la encuesta que ha aportado la
compainiia reclamada cuando el Jurado decidié requerirle al respecto no acredita en modo alguno
gue los menores de 13 afios no sean consumidores del producto promocionado (hamburguesa
“Whopper”). En efecto, este Jurado ha podido constatar que —tal y como indica la reclamante- la
encuesta se ha realizado Unicamente entre personas con edades comprendidas entre los 16 y los
45 afos, de modo que no puede reflejar el nivel de consumo del producto promocionado entre los
menores de 13 afios, aspecto éste que es el que habria de valorar la Seccion Primera del Jurado
a la hora de determinar si el Cédigo PAOS resulta aplicable o no a la publicidad reclamada.

6.- A continuacion, debemos analizar la publicidad en funcién del medio en que se ha
llevado a cabo su difusion. Pues bien, aun prescindiendo nuevamente del hecho de que la
reclamada no ha acudido a la fuente de medicion sefiala al efecto por el Cédigo PAOS —Sofres-,
en ningun caso los documentos aportados a este procedimiento acreditan que el anuncio no haya
sido emitido en bloques de programacién, secciones o espacios dirigidos a menores de hasta 12
anos.

Burger King ha aportado el documento denominado “Franchise History” que refleja los
indices de audiencia de los 20 programas mas vistos el dia 23 de marzo de 2007, la audiencia
media de estos programas durante el mes de marzo, (desglosada en franjas por edades de 15-24
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afios y de 25-35 afios) y, finalmente, la composicion por edades de la audiencia del programa.
Ahora bien, ni este documento indica sus fuentes, ni hace referencia alguna a la audiencia por
edades de los espacios/bloques de programacién en los que ha sido emitida la publicidad
controvertida, o a la naturaleza (infantil o no) de tales programas, que serian los aspectos a
valorar en el caso que nos ocupa.

Asimismo, la reclamada ha presentado un documento que contiene el presupuesto de
ejecucion de camparfa para aceptacién del anunciante; sin embargo, la primera objecién que
debe hacer este Jurado es que se trata Unicamente de un presupuesto (respecto del cual no
consta ni su aceptacion ni la efectiva ejecucion de la campafia en los mismos términos que se
contemplan en dicho presupuesto. Por consiguiente, este documento carece de fuerza probatoria
suficiente para acreditar los términos en los que se procedié a la efectiva difusion del anuncio
reclamado. A lo que cabe afiadir que no contiene datos sobre la composicion de la audiencia
(porcentaje de menores de 13 afios) de los espacios en los que se ha insertado el anuncio en
cuestion.

Consecuentemente, con este documento esta Seccién del Jurado no puede valorar las
circunstancias en que se ha llevado a cabo la difusion del anuncio a efectos de aplicacion del
Cdbdigo PAOS.

7.- Asi las cosas, el anunciante no ha aportado prueba suficiente que acredite que, tanto
por el tipo de producto promocionado, como por los espacios en los que se procedié a la difusion
de la publicidad, ésta debe considerarse objetivamente dirigida a mayores de trece afios. En
cambio, si se atiende al tercer criterio restante (el disefio del mensaje publicitario), esta Seccion
del Jurado debe llegar a la conclusion de que el mismo es susceptible de atraer la atencion del
publico infantil, tanto por la configuracion del propio anuncio en si, como por su previsible
asociacion con los otros tres anuncios que integran la campafia publicitaria de Burger King-Los
Simpson, los cuales estan disefiados para atraer especialmente la atencién del publico menor de
13 afios. En efecto, por un lado, nos encontramos con un anuncio rodado en forma de dibujos
animados (especialmente atractiva para menores) y protagonizado por el personaje Homer
Simpson. El anuncio, en definitiva, consiste en una trama comica de dibujos animados facilmente
comprensible para el publico infantil y cuyo protagonista es un personaje que goza de gran
notoriedad entre el publico en general (y, por tanto, también es conocido por los nifios). Es mas,
el documento “Franchise History” presentado por la reclamada recoge que el 13,80% de la
audiencia de Los Simpson son menores de entre 4 y 12 afios, lo que refuerza la idea de que sus
protagonistas son personajes muy conocidos entre el publico en general y que también gozan de
popularidad entre los menores de 13 afios.

Por otro lado, el anuncio que ahora analizamos no ha sido difundido de forma aislada.
Antes al contrario, forma parte de una campafa publicitaria integrada por otros tres anuncios,
estos Ultimos claramente enfocados hacia el publico infantil. Esta circunstancia puede provocar
gue los destinatarios de la publicidad perciban todos los anuncios integrantes de la campafia
como asociados y vinculados entre si. Y puede provocar también que el anuncio que ahora
examinamos resulte especialmente atractivo para los menores de trece afios en la medida en
gue forma parte de una campafa integrada por otros tres anuncios mas clara y especificamente
dirigidos a aquéllos.

8.- Puesto que el anunciante —en cumplimiento de la carga de la prueba que le incumbe-
no ha aportado pruebas suficientes que acrediten que el anuncio objeto de andlisis (por el tipo
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de producto promocionado y por las caracteristicas de los espacios en que fue difundido) se
dirige a mayores de trece afios, y puesto que acabamos también de comprobar como por la
configuracién de la publicidad ésta puede resultar especialmente atractiva para el publico menor
de trece afios, esta Seccion del Jurado no puede sino concluir que el Codigo PAOS resulta de
aplicacién al anuncio reclamado. Asi las cosas, debemos ahora remitirnos al articulo 13.2 del
citado Cddigo que dispone lo siguiente: la publicidad de alimentos dirigida a menores no podra
mostrar personajes conocidos o famosos entre el publico en general que gocen de un alto grado
de popularidad entre el publico infantil. Pues bien, el anuncio reclamado, en la medida en que
aparece el personaje Homer Simpson contraviene el precepto reproducido.

9.- Asi pues, procede declarar que la publicidad reclamada infringe el articulo 13 del
Cdédigo de autorregulacion de la publicidad de alimentos dirigida a menores, prevenciéon de la
obesidad y la salud. Asi las cosas, a la vista de lo dispuesto en el apartado 2 del punto 3 de la
Norma Il del Cédigo PAOS y una vez atendidas las circunstancias concretas que han concurrido
en el caso que nos ocupa, esta infraccion debe calificarse como leve. Este Jurado considera, a la
vista del resultado positivo de la consulta previa emitida por el Gabinete Técnico de Autocontrol,
en la que no se observaron circunstancias que desaconsejaran la difusién del anuncio ahora
reclamado, que no ha concurrido intencionalidad alguna que permita afirmar voluntad del
anunciante de infringir los preceptos contenidos en el Cddigo PAOS, por lo que no cabe la
imposicion de sancion pecuniaria.

Por las razones expuestas, la Seccion Primera del Jurado de Autocontrol,

ACUERDA

1°.- Estimar la reclamacién presentada por la Asociacion de Usuarios de la Comunicacion
contra una publicidad de la que es responsable la entidad Burger King Espaia, S.A.

2°.- Declarar que la publicidad reclamada infringe el articulo 13 del Cddigo de
autorregulacion de la publicidad de alimentos dirigida a menores, prevencion de la obesidad y
salud (Cddigo PAOS).

3°.- Instar al anunciante el cese de la publicidad reclamada.
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RESOLUCIONES DEL JURADO DE LA PUBLICIDAD

IEDAR vs. CHUPA-CHUPS, S.A.

(“Cremoso de Chupa-Chups”)

RESUMEN:

El pasado 7 de abril de 2005 la Seccion Cuarta del Jurado de la Publicidad se ha reunido para el estudio y
resolucion de la reclamacion presentada por el Instituto de Estudios del Aztcar y de la Remolacha (IEDAR)
frente a un spot publicitario del que es responsable la mercantil Chupa Chups, S.A.

El 22 de marzo de 2005, el Instituto de Estudios del Azlicar y de la Remolacha (en adelante, IEDAR) presentd
una reclamacion contra el spot de los caramelos “Cremoso de Chupa Chups”, de la que es responsable la
empresa Chupa Chups, S.A. (en lo sucesivo, CHUPA CHUPS). El anuncio, “Cremoso de Chupa Chups”
muestra, una madre que le comenta a otra el gusto por las golosinas de los nifios. Esta tltima le comienza a
explicar, a través de un ordenador, en el cual vemos diversas imagenes, el porqué les da Cremoso de Chupa
Chups y le dice: “Cremosa es cremoso como un helado. Ademas no dafia sus dientes porque lleva un sustituto
del azlcar y asi no provoca caries”. Mientras se escucha una voz en off que dice: “Cremosa de Chupa Chups el
placer de un helado y unos dientes sanos”, el anuncio termina con un bodegén donde se presenta el pack a la
venta del producto, la imagen de un diente y un logotipo en el que se lee: “Recomendado International Dental
Health Foundation”. En su escrito de reclamacion, IEDAR ha calificado el anuncio publicitario reclamado como
un supuesto de publicidad engafiosa alegando la infraccion de la norma 14 del Codigo de Conducta Publicitaria.
Asimismo, la reclamante ha considerado que el anuncio denigra el azicar contraviniendo la norma 21 del mismo
codigo.

Con caracter previo al analisis del fondo del asunto, el Jurado ha querido advertir que en la medida en que la
reclamacion se dirige contra una empresa que no es socia de Autocontrol, la resolucion correspondiente carece
de caracter vinculante para la misma. A este respecto, el Jurado ha indicado que como en el resto de los
organismos de autorregulacion publicitaria existentes en todos los paises del entorno UE, y con el fin de crear
sistemas abiertos a la sociedad, el Jurado de la Publicidad tiene encomendada la resolucion de aquellas
controversias que le sean presentadas por cualquier persona fisica o juridica con un interés legitimo, contra
piezas publicitarias tanto de empresas asociadas como de terceros. Sin embargo, las resoluciones que dirimen
tales controversias solo tienen fuerza vinculante para los asociados, que voluntariamente han manifestado su
adhesion al Codigo de Conducta Publicitaria que rige los pronunciamientos del Jurado. Por el contrario, frente a
una entidad como la reclamada, no adherida al sistema de autodisciplina, tal resolucion, precisa el Jurado,
constituye una mera opinion o parecer, no vinculante, sobre la correccion ética y deontologica de la campaia
publicitaria en cuestion, emitida por expertos en la materia.

Entrando ya en el fondo del asunto, el Jurado ha precisado que los mensajes publicitarios deben ser analizados
de conformidad con el significado que aquellos posean para un consumidor medio dentro del circulo concreto de
destinatarios a los que se dirija el anuncio. Y como quiera que el consumidor medio, por regla general, no realiza
analisis minuciosos y pormenorizados de los mensajes publicitarios, el Jurado ha entendido que debe siempre
prevalecer una vision global de éstos; una vision que atienda, de forma preferente, a una interpretacion de
conjunto del correspondiente mensaje publicitario, sin descomponerlo en distintas partes o porciones. Estas
reglas interpretativas, generalmente admitidas, precisa el Jurado, han encontrado hoy acogida en el Cédigo de
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Conducta Publicitaria de Autocontrol, en concreto en el art. 3.1 de este Codigo, que obliga a interpretar los
anuncios y expresiones publicitarias “en su conjunto, sin descomponer sus partes integrantes y atendiendo a la
impresion global que generen en sus destinatarios”.

Asi las cosas, el Jurado ha entendido que, una vez considerado el anuncio en su conjunto, cabe un riesgo
razonable de que el mismo sea interpretado por un sector significativo de los consumidores en el sentido de que
el s6lo hecho de la repeticion en el consumo de productos con azicar y, mas concretamente, de caramelos, puede
perjudicar la salud dental.

Para la parte reclamante, el anuncio —asi interpretado- debia ser calificado como engafioso y denigratorio. De
este modo, segun la Seccion Cuarta, el anuncio objeto de esta reclamacion debia ser examinado a la luz de dos
normas diferentes, las normas 14 y 21.

Asi las cosas el Jurado ha explicado que en materia de veracidad de los mensajes publicitarios, por lo demas,
rige una regla de inversion de la carga de la prueba. De modo que ha de ser el anunciante el que pruebe la
veracidad y exactitud de las correspondientes alegaciones publicitarias. En el presente caso, en opinion de la
Seccion Cuarta, no sélo no se ha aportado prueba ninguna a través de la cual el anunciante acredite que por el
solo hecho de la reiteracion en el consumo de un caramelo se pone en peligro la salud dental. Antes al contrario,
existe incluso un principio de prueba que sostiene, al menos de forma indiciaria, la falsedad o inexactitud de una
afirmacion como aquélla. En estas circunstancias, el Jurado ha concluido que el anuncio reclamado infringe la
norma 14 del Cdédigo de Conducta Publicitaria.

De conformidad con los precedentes antes sefialados, la Seccion ha opinado que parece fuera de duda que el
anuncio reclamado implica un cierto menosprecio del azicar, y mas concretamente de los caramelos con azucar,
en cuanto asocia efectos negativos con la reiteracion en el consumo de los mismos; efectos que no estan
acreditados, infringiendo, de este modo, también la norma 21 del Cédigo.

TEXTO COMPLETO DE LA RESOLUCION:
IEDAR vs. CHUPA-CHUPS, S.A.

(“Cremoso De Chupa-Chups”)

En Madrid, a 7 de abril de 2005,
reunida la Seccion Cuarta del Jurado de la
Publicidad de la Asociacion de Autocontrol de
la Publicidad, presidida por D. Manuel Rebollo
Puig, para el estudio y resolucion de la
reclamacion presentada por el Instituto de
Estudios del Azucar y de la Remolacha
(IEDAR) frente a un spot publicitario del que es
responsable la mercantil Chupa Chups, S.A,,
emite la siguiente

RESOLUCION

l.- ANTECEDENTES DE HECHO.

1.- Con fecha 22 de marzo de 2005, el
Instituto de Estudios del Azucar y de la
Remolacha (en adelante, IEDAR) present6
una reclamacién contra la pelicula publicitaria,
difundida en televisién, de los caramelos

“Cremoso de Chupa Chups”, de la que es
responsable la empresa Chupa Chups, S.A.
(en lo sucesivo, CHUPA CHUPS).

2.- El anuncio, “Cremoso de Chupa
Chups” muestra, en una fiesta de nifios en la
cual todos estan comiendo un Chupa Chups, a
una madre que le comenta a otra el gusto por
las golosinas de los nifios. Esta dltima le
comienza a explicar, a través de un ordenador,
en el cual vemos diversas imagenes, el porqué
les da Cremoso de Chupa Chups y le dice:
“Cremosa es cremoso como un helado.
Ademas no dafa sus dientes porque lleva un
sustituto del azucar y asi no provoca caries”.
Mientras se escucha una voz en off que dice:
“Cremosa de Chupa Chups el placer de un
helado y unos dientes sanos”, el anuncio
termina con un bodegén donde se presenta el
pack a la venta del producto, la imagen de un
diente y un logotipo en el que se lee:
‘Recomendado International Dental Health
Foundation”.
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3.- En su escrito de reclamacion,
IEDAR califica el anuncio publicitario
reclamado como un supuesto de publicidad
engafiosa alegando la infraccién de la norma
14 del Codigo de Conducta Publicitaria,
apoyandose en diferentes Resoluciones del
Jurado. Asimismo, la reclamante considera
que el anuncio denigra el azucar
contraviniendo la norma 21 del mismo cédigo.
A este respecto, adjunta varios documentos de
estudios sobre la vision del azucar y la
remolacha, los carbohidratos en la nutricién
humana, el consumo de caramelos y otros
estudios internacionales que respaldan sus
alegaciones.

4.- Trasladada Ila reclamacién a
CHUPA CHUPS, ésta remiti6 una carta a
Autocontrol el pasado 1 de abril de 2005, por
la que manifiesta que Autocontrol no es
competente para enjuiciar de forma vinculante
el asunto que nos ocupa, dado que Chupa
Chips ni es miembro de Autocontrol ni se
somete como parte del procedimiento iniciado
por ledar ante sus érganos.

Por otra parte, la reclamada indica que
el anuncio reclamado no incurre en ningun
supuesto de publicidad ilicita y que la emisién
de la campana publicitaria ceso el pasado 27
de marzo de 2005.

I.- FUNDAMENTOS DEONTOLOGICOS.

1.- Con caracter previo al analisis del
fondo del asunto, debe advertirse que en la
medida en que la reclamacién que ahora nos
ocupa se dirige contra una empresa que no es
socia de Autocontrol, la presente resoluciéon
carece de caracter vinculante para la misma.

A este respecto, debe indicarse que
como en el resto de los organismos de
autorregulacion publicitaria existentes en todos
los paises del entorno UE, y con el fin de crear
sistemas abiertos a la sociedad, el Jurado de
la Publicidad tiene encomendada la resolucién
de aquellas controversias que le sean
presentadas por cualquier persona fisica o
juridica con un interés legitimo, contra piezas
publicitarias tanto de empresas asociadas
como de terceros. Sin embargo, las
resoluciones que dirimen tales controversias
so6lo tienen fuerza vinculante para los
asociados, que voluntariamente han

manifestado su adhesion al Cddigo de
Conducta  Publicitaria que rige los
pronunciamientos del Jurado. Por el contrario,
frente a una entidad como la reclamada, no
adherida al sistema de autodisciplina, tal
resolucién constituye una mera opinidbn o
parecer, no vinculante, sobre la correccion
ética y deontolégica de la campafia publicitaria
en cuestién, emitida por expertos en la
materia.

En todo caso, no puede desconocerse
que la mayor parte de las resoluciones que
emite este Jurado son cumplidas de forma
voluntaria incluso por aquellas empresas que
no tienen la condicion de asociadas al sistema.
Probablemente este hecho se explique por la
reconocida fuerza moral de que gozan tales
resoluciones. Esta fuerza moral se derivaria
del acreditado y reconocido prestigio de los
miembros del Jurado, y del respaldo legal
otorgado al sistema de autodisciplina o
autocontrol, tanto a nivel comunitario (véase el
art. 5 de la Directiva 84/450/CEE sobre
publicidad enganosa, modificada
recientemente por la Directiva 97/55/CE, de 6
de octubre de 1997, que introduce Ila
publicidad comparativa; Exposicién de Motivos
y articulos 16 y 17 de la reciente Directiva
2000/31/CE del Parlamento Europeo y del
Consejo, de 8 de junio de 2000, de comercio
electrénico) como a nivel estatal (véase la
Exposicién de Motivos de la Ley 34/1988, de
11 de noviembre, General de Publicidad;
Disposicién Adicional Tercera de la Ley
22/1999, de modificacién de la Ley 25/1994 de
"Television sin  fronteras"). Con toda
probabilidad, es esta misma fuerza moral la
que explica también la coincidencia sustancial
existente entre las resoluciones del Jurado y
las decisiones de Jueces y Tribunales en
aquellos casos en los que, de forma
consecutiva, los mismos hechos han sido
conocidos por éstos.

2.- En lo que concierne al fondo del
asunto, debe sefialarse que, como este
Jurado ha aclarado en numerosas ocasiones,
los anuncios y las restantes expresiones
publicitarias no admiten analisis puramente
literales o gramaticales. Antes al contrario, los
mensajes publicitarios deben ser analizados
de conformidad con el significado que aquellos
posean para un consumidor medio dentro del
circulo concreto de destinatarios a los que se
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dirja el anuncio. Y como quiera que el
consumidor medio, por regla general, no
realiza analisis minuciosos y pormenorizados
de los mensajes publicitarios, debe siempre
prevalecer una visiébn global de éstos; una
vision que atienda, de forma preferente, a una
interpretacion de conjunto del correspondiente
mensaje publicitario, sin descomponerlo en
distintas partes o porciones. Estas reglas
interpretativas, generalmente admitidas, han
encontrado hoy acogida en el Cdédigo de
Conducta Publicitaria de Autocontrol. De modo
que es el art. 3.1 de este Cddigo el que obliga
a interpretar los anuncios y expresiones
publicitarias “en su conjunto, sin descomponer
sus partes integrantes y atendiendo a la
impresion global que generen en sus
destinatarios”.

3.- Pues bien, desde esta perspectiva,
entiende este Jurado que considerado en su
conjunto, cabe un riesgo razonable de que el
anuncio reclamado sea interpretado por un
sector significativo de los consumidores en el
sentido de que el sélo hecho de la repeticién
en el consumo de productos con azucar v,
mas concretamente, de caramelos, puede
perjudicar la salud dental. En efecto, aunque
no existe en todo el anuncio ninguna
afirmacién expresa en este sentido, cabe el
riesgo de que aquél sea el significado que el
consumidor atribuye a aquella escena en la
que una de las madres comenta a otra como
se siente tranquila en darles el producto
anunciado ya que “no dafa sus dientes porque
lleva un sustituto del azucar y asi no provoca
caries”.

4.- Para la parte reclamante, el
anuncio —asi interpretado- debe ser calificado
como engafioso y denigratorio. Asi las cosas,
el anuncio que nos ocupa debe ser examinado
a la luz de dos normas diferentes. La primera
de estas dos normas es la que se recoge en el
articulo 14 del Coddigo de Conducta. Al
desarrollar el principio de veracidad, este
precepto establece que “la publicidad no
deberd ser engafiosa. Se entiende por
publicidad engafosa aquélla que de cualquier
manera, incluida su presentacién, o en razén
de la inexactitud de los datos sustanciales
contenidos en ella, o por su ambigluedad,
omision u otras circunstancias, induce o puede
inducir a error a sus destinatarios”.

5.- En materia de veracidad de los
mensajes publicitarios, por lo demas, rige una
regla de inversion de la carga de la prueba. De
modo que ha de ser el anunciante el que
pruebe la veracidad y exactitud de las
correspondientes alegaciones publicitarias.
Esta regla, en efecto, aparece claramente
recogida en la norma 23 del Cddigo de
Conducta, segun la cual las afirmaciones
incluidas en la publicidad deberan ser
inmediatamente acreditadas ante el Jurado de
Autocontrol.

Pues bien, al igual que en casos
anteriores sustancialmente idénticos al que
ahora nos ocupa, en el presente caso no solo
no se ha aportado prueba ninguna a través de
la cual el anunciante acredite que por el solo
hecho de la reiteracién en el consumo de un
caramelo se pone en peligro la salud dental.
Antes al contrario, existe incluso un principio
de prueba —aportado por la parte reclamante-
que sostiene, al menos de forma indiciaria, la
falsedad o inexactitud de una afirmacion como
aquélla. En estas circunstancias, y de acuerdo
con las precedentes resoluciones del Jurado
en supuestos de hecho similares, sélo cabe
concluir que el anuncio reclamado infringe la
norma 14 del Codigo de Conducta Publicitaria.

6.- De conformidad con los
precedentes antes sefalados, debe afirmarse
también que el anuncio reclamado infringe
también la norma 21 del Cdédigo. Segun se
establece en este precepto, “la publicidad no
debera denigrar ni menospreciar, implicita o
explicitamente, a otras empresas, actividades,
productos o servicios. No se consideraran
denigracion las manifestaciones recogidas en
el mensaje publicitario que sean exactas,
verdaderas y pertinentes”. En este sentido,
parece fuera de duda que el anuncio
reclamado implica un cierto menosprecio del
azucar, y mas concretamente de los
caramelos con azucar, en cuanto asocia
efectos negativos con la reiteracion en el
consumo de los mismos; efectos que no estan
acreditados.
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RESOLUCIONES DEL JURADO DE LA PUBLICIDAD

ASOCIACION DE USUARIOS DE LA COMUNICACION (AUC)
VS.
DANONE

(“ Natillas Danet”)

RESUMEN:

La Seccion Primera del Jurado de la Publicidad ha resuelto, con fecha 27 de abril de 2006, la reclamacion
presentada por la Asociacién de Usuarios de la Comunicacion (en adelante, AUC) contra una publicidad de la
que es responsable la entidad Danone, S.A. (en adelante, DANONE).

La campafia objeto de reclamacion consiste en dos anuncios televisivos protagonizados por el popular jugador de
fatbol Ronaldinho. En el primero el jugador aparece regateando a varios rivales mientras avanza hacia la
porteria. La voz en off afirma: ““Las Danet de Danone estan tan buenas que haras lo que sea para disfrutarlas”.
En lugar de marcar un gol, Ronaldhino coge el balén y se dirige al publico, entonces alguien pregunta “¢Pero
qué hace?. El jugador, con la pelota en la mano, le dice a un espectador que esta consumiendo el producto
promocionado: “Te la cambio por una Danet”. El espectador se niega, Ronaldinho se arrodilla y le ruega “Por
lo menos dame una”. Aquél le lanza un natilla Danet y se escucha la voz en off: “Con Danet disfrutards como
un campeon”. El publico a coro dice: ¢Repetimos?, Ronaldinho contesta: jRepetimos!. El segundo anuncio es
idéntico, pero afiade una cola promocional al final, en la que una voz en off pregunta: ¢Eres un sabio del fatbol?
Contesta a las preguntas de las tapas en danet.es y gana fantasticos premios”. En la pantalla se muestran
distintos regalos y el siguiente scroll: “promocion valida del 1 de febrero al 30 de abril de 2006. Ambito
Nacional excepto Canarias”.

La reclamante alega que la publicidad televisiva realizada por DANONE, por su disefio, contenido, lenguaje e
imagenes, va dirigida a menores. Entiende entonces, que infringe el Cédigo de Autorregulacion de la Publicidad
de Alimentos dirigida a menores, prevenciéon de la Obesidad y Salud (PAQOS), debido al protagonismo del
conocido jugador de fltbol, por ser contraria a la noma 13 de Cédigo PAOS.

En su resolucidn, la Seccion Primera, concluye que el primero de los anuncios no parece especificamente
disefiado para menores. Examina la publicidad bajo los siguientes criterios: i) disefio del anuncio: caracteristicas
y lenguaje utilizados, ii) hora de difusién vy, iii) tipo de producto anunciado. A lo que afiade que resulta
acreditado que una mayoria significativa de consumidores del producto son mayores de edad.

Respecto al segundo anuncio, el Jurado considera que atendiendo a esos mismos criterios, la cola promocional si
va especificamente dirigida al publico menor, siendo aplicable el Cédigo PAOS, mientras esta promocion se
mantenga.

En consecuencia, la Seccion Primera del Jurado de autocontrol acuerda estimar parcialmente la reclamacion
presentada por AUC frente a la publicidad del producto “natillas Danet”, del que es responsable DANONE,
declarando que el segundo anuncio constituye una infraccion leve del art. 13 del Cddigo PAOS; instar al
anunciante la rectificacion de la publicidad reclamada e imponerle una sancion de 6.000 euros.
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RESOLUCIONES DEL JURADO DE LA PUBLICIDAD

ASOCIACION DE USUARIOS DE LA
COMUNICACION (AUC)
vs. DANONE

(“ Natillas Danet”)

En Madrid, a 27 de abril de 2006,
reunida la Seccién Primera del Jurado de la
Publicidad de la Asociacion de Autorregulacion
de la Comunicaciéon Comercial (Autocontrol),
presidida por D. Eduardo Galan Corona, para
el estudio y resolucion de la reclamaciéon
presentada por la Asociacion de Usuarios de
la Comunicacién contra una publicidad de la
que es responsable la compafiia Danone,
S.A., emite la siguiente

RESOLUCION
|.- Antecedentes de hecho

1.- El pasado dia 6 de febrero de
2005, la Asociacion de Usuarios de la
Comunicacién (en adelante, AUC), presenté
escrito de reclamacién contra una campafa
difundida en televisibn de la que es
responsable la empresa Danone, S.A. (en
adelante, DANONE).

2.- La campafia reclamada consiste en
dos anuncios televisivos protagonizados por
un popular jugador de fatbol, Ronaldinho. En
el primero de los anuncios, se muestra a
Ronaldinho en un partido de fatbol regateando
a varios rivales y yendo hacia la porteria,
mientras una voz en off dice: “Las Danet de
Danone estan tan buenas que haras lo que
sea para disfrutarlas”. En lugar de marcar gol,
Ronaldinho se dirige con el balén hacia el
publico. Se oye una voz que pregunta: “¢,Pero
qué hace?”. Entonces Ronaldinho,
dirigiéndose a un espectador que esta
consumiendo el producto promocionado y con
el balén en una mano dice: “Te la cambio por

una Danet”. El espectador niega con la cabeza
y Ronaldinho, poniéndose de rodillas, ruega:
“Por lo menos dame una’. El espectador le
lanza una natilla y escuchamos la voz en off:
“Con Danet, disfrutaras como un campeén”. El
publico, a coro, dice “;Repetimos?” vy
Ronaldinho contesta “jRepetimos!”. Durante el
anuncio se muestra la sobreimpresion
“Descubre www.danet.es”. El segundo de los
anuncios reclamados es idéntico al primero,
con la salvedad de que se incluye una cola
promocional final, en la que una voz en off
dice: “¢Eres un sabio del fatbol? Contesta las
preguntas de las tapas en danet.es y gana
fantasticos premios”, mientras en pantalla se
muestran distintos regalos, y el scroll
“Promocion valida de 1 de febrero al 30 de
abril de 2006. Ambito Nacional excepto
Canarias”.

3.- Segun la entidad reclamante, la
publicidad reclamada supone una infraccion
del Cédigo de Autorregulacion de la Publicidad
de Alimentos dirigida a menores, prevencién
de la Obesidad y Salud (PAOS).

Indica AUC que la Federacion de
Industrias de Alimentacion y Bebidas (FIAB)
suscribié el 29 de marzo de 2005 el Cdédigo
PAOS, cuya norma 13 sefiala que “la
publicidad de alimentos o bebidas en ningln
caso explotara la especial confianza de los
menores en padres, en profesores, o en otras
personas”, aclarando que con ello se trata de
“evitar que la presencia o el testimonio de
determinadas personas 0  personajes
conocidos y admirados por los menores en
anuncios dirigidos a éstos, ejerza una
influencia indebida sobre ellos de tal forma que
éstos puedan verse impulsados a solicitar la
compra del producto alimenticio anunciado no
tanto por las propias caracteristicas del
producto, sino por el simple hecho del
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testimonio o respaldo (en su caso) del
personaje que aparece en el anuncio”.

Continla AUC su argumentacion
exponiendo que a expensas de los datos
empiricos sobre el porcentaje de
consumidores del producto que puedan
considerarse menores, a fin de determinar si
éstos constituyen un target exclusivo,
prevalente, equivalente o subsidiario de la
oferta -datos a los que AUC alega no poder
acceder-, el anuncio va dirigido, en opinion de
AUC, de forma significativa a atraer la atencion
o el interés de dichos menores, atendiendo al
disefio del mensaje publicitario: contenido,
lenguaje e 1imagenes, todo ello segun
establece el Cédigo PAOS en sus indicadores.

Asimismo, AUC desea constatar que
el pasado mes de diciembre reclamé6 ante
Autocontrol una campafa publicitaria de este
producto practicamente similar en muchas de
sus piezas con la diferencia de incluir en ellas
la voz de un nifio. Sefiala AUC que el
anunciante, como accion previa a cualquier
mediacion o pronunciamiento del Jurado, se
comprometid por escrito a retirar dicha
campafia. Sin embargo, afirma AUC que
desde primeros de enero, DANONE viene
difundiendo la publicidad ahora reclamada
que, aun no incluyendo la mencionada voz del
nifio, entiende AUC que continda
contraviniendo el Cédigo PAOS.

En consecuencia, AUC solicita del
Jurado la declaracién de la publicidad de
DANONE como ilicita por infringir el Cddigo
PAOS, instando a la modificacién o cese de
dicha publicidad y determinando e imponiendo
la sancién que corresponda.

4.- Trasladada la reclamacion a
DANONE, dicha compafiia remitié escrito de
contestacion sefialando que los anuncios
reclamados son distintos a otro anterior al que
se refiere AUC en su reclamacion y que
DANONE retir6 en la forma en que venia
apareciendo —suprimiendo una voz de un nifio
al final del anuncio- tal y como se comprometio
por escrito, a pesar de considerar que la
publicidad reclamada era licita; y todo ello por
no ser deseo de DANONE crear ninguna
controversia al respecto.

Respecto de los anuncios objeto de la
presente reclamacion, indica DANONE que el
Cddigo PAOS no resulta de aplicacién a los
mismos, atendiendo a los requisitos objetivos
de aplicacién. En este sentido, alega DANONE
gue la aplicacién de dicho Cddigo se pondera
en funcion de la edad de los destinatarios del
concreto anuncio, exigiendo una especial
cautela a los mensajes publicitarios dirigidos a
los menores de hasta 12 afios; y para
determinar si un mensaje publicitario va
dirigido a menores de hasta 12 afios apunta
DANONE que el Codigo establece tres
criterios: i) el tipo de producto alimenticio
promocionado, i) el disefio del mensaje
publicitario y iii) las circunstancias en que se
lleve a cabo la difusion del mensaje
publicitario.

Desarrolla a continuacion DANONE
los tres criterios mencionados, declarando, en
primer lugar, que mas de un 65% del volumen
de Danet lo consumen personas mayores de
edad, segun demuestra el certificado emitido
por la empresa Taylor Nelson Sofres, S.A. En
segundo lugar, declara DANONE que la
publicidad enjuiciada no contiene ningln
elemento para atraer de forma especial la
atencion de los menores de edad. Asi,
atendiendo al contenido, al lenguaje y a las
imagenes, rechaza DANONE que el anuncio
vaya dirigido a menores. En tercer lugar,
informa DANONE de que se dieron estrictas
instrucciones para que la publicidad reclamada
no se emitiera en franja horaria infantil; aporta
DANONE un certificado emitido por Media
Planning Group, que demuestra tal extremo y
gue certifica que los horarios en los que se
han emitido los anuncios se corresponden con
audiencias mayoritarias de publico adulto,
diferentes de los especificamente destinados
(o con audiencia mayoritaria) a un publico de
menores de hasta 12 afos.

En cuanto a la cola promocional
“sabios del fatbol” incluida en uno de los
anuncios reclamados, sefiala DANONE que se
trata de una promocion dirigida, tanto por el
contenido como por los objetos que se
regalan, al publico consumidor del producto,
mayoritariamente adulto.

A modo de conclusién, aduce
DANONE que desconocen las razones
concretas por las que se considera que la
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publicidad reclamada vulnera el Cddigo
PAOS, y entiende que la simple aparicion en
una publicidad de un personaje famoso al que
conocen tanto los menores como los mayores
de edad, jugando a un deporte tan popular
como es el futbol, no puede implicar que le sea
de aplicacion el Cododigo PAOS. Afade
DANONE que tampoco una cola promocional
insertada en una de las versiones de la citada
publicidad, que no va dirigida a menores de
edad puede hacer variar los anteriores criterios
objetivos.

En virtud de lo anterior, DANONE
solicita al Jurado que dicte resolucion por la
que desestime integramente la reclamacion
formulada por AUC contra la publicidad del
producto natillas Danet de DANONE.

Il.- Fundamentos deontoldgicos

1.- A la vista de los antecedentes de
hecho expuestos, la controversia planteada
ante este Jurado pivota en torno a la
calificacion del mensaje publicitario como
publicidad dirigida a publico infantil o, por el
contrario, como publicidad dirigida a un publico
al que no resulta de aplicacion el Cddigo de
Autorregulacién de la Publicidad de Alimentos
dirigida a menores, prevencion de la Obesidad
y Salud (PAOS).

Con caracter general, la determinacion
del publico objetivo destinatario de un mensaje
publicitario debe realizarse caso por caso y
atendiendo a todas las circunstancias que
rodean a éste. Asi, a la hora de definir si un
anuncio se dirige al publico menor de edad,
este Jurado considera que han de tenerse en
cuenta tres criterios objetivos que permitan
revelar el target de publico al que se destina
un anuncio. Dichos criterios son: i) el disefio
del mensaje publicitario, ii) las circunstancias
de difusién del mismo vy iii) el tipo de producto
anunciado. Una vez analizado el anuncio a la
luz de estos tres criterios (que son los mismos
gue recoge el propio Cdédigo PAOS) podra
determinarse si  un anuncio se dirige
especificamente a un publico infantil o no.

Ahora bien, en la reclamacién que nos
ocupa, entiende este Jurado que, a la hora de
determinar el publico objetivo destinatario de la
publicidad reclamada, procede un andlisis
separado de los anuncios: por un lado, el

anuncio que carece de cola promocional y, por
otro, aquél que incluye la cola promocional
final, en la que bajo el titulo “¢ eres un sabio de
futbol?” se ofertan determinados premios.

2.- Pues bien, una vez examinado el
primero de los anuncios a la luz de los criterios
citados anteriormente y atendiendo a la
documentacion aportada por la parte
reclamada, este Jurado debe rechazar que
dicho anuncio vaya especificamente dirigido a
menores. Asi, el examen conjunto de i) las
caracteristicas y el lenguaje utilizados en el
anuncio promocionado (disefio del anuncio), ii)
la hora de difusion (circunstancias de difusion)
y iii) el tipo de producto anunciado, permiten
sostener que el concreto anuncio examinado
no esta disefado ni se dirige
fundamentalmente a un publico infantil. En
efecto, este Jurado entiende que los
documentos y restantes pruebas aportadas al
expediente no parecen avalar la
argumentacion de AUC en cuanto a que el
anuncio esta disefiado y dirigido a un publico
menor de edad. Antes bien, el Jurado ha
constatado que el anuncio no parece
especificamente disefiado para dirigirse a este
tipo de publico. Y, por otra parte, la reclamada
ha acreditado que una mayoria significativa de
los consumidores del producto promocionado
son mayores de edad y que el anuncio se ha
difundido en su practica totalidad fuera de
espacios especificamente dirigidos a un
publico infantil. En consecuencia, este Jurado
debe concluir que al anuncio reclamado no le
resulta de aplicacion el Codigo PAOS.

3.- No obstante, al examinar el
segundo de los anuncios, este Jurado alcanza
diferente conclusion, entendiendo que la
impresion causada en el publico consumidor
es distinta con respecto al primer anuncio. Asi,
el segundo anuncio, a pesar de ser
sustancialmente igual al primero, incluye la
cola promaocional “¢eres un sabio del fatbol?”,
la cual, en opinibn del Jurado, ha sido
especificamente disefliada y dirigida a
menores. Efectivamente, la composicion del
anuncio -en el que sobre fondo amarillo
aparece un balon animado junto con los
diferentes productos “Danet” moviéndose- el
lenguaje utilizado, la mecanica de Ila
promocién y el tipo de regalos ofertados
determinan que la promocidn atraiga especial
y especificamente a los menores. Dicho con
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otras palabras, alin cuando el cuerpo principal
del anuncio —como queda expuesto- parece
diseflado para un publico general (y no
especificamente para el publico infantil), la
adiciéon al mismo de una cola en la que se
difunde una promocién especialmente dirigida
a este publico (tanto por su mecénica como
por el tipo de productos que se ofrecen como
premio, que tienen entre los menores a sus
principales usuarios) obliga a que esta
segunda version del anuncio -en tanto
mantenga la cola promocional- deba
considerarse especialmente dirigida al pablico
menor. En consecuencia, en tanto se
mantenga esta cola promocional, el Jurado
debe concluir que a la publicidad reclamada le
resulta de aplicacién el Cdédigo PAOS al
dirigirse a menores.

4. Una vez determinado lo anterior,
debemos recordar que el Cédigo PAOS
establece, en su articulo 13 que “La publicidad
de alimentos o bebidas en ningin caso
explotara la especial confianza de los menores
en sus padres, en profesores, o en otras
personas, tales como profesionales de
programas infantiles, o personajes (reales o
ficticios) de peliculas o series de ficciéon”; y el
articulo 13.2, concretamente, afirma que “La
publicidad de alimentos o bebidas dirigida a
menores no podra mostrar personajes
conocidos o famosos entre el publico en
general que gocen de un alto grado de
popularidad entre el pablico infantil”.

En el caso que nos ocupa, resulta
indiscutible que en el anuncio aparece un
jugador de fatbol —Ronaldinho- que goza de un
alto grado de popularidad entre el publico
infantil, habida cuenta de la gran aficion que el
futbol tiene entre los menores. Por ello, y dado
que el objetivo del Cédigo PAOS es “evitar que
la presencia de un famoso ejerza una
influencia indebida sobre los menores en
anuncios dirigidos a éstos”, procede la
estimacién de la reclamacion en relacion con
el anuncio que, incluyendo la cola
promocional, puede ser considerado como
dirigido al publico infantil. En consecuencia,
procede declarar que aquél infringe el articulo
13 del Cédigo PAQOS, no sucediendo lo mismo
con el otro anuncio objeto de examen.

5.- Por lo demas, y una vez atendidos
los criterios que fija el propio Cddigo PAOS, la
infraccibn  antes  expuesta debe ser
considerada leve. Y las circunstancias
concurrentes en el caso que nos ocupa
aconsejan imponer frente a la misma la
sancién minima prevista para este tipo de
faltas en el mismo Cédigo: 6000 euros.

En atenciébn a todo lo hasta aqui
expuesto, la Seccidon Primera del Jurado de
Autocontrol,

ACUERDA

1°.- Estimar parcialmente la
reclamacién presentada por la Asociacién de
Usuarios de la Comunicacién frente a una
publicidad de la que es responsable la entidad
Danone, S.A.

2°.- Declarar que, de los anuncios
examinados, el anuncio que incluye la cola
promocional “seres un sabio del fatbol?”
constituye una infraccion leve el articulo 13 del
Cddigo de Autorregulacion de la Publicidad de
Alimentos dirigida a menores, prevencion de la
Obesidad y Salud (PAOS).

3°.- Instar al anunciante la rectificacion
de la publicidad reclamada.

4.- Imponer al anunciante una sancion
de 6000 euros.
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RESOLUCION DEL JURADO

Resumen de la Resolucion: Asociacion de usuarios de la Comunicacion vs. Ferrero
Ibérica, S.A. “Kinder Sandwich de Leche”

El pasado 10 de abril de 2008, la Seccién Segunda del Jurado resolvié una reclamaciéon presentada por la
Asociaciéon de Usuarios de la Comunicacién frente a un anuncio difundido en television del que es
responsable la compafiia Ferrero Ibérica, S.A.

La publicidad reclamada —que promociona el producto “Kinder Sandwich de Leche”- comienza con unas
imagenes de la bailaora Sara Baras actuando [sobreimpresion en pantalla: Sara Baras]. Tras unos
segundos se escucha su voz diciendo bailar, se muestra entonces la platea del teatro en la que como Unica
espectadora hay una nifia. Y continda la voz de Sara Baras: practicar [imagenes de Sara Baras con mas
bailarinas en el escenario], ensefar [Sara Baras ensefiando unos movimientos a la nifia]; yo soy hoy lo que
ella sera mafana, por eso necesitamos las mismas cosas: algo nutritivo y sencillo. Mientras la bailaora
hace estas manifestaciones se le puede ver junto a la nifia abriendo un frigorifico. Aparece una imagen de
dos unidades del producto promocionado, seguida de imagenes de leche, miel y el interior del producto.
Una voz en off afirma: Leche [sobreimpresion: 40% leche], miel y tierno bizcocho, juntos se convierten en
Kinder Sandwich de Leche. Sobreimpresion: Nuevo. Sélo en la seccién de refrigerados. Nuevamente se
muestra a Sara Baras con la nifia comiendo juntas el producto. Sara Baras: funciona conmigo, funciona
con ella. Voz en off: Kinder Sandwich de Leche, sencillamente natural, sencillamente fresco [expresiones
también sobreimpresionadas].

Con caracter previo al analisis de si existe una infraccion de la norma 13 del Cdédigo de autorregulacion de
la Publicidad de Alimentos dirigida a menores, prevencién de la Obesidad y Salud (PAOS), la Seccién
Segunda del Jurado ha valorado si la publicidad reclamada encaja en el ambito de aplicaciéon del Cédigo
PAOS. Asi pues, ha examinado el anuncio reclamado a la luz de los tres criterios dispuestos en el citado
Cadigo para delimitar su ambito de aplicacién, a saber, i) el tipo de producto alimenticio promocionado, ii)
el disefio del mensaje publicitario, y iii) las circunstancias en que se lleve a cabo la difusién del mensaje
publicitario.

Pues bien, a la vista de disefio de la publicidad reclamada y de los datos aportados por la compafia Ferrero Ibérica
sobre sus circunstancias de difusion, asi como otras circunstancias relativas a las caracteristicas del producto
promocionado y a la configuracién de la publicidad, la Seccién Segunda del Jurado ha alcanzado la conclusién de que
no se trata de una publicidad dirigida al publico infantil. En consecuencia, el Cédigo PAOS no resulta de aplicacion a la
publicidad reclamada.

Por lo expuesto, la Seccion Segunda del Jurado ha acordado desestimar la reclamacion presentada por la Asociacion
de Usuarios de la Comunicacion frente a una publicidad de la que es responsable la compafiia Ferrero
Ibérica, S.A.

C/ Conde de Pefalver 52 - 3°D 28006 Madrid. Tel. 913 096 637 fax 914 015 080 autocontrol@autocontrol.es www.autocontrol.es



AUTO ?

CON

TROL

[Asocmoén para la Autorregulacion de la Comunicacian Cornerclnl]

Texto completo de la Resolucion de la Seccion Segunda
del Jurado de 10 de abril de 2008

En Madrid, a 10 de abril de 2008, reunida la Seccién Segunda del Jurado de Autocontrol,
Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicacion Comercial, presidida por D. José Manuel
Otero Lastres para el estudio y resolucion de la reclamacion presentada por la Asociacion de
usuarios de la Comunicacién contra una publicidad de la que es responsable la compafiia Ferrero
Ibérica, S.A., emite la siguiente

RESOLUCION

|.- Antecedentes de hecho.

1.- El pasado dia 28 de marzo de 2008, la Asociacion de Usuarios de la Comunicacion (en
adelante, AUC) presentd una reclamacion contra una publicidad del producto “Kinder Sandwich
de Leche” de la que es responsable la mercantil Ferrero Ibérica, S.A. (en adelante, FERRERO).

2.- La publicidad reclamada consiste en un anuncio difundido en televisiébn que comienza
con unas imagenes de la bailaora Sara Baras actuando [sobreimpresion en pantalla: Sara Baras].
Tras unos segundos se escucha su voz diciendo bailar, se muestra entonces la platea del teatro
en la que como Unica espectadora hay una nifia. Y continla la voz de Sara Baras: practicar
[iméagenes de Sara Baras con més bailarinas en el escenario], ensefiar [Sara Baras ensefiando
unos movimientos a la nifia]; yo soy hoy lo que ella sera mafana, por eso necesitamos las
mismas cosas: algo nutritivo y sencillo. Mientras la bailaora hace estas manifestaciones se le
puede ver junto a la nifia abriendo un frigorifico. Aparece una imagen de dos unidades del
producto promocionado, seguida de imagenes de leche, miel y el interior del producto. Una voz
en off afirma: Leche [sobreimpresion: 40% leche], miel y tierno bizcocho, juntos se convierten en
Kinder Sandwich de Leche. Sobreimpresion: Nuevo. Sélo en la seccion de refrigerados.
Nuevamente se muestra a Sara Baras con la nifia comiendo juntas el producto. Sara Baras:
funciona conmigo, funciona con ella. Voz en off: Kinder Sandwich de Leche, sencillamente
natural, sencillamente fresco [expresiones también sobreimpresionadas].

3.- La Asociacion reclamante entiende que la publicidad reclamada infringe el Cédigo de
autorregulacién de la Publicidad de Alimentos dirigida a menores, prevencion de la Obesidad y
Salud (PAOS). En particular, considera vulnerada la norma 13 que prohibe que la publicidad
explote la especial confianza de los menores en otras personas, evitando la presencia de
personajes conocidos 0 admirados por los menores en los anuncios dirigidos a éstos.

A falta de los datos empiricos sobre el porcentaje de menores consumidores del producto
promocionado, o del porcentaje que representen de la audiencia del anuncio reclamado, AUC
considera que desde el punto de vista del disefio y contenido del anuncio, nos encontramos ante
un personaje famoso (Sara Baras) que prescribe el consumo del producto a una menor. La
reclamante subraya que las connotaciones simbdlico-aspiracionales de la actividad de la popular
bailaora para madres e hijas evidencian cual es el valor afadido que su testimonio/prescripcién
supone para esas madres e hijas en términos de identificacion y proyeccion.
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Finalmente, recuerda AUC que el control del cumplimiento del C4ddigo PAOS de FIAB
corresponde al Jurado de la Publicidad de Autocontrol. En consecuencia, solicita del Jurado que
resuelva que la citada publicidad supone una infraccién del Codigo PAOS, inste la modificacién o
cese de la misma e imponga la sancién que corresponda.

4.- Trasladada la reclamacion a FERRERO, esta compafiia ha presentado escrito de
contestacion en el que se opone a la reclamacién formulada por AUC. En primer lugar,
FERRERO alega que el anuncio objeto de reclamacidn no encaja en el ambito de aplicacion del
Cdédigo PAOS, habida cuenta de que no se dirige a menores.

En relacion con el tipo de producto promocionado, la reclamada manifiesta que “Kinder
Sandwich de Leche” no es un producto alimenticio objetivamente destinado de forma mayoritaria
al publico menor de edad. Sefiala FERRERO que al haberse producido el lanzamiento de este
producto al mercado espafiol en fecha muy reciente (en octubre de 2007 a nivel nacional) no
resulta posible aportar datos de Mohezcan o Dym Panel respeto del publico al que va dirigido el
anuncio, por cuanto la cuota de penetracion (1,2%) no es suficiente para poder ser objeto de
dichos estudios.

Refiere a continuacion la reclamada un estudio de investigacién de mercado llevado a
cabo por la empresa TNS segun el cual el 49% de las personas entrevistadas (18 a 55 afios) ha
probado “Kinder Sandwich de Leche”. Para FERRERO estos datos significan que se trata de un
producto consumido por una gran parte de la poblacion adulta de nuestro pais. De otro lado, se
remite a las caracteristicas y composicion del producto, de las que en opinion de FERRERO se
desprende que se trata de un “snack refrigerado destinado tanto a adultos como a nifios”. Afiade
gue en la mayoria de casos sera un producto adquirido por un adulto, puesto que se comercializa
en paquetes de 5 unidades y Unicamente en grandes supermercados. Y subraya que uno de los
principales objetivos de FERRERO es el de fomentar el consumo de productos Kinder entre la
poblacion juvenil y adulta.

En segundo lugar, analiza la reclamada el disefio del anuncio, indicando que por su
contenido, lenguaje e imagenes no resulta apto para atraer de forma especial la atencién o
interés del publico menor de edad. Defiende FERRERO que el anuncio esta dirigido al publico
adulto —en particular a las madres- y pretende transmitir la idea de alimentar correctamente a los
hijos para que puedan llegar a ser lo que son sus padres.

Argumenta FERRERO que la bailarina Sara Baras es un personaje conocido, pero no
famosisimo, y en todo caso es conocido entre el publico adulto, no el pablico infantil, pues no se
puede afirmar una aficion del publico infantil general a la danza y en particular al flamenco. Y
aflade que la aparicion de una nifia en la publicidad reclamada no significa automaticamente que
el anuncio esté dirigido a menores, sino que busca una mayor identificacion de las madres,
poniendo de manifiesto que el producto esta indicado tanto para nifilos como para mayores. A
mayor abundamiento, la reclamada aporta los estudios demoscépicos llevados a cabo antes de
la difusién de la publicidad sobre el impacto y eslogan de la misma, y explica que se realizaron
entre madres con nifios de 4 a 10 afios por estar la publicidad dirigida a este publico y no a
menores.

En cuanto a las circunstancias de difusién del anuncio, FERRERO alega que la publicidad
no ha sido difundida en medios o soportes especificamente dirigidos al publico infantil, ni se ha
insertado en franjas horarias, blogues de programacion, secciones o espacios dirigidos a
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menores en los medios de comunicacion generalistas. A lo anterior aflade que toda la campafa
publicitaria del producto “Kinder Sandwich de Leche” esta dirigida a adultos (aporta los anuncios).

En suma, FERRERO rechaza que el anuncio reclamado entre dentro del ambito de
aplicacion del Codigo PAOS. No obstante, defiende que ni aun considerandose lo contrario,
podria apreciarse una infraccion de la norma 13 del citado Cddigo. Y ello porque Sara Baras no
€s un personaje proximo al publico menor de edad. En respaldo de esta afirmacion presenta
diversa documentacién sobre la biografia y actividad publica de Sara Baras, asi como el
resultado de una encuesta realizada por PAC Barcelona SL Marketing Research segun la cual el
85% de los nifios entrevistados declara no conocer a Sara Baras.

Por lo expuesto, FERRERO solicita la integra desestimacion de la reclamacién
presentada por AUC.

Il.- Fundamentos deontoldgicos.

1.- El asunto planteado ante este Jurado ha de ser examinado a la luz del Cddigo de
autorregulacién de la Publicidad de Alimentos dirigida a menores, prevencion de la Obesidad y
Salud (o Cdédigo PAOS). Ahora bien, antes de abordar si la publicidad objeto del presente
procedimiento infringe alguna norma del citado Cddigo, la Seccion Segunda del Jurado debe
examinar si encaja en el ambito de aplicaciobn del mismo pues, como se recoge en los
antecedentes de hecho, ésta es la primera alegacion formulada por la compafiia FERRERO. Asi
pues, la primera cuestion sobre la que debe detenerse esta Seccion del Jurado es el propio
ambito de aplicacion del Cédigo PAOS, debiéndose indagar si el anuncio reclamado esté dirigido
a menores o si, por el contrario, se trata de un anuncio principalmente dirigido al publico mayor
de edad.

El propio Codigo PAOS fija su &mbito de aplicacion en los siguientes términos:

“La aplicacién de las normas de este Cddigo se ponderard en funcion de la edad de los
destinatarios del concreto anuncio publicitario. No en vano, cuanto menor es la edad del publico
al que se dirige el anuncio, mayor es su credulidad y vulnerabilidad, y por consiguiente mayor es
la necesidad de otorgarle una mayor proteccion.

Se considerara que un mensaje publicitario va dirigido a menores de hasta 12 afios atendiendo
fundamentalmente a los siguientes criterios:

i) Por el tipo de producto alimenticio promocionado: se entiende dirigida a menores de hasta 12
afios aquella publicidad que promociona un producto alimenticio objetivamente destinado de
forma mayoritaria al publico menor de edad,;

ii) Por el disefio del mensaje publicitario: se considera dirigida a menores de hasta 12 afios
aguella publicidad disefiada de tal forma que por su contenido, lenguaje y/o imagenes resulte
objetiva y mayoritariamente apta para atraer de forma especial la atencién o interés del publico
de tal edad.

iif) Por las circunstancias en que se lleve a cabo la difusion del mensaje publicitario: se considera
dirigida a menores de hasta 12 afios aquella publicidad difundida bien en un medio o soporte
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dirigido objetivamente de forma mayoritaria al pablico menor de tal edad, o bien en un medio de
comunicacion generalista cuando se inserte en franjas horarias, bloques de programacién,
secciones o espacios dirigidos a menores de hasta 12 afios o con un publico mayoritario de
menores de 12 afos”.

2.- De acuerdo con estos criterios este Jurado debe analizar, caso por caso y atendiendo
a las concretas circunstancias de cada supuesto, si un anuncio se dirige al publico adulto o al
publico infantil. Asimismo, como ya ha declarado este Jurado en ocasiones anteriores, el Cédigo
PAOS exige un andlisis de conjunto de los criterios expuestos, sin exigir que concurran de forma
acumulativa las tres circunstancias o criterios antes descritos para considerar aplicable el Cédigo
PAOS.

Pues bien, en la publicidad sometida a nuestro examen, el primero de los criterios, esto
es, el tipo de producto alimenticio promocionado, no parece ofrecer una respuesta determinante
sobre el pablico al que pueda estar dirigida la publicidad. En efecto, el producto “Kinder Sdndwich
de Leche”, si bien es claramente apto para su consumo por menores, también lo es para su
consumo por adultos. Es decir, no podemos afirmar que estemos ni ante un producto
especificamente dirigido al publico infantil, ni ante un producto clara y especificamente dirigido al
publico adulto.

Esta conclusion, por lo demds, se ve reafirmada por las pruebas aportadas por la parte
reclamada. En efecto, en refuerzo de las consideraciones de esta Secciéon del Jurado sobre la
idoneidad objetiva del producto para ser consumido tanto por adultos como por nifios, la
compafia reclamada ha aportado el resultado de una encuesta (documento n°® 3 TNS
Launchmanager) realizada entre personas adultas, segun la cual el 49% de los encuestados
habria probado el producto “Kinder Sandwich de Leche”.

Asi las cosas, la Seccion Segunda del Jurado ha de acudir a los restantes criterios para
profundizar en el analisis del publico al que se dirige la publicidad que nos ocupa.

3.- Debemos abordar ahora la configuracion y disefio de la publicidad. A este respecto,
esta Seccion del Jurado ha podido constatar que tanto el contenido del anuncio, como el
lenguaje e imagenes empleadas no son propios de una publicidad disefiada para atraer de forma
especial la atenciébn de los menores de edad. Veamos algunas de sus caracteristicas,
empezando por la propia protagonista de la publicidad. Esta protagonista es la bailaora Sara
Baras, conocida principalmente entre el publico adulto y cuya actividad artistica, por su propia
naturaleza, es seguida sobre todo por personas adultas. En esta misma linea de valoracion del
Jurado, se sitla el resultado de la encuesta aportada por FERRERO (documento n° 13) de la que
se desprende que Sara Baras es conocida tan so6lo entre un 15% de los nifios de entre 6 y 12
afos. Estos datos, no hacen sino reforzar la conclusion segun la cual la presencia de Sara Baras
no se dirige a atraer de forma especial la atencion del publico infantil.

En este andlisis del disefio de la publicidad, hemos de referirnos también al lenguaje
utilizado, que precisamente se aleja de las expresiones habitualmente presentes en la publicidad
dirigida a menores. Por el contrario, en el presente anuncio, tanto el vocabulario como el
contenido de las manifestaciones realizadas por la protagonista (Sra. Baras) o por la voz en off
son propias de personas adultas. Asi, se apela a lo saludable del producto para mayores y nifios
(funciona conmigo, funciona con ella o sencillamente natural, sencillamente fresco) y el tono de

C/ Conde de Pefalver 52 - 3°D 28006 Madrid. Tel. 913 096 637 fax 914 015 080 autocontrol@autocontrol.es www.autocontrol.es



AUTO °

CON

TROL

[Asocmoén para la Autorregulacion de la Comunicacian Cornerclnl]

voz es pausado (evoca mas bien reflexion y responsabilidad). Tampoco se puede detectar en el
anuncio ninguna mencion afiadida idénea para captar especialmente la atencion de los menores.

En definitiva, todas las circunstancias y datos concurrentes no pueden sino llevar a la
conclusién de que la publicidad de “Kinder Sandwich de Leche” objeto de reclamacién ha sido
disefiada para dirigirse al publico adulto, y en particular incidir en las madres.

4.- Finalmente, hemos de valorar las circunstancias en que se ha difundido el anuncio. Del
andlisis de la documentacion obrante en el expediente, y en particular del certificado de TNS
Audiencia de Medios (documento n° 7) se desprende que la audiencia del anuncio cuestionado
ha estado compuesta principalmente por publico mayor de 13 afios, siendo los telespectadores
de edades comprendidas entre 4 y 12 afios claramente minoritarios. De hecho, si sumamos los
resultados de los dos periodos de difusion de la publicidad obtenemos lo siguiente: una media de
1.148.000 espectadores mayores de 13 afios frente a 106.000 espectadores menores de esta
edad. Estos ultimos, en consecuencia, no alcanzan a representar ni el 10% de la audiencia
media.

Asimismo, el certificado emitido por Focus Media (documento n° 8) sefiala que la
planificacion de medios para la difusiéon de la publicidad reclamada se ha realizado fuera de las
franjas infantiles que las diferentes televisiones comercializan para el target nifios, es decir, que
no se ha emitido el anuncio en los conocidos como “bloques de programacion infantil”. Esta
circunstancia, por lo demas, se encuentra en sintonia con los horarios de emision recogidos en
los datos de audiencia.

5.- En definitiva, a la vista de todas las circunstancias concurrentes y, en especial, en
atencion al propio disefio de la publicidad reclamada y a las circunstancias relativas a su difusion,
esta Seccion del Jurado estima que no se trata de una publicidad dirigida al publico infantil. Asi
las cosas, el Codigo de autorregulacion de la Publicidad de Alimentos dirigida a menores,
prevencion de la Obesidad y Salud (PAOS) no resulta de aplicacion a la publicidad cuestionada,
por lo que no cabe hablar de un eventual incumplimiento del mismo.

En atencion a todo lo hasta aqui expuesto, la Seccion Segunda del Jurado de Autocontrol

ACUERDA

Desestimar la reclamacién presentada por la Asociacion de Usuarios de la Comunicacion
frente a una publicidad de la que es responsable la compafia Ferrero Ibérica, S.A.
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RESOLUCION DEL JURADO

Resumen de la Resolucién: Particular vs. Ferrero Ibérica, S.A. “Kinder Joy”

La Seccidn primera del Jurado resolvid el pasado 17 de julio la reclamacion presentada por una particular
frente a una publicidad de la que es responsable la compariia Ferrero Ibérica, S.A.

La publicidad objeto de reclamacion consistia en un anuncio difundido en television en el que se
promocionaba el producto “Kinder Joy”. El anuncio comienza con la imagen de tres chicos en patines que
saltan sobre la camara, se paran y observan un edificio en el que aparece el producto promocionado
(“Kinder Joy”): “Eh, chicos, mirad”. Sobre las palmas de sus manos aparece entonces el producto
anunciado. En un enorme cartel luminoso se lee: “Kinder Joy”. Uno de los nifios abre su Kinder Joy, y con
una mano toma la cucharilla que se entrega con el producto y la introduce en éste. Los chicos abren la otra
mitad del producto en donde se encuentra un pequefio juguete. Durante el transcurso del anuncio una voz
en off dice: “Ya llega el calor y de nuevo Kinder Joy, cémodo, practico, no se deshace en tu mano. Por un
lado, todo lo bueno de una merienda Kinder: una suave crema de avellanas y dos crujientes trufitas de
cacao. Por otro, muchas y fantasticas sorpresas. Kinder Joy, tu merienda del verano”.

A la vista de la reclamacion, la Seccién Primera se remite a la Norma 24 del Cédigo de Autorregulacion de
la Publicidad de Alimentos dirigida a Menores (Cédigo PAOS) que dispone que “en la publicidad dirigida a
menores, ningun producto puede presentarse como sustitutivo de ninguna de las tres comidas principales
(desayuno, comida o cena)”.

Sefala esta Seccion del Jurado que del propio tenor literal de esta norma se puede concluir facilmente que
la publicidad que es ahora objeto de reclamacion no infringe el citado precepto; y esto, por dos motivos
principales: el primero de ellos, porque el anuncio en cuestién no presenta el producto promocionado como
apto para cualquiera de las tres comidas principales, sino especificamente como apto para la merienda; el
segundo, porque en ningln caso se presenta el producto como “sustitutivo de”, sino tan s6lo como una
parte integrante de la merienda.

En consecuencia, la Seccion Primera del Jurado acuerda desestimar la reclamacién presentada por una
particular frente a un anuncio publicitario del que es responsable la entidad Ferrero Ibérica, S.A.

Texto completo de la Resolucion de la Seccién Primera: Particular vs. Ferrero Ibérica, S.A.
“Kinder Joy”

En Madrid, a 17 de julio de 2008, reunida la Seccion Primera del Jurado de Autocontrol,
Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicacion Comercial, presidida por D. Eduardo
Galan Corona para el estudio y resolucion de la reclamacion presentada por un particular contra
una publicidad de la que es responsable la entidad Ferrero Ibérica, S.A. (en adelante, Ferrero)
emite la siguiente

C/ Conde de Pefalver 52 - 3°D 28006 Madrid. Tel. 913 096 637 fax 914 015 080 autocontrol@autocontrol.es www.autocontrol.es



AUTO ?

CON

TROL

[Asocmoén para la Autorregulacion de la Comunicacian Cornerclnl]

RESOLUCION

I.- Antecedentes de hecho.

1.- El pasado dia 7 de julio de 2008, un particular presentdé una reclamaciéon contra una
publicidad de la que es responsable la entidad Ferrero Ibérica, S.A. (en lo sucesivo, Ferrero).

2.- La publicidad reclamada consiste en un anuncio difundido en televisién. El anuncio
comienza con la imagen de tres chicos en patines que saltan sobre la camara, se paran y
observan un edificio en el que aparece el producto promocionado (“Kinder Joy”): “Eh, chicos,
mirad”. Sobre las palmas de sus manos aparece entonces el producto anunciado. En la otra parte
de la calle aparece un enorme cartel luminoso, donde se lee: “Kinder Joy”. Uno de los nifios abre
su Kinder Joy, y con una mano toma la cucharilla que se entrega con el producto y la introduce
en éste. Los chicos abren la otra mitad del producto en donde se encuentra un pequefo juguete.
Durante el transcurso del anuncio una voz en off dice: “Ya llega el calor y de nuevo Kinder Joy,
comodo, practico, no se deshace en tu mano. Por un lado, todo lo bueno de una merienda
Kinder: una suave crema de avellanas y dos crujientes trufitas de cacao. Por otro, muchas y
fantasticas sorpresas. Kinder Joy, tu merienda del verano.”

3.- En su escrito de reclamacion, sostiene el particular reclamante que dicha publicidad
supone una infraccion del Cdodigo PAOS (Cddigo de Autorregulacion de la Publicidad de
Alimentos dirigida al Publico Infantil, Prevencién de la Obesidad y Salud), pues usar la palabra
“merienda” varias veces asociada a dicho producto, incita a que los nifios piensen que se puede
complementar este importante momento de alimentacibn con un producto tipo golosina,
privandoles de uno de los aportes diarios de verdadero alimento.

4.- Trasladada la reclamacion a Ferrero, dicha compafiia ha presentado escrito de
contestacion, realizando las siguientes alegaciones. En primer lugar sostiene que el anuncio que
se aporta junto a la reclamacién dejo de difundirse hace mas de 12 meses (el Ultimo pase del
mismo tuvo lugar el 7 de julio de 2007), por lo que —afirma-, en aplicacién del articulo 13.2 del
Reglamento del Jurado, la reclamacion ha de ser inadmitida a tramite. No obstante, admite la
reclamada que ha difundido este afio un anuncio muy parecido relativo al mismo producto “Kinder
Joy”, en el que también se mencionan las frases "tu merienda Kinder" y "la merienda del verano";
ambos anuncios —afirma- se diferencian principalmente en las animaciones relativas a las
sorpresas que contiene el producto (los juguetes desmontables de los personajes de la pelicula
de Shrek Il pertenecen al anuncio emitido en el verano de 2007, objeto de la reclamacion y los
juguetes Looney Tunes Active pertenecen al anuncio emitido este verano).

Contintia Ferrero su escrito de contestacién alegando que, con caracter subsidiario (para
el hipotético caso de que se admitiese a tramite la reclamacion planteada, y sin perjuicio ademas
de su discrepancia con el calificativo que el reclamante atribuye al producto Kinder Joy, "una
golosina”, cuando esta compuesto de una crema de leche y avellanas y dos trufitas de cacao), el
anuncio objeto de reclamacion no infringe en modo alguno el Cédigo PAOS. En este sentido,
sostiene Ferrero que la norma 24 del Codigo PAOS, que regula especificamente este supuesto,
establece literalmente que “(...) ningun producto puede presentarse como sustitutivo de ninguna
de las tres comidas principales (desayuno, comida y cena)". Asi pues —sostiene- la merienda
gueda excluida de dicha norma, por lo que la reclamada sostiene que la citada publicidad no es
contraria al Codigo PAOS ni, en general, contraria a ninguna norma del Cédigo de Conducta
Publicitaria, ni a ninguna norma juridica.
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En virtud de todo lo anterior, Ferrero solicita al Jurado de la Publicidad que acuerde
inadmitir a tramite la reclamacién presentada y, subsidiariamente, desestime integramente dicha
reclamacion.

Il.- Fundamentos deontolégicos

1.- Como cuestion previa debe pronunciarse el Jurado sobre la alegacion de Ferrero
respecto de la inadmisidon a trdmite de la presente reclamacion (en virtud del art. 13.2 del
Reglamento del Jurado de la Publicidad). Dicha pretension debe ser rechazada por la Seccion
Primera, toda vez que la propia reclamada reconoce expresamente estar difundiendo en la
actualidad un anuncio en el que se incluye la expresion "tu merienda Kinder", que es
precisamente la expresion objeto de reclamacion.

2.- Tal y como se desprende de los antecedentes de hecho hasta aqui expuestos, la
reclamacion se dirige frente a un anuncio del producto “Kinder Joy” comercializado por Ferrero,
en el que se menciona la palabra “merienda” referida a este producto: “una merienda Kinder” y
“tu merienda del verano.” A este respecto, alega el reclamante que el mensaje publicitario podria
llevar a los nifilos a pensar que se puede complementar esta importante comida del dia, la
merienda, con un producto tipo golosina, privandoles de uno de los aportes diarios de verdadero
alimento.

3.- Asi las cosas, desde una perspectiva deontoldgica, la Seccion Primera debe remitirse
a la Norma 24 del Cédigo de Autorregulacion de la Publicidad de Alimentos dirigida a Menores
que, dentro del apartado XI de Educacion e Informacion Nutricional, regula esta materia: “En la
publicidad dirigida a menores, ningln producto puede presentarse como sustitutivo de ninguna
de las tres comidas principales (desayuno, comida o0 cena)”. Resulta evidente, asi pues, que el
Caddigo PAOS recoge la clara prohibicién de que la publicidad exponga o dé a entender que un
alimento puede reemplazar o suplir alguna de las tres comidas fundamentales del dia, sefialando
la propia Norma 24, el desayuno, la comida y la cena como dichas comidas principales.

Del propio tenor literal de esta norma se puede concluir facilmente que la publicidad que
es ahora objeto de reclamacion no infringe el citado precepto; y esto, por dos motivos principales:
el primero de ellos, porque el anuncio en cuestidn no presenta el producto promocionado como
apto para cualquiera de las tres comidas principales, sino especificamente como apto para la
merienda (lo que se deduce de las explicitas alegaciones publicitarias “merienda Kinder” y
“merienda del verano”); el segundo, porque en ningln caso se presenta el producto como
“sustitutivo de”, sino tan sélo como una parte integrante de la merienda.

4.- De este modo esta Seccién del Jurado ha de concluir que la publicidad controvertida
no infringe la Norma 24 del Cédigo PAOS, pues no sugiere que el producto “Kinder Joy” pueda
ser un sustitutivo de alguna de las tres comidas principales del dia (desayuno, comida o cena),
sino que, al contrario, presenta al mismo como un alimento apto para la merienda en el verano
(“Ya llega el calor y de nuevo Kinder Joy, cdmodo, practico, no se deshace en tu mano”), y que
por su especial presentacion (su envoltorio y la cucharilla que incluye para el consumo) e
ingredientes (“todo lo bueno de una merienda Kinder: una suave crema de avellanas y dos
crujientes trufitas de cacao”), se promociona especificamente con base en esas caracteristicas:
es decir, como un alimento que complementa a esa comida mas ligera que habitualmente es la
merienda y que servird para hacer ésta mas completa.
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Por las razones expuestas, la Seccién Primera del Jurado de Autocontrol, Asociacién para
la Autorregulacion de la Comunicacién Comercial

ACUERDA

Desestimar la reclamacion presentada por un particular frente a un anuncio publicitario del
gue es responsable la entidad Ferrero Ibérica, S.A.
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RESOLUCION DEL JURADO

Resumen de la resolucion: AUC vs. Corporacion Alimentaria Peflasanta, S. A
(“Central Lechera Asturiana Superman”)

La Seccion Sexta del Jurado de la Publicidad ha resuelto, con fecha de 5 de octubre de 2006 la
reclamacion presentada por la Asociacion de Usuarios de la Comunicacion contra una publicidad de la que
es responsable la mercantil Corporacion Alimentaria Pefiasanta, S.A.

La publicidad objeto de reclamacién consiste en un anuncio de la gama de productos Superman (leche,
yogur liquido, quesitos y petit), difundido en las paginas de un suplemento dominical. La publicidad se
acompafia de expresiones como “la energia que alimenta”, “la fuente de energia mas divertida de la tierra”,

n o«

“nueva gama crecimiento y energia”, “un aporte de vitalidad” y “para crecer sano”.

En su resolucion, el Jurado entiende que la publicidad reclamada es ilicita por infraccion del apartado 1 de
la norma 13 del Cédigo de Autorregulacion de la Publicidad de Alimentos dirigida a menores, prevencion
de la Obesidad Infantil y Salud (PAQOS), que impide utilizar personajes especialmente préximos al publico
menor de edad, al haber quedado acreditado su &mbito de aplicacion subjetivo y objetivo.

En primer lugar y desde una perspectiva subjetiva, el Codigo PAOS prevé su aplicacion a la promocion y
publicidad de alimentos y bebidas realizada por empresas adheridas al mismo y difundida a través de
cualquier medio o soporte. Este presupuesto se cumple en el caso que nos ocupa, ya que la empresa
reclamada se ha adherido expresamente al Cédigo PAOS. En segundo lugar y desde una perspectiva
objetiva, el contenido del Cédigo resulta aplicable a la publicidad de alimentos dirigida al publico infantil.
Para ello se atendera (I) al tipo de producto alimenticio promocionado: se entiende dirigida a menores de
hasta 12 afios aquella publicidad que promociona un producto alimenticio objetivamente destinado de
forma mayoritaria al publico de tal edad; (ii) al disefio del mensaje publicitario: se considera dirigida a
menores de hasta 12 afios aquella publicidad disefiada de tal forma que por su contenido, lenguaje y/o
imagenes resulte objetiva y mayoritariamente apta para atraer de forma especial la atencién o interés del
publico de tal edad. (iii) a las circunstancias en que se lleve a cabo la difusion del mensaje publicitario: se
considera dirigida a menores de hasta 12 afios aquella publicidad difundida bien en un medio o soporte
dirigido objetivamente de forma mayoritaria al publico de tal edad, o bien en un medio de comunicacién
generalista cuando se inserte en franjas horarias, bloques de programacion, secciones o espacios dirigidos
a menores de hasta 12 afios o con un publico mayoritario de menores de hasta 12 afios.

En el presente caso se cumplen los requisitos citados, pudiéndose afirmar que el mensaje se dirige a
menores de hasta 12 afios, tanto por las caracteristicas del producto y la gama, denominada “linea
crecimiento y energia’”, como por su disefio, especialmente por la utilizacién de la imagen de un
superhéroe y la inclusién de expresiones como “la fuente de energia mas divertida de la tierra”. Ambos
elementos son aptos para atraer la atencién de menores de hasta 12 afios. A ello hay que sumar que el
ejemplar del anuncio aportado por la reclamante ha sido insertado en un suplemento dominical de un diario
de informacion general, suplemento que se caracteriza —entre otros extremos- por una gran variedad de
contenidos, algunos de los cuales (cOmics, pasatiempos, etc.) pueden ser susceptibles de atraer la
atencion de los menores de hasta 12 afios.

En consecuencia, y considerando que la publicidad es ilicita por infracciéon leve de la norma 13. 1 del
Caddigo PAOS, el Jurado insta al anunciante a su retirada y le impone una multa de 6.000 (seis mil) euros.

Il. RESOLUCION DEL RECURSO DE ALZADA
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El Pleno del Jurado de Autocontrol ha resuelto, con fecha de 16 de noviembre, el recurso de alzada
interpuesto por Corporacion Alimentaria Pefiasanta, S.A. A la vista de los aspectos impugnados en el
recurso de alzada, el Pleno del Jurado ha analizado si a la publicidad que fue objeto de reclamacion le
resulta aplicable del Cédigo PAOS o si por el contrario, estaria objetivamente dirigida a un publico mayor
de edad.

Del examen detallado del anuncio, el Pleno del Jurado no puede sino llegar a la misma conclusion a la que
llegé la Seccion Sexta, es decir, que nos encontramos ante una publicidad de un producto especificamente
dirigido a menores. Ello se desprende del disefio del mensaje publicitario, de su aptitud para atraer la
atenciéon del publico menor de 12 afios y del medio en el que ha sido publicitado, ya que este Ultimo
extremo no ha sido convenientemente rebatido por el recurrente.

Sentada la premisa de que el Cédigo PAOS resulta de aplicacion al presente supuesto, ha de concluirse la
infraccion de su norma 13.1, que establece una clara prohibicion sobre la aparicion de personajes famosos
en la publicidad de alimentos dirigida a un publico infantil, para evitar que los menores se vean
influenciados y soliciten la compra del producto anunciado por el respaldo del personaje en cuestiéon y no
por sus caracteristicas.

En virtud de las razones expuestas, el Pleno del Jurado de Autocontrol de la Publicidad desestima el
recurso de alzada interpuesto por Corporacion Alimentaria Pefiasanta, S.A. frente a la resolucion de la
Seccién Sexta de 5 de octubre de 2006.

Texto completo de la resolucion: “AUC vs. Corporacién Alimentaria Pefiasanta, S. A
(“Central Lechera Asturiana Superman”)

En Madrid, a 5 de octubre de 2006, reunida la Seccién Sexta del Jurado de Autocontrol,
Asociacion para la Autorregulacién de la Comunicacion Comercial, presidida por D. Julio
Gonzalez Soria para el estudio y resolucidén de la reclamacion presentada por la Asociacién de
Usuarios de la Comunicacion contra una publicidad de la que es responsable la entidad
Corporacion Alimentaria Pefiasanta, S.A. emite la siguiente

RESOLUCION

l.- Antecedentes de hecho.

1.- El pasado dia 22 de septiembre de 2006, AUC (en adelante, AUC) presentd una
reclamacion contra una publicidad de la que es responsable la entidad Corporacion Alimentaria
Pefasanta, S.A. (en adelante, Corporacion Alimentaria Pefiasanta)

2.- La publicidad reclamada consiste en un anuncio publicado en prensa escrita de una
gama de productos lacteos de Central Lechera Asturiana denominada Superman y que utiliza la
imagen de este superhéroe junto con la de sus productos (leche, yogur cremoso, yogur liquido,
quesitos y petit). La publicidad se acompafia de expresiones como “la energia que alimenta”, “la
fuente de energia mas divertida de la tierra”, “nueva gama de crecimiento y energia”, “un aporte
extra de vitalidad” y “para crecer sano”.

3.- La entidad reclamante alega que la publicidad descrita contraviene el apartado 1 de la
regla 13 del Cédigo PAOS (Cdédigo de Autorregulacién de la Publicidad de Alimentos dirigida a
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menores, prevencion de la Obesidad Infantil y Salud), que prohibe la participacion o aparicion de
personajes especialmente proximos al publico menor de edad, tales como presentadores de
programas infantiles, personajes —reales o ficticios- de peliculas o series de ficcion, u otros.

4.- Asimismo, AUC considera que la publicidad reclamada vulnera la regla 4 del citado
cadigo, al inducir a error a los menores sobre los beneficios derivados del uso del producto. Entre
ellos, la adquisiciéon de fortaleza, estatus, popularidad, crecimiento, habilidad e inteligencia.

En consecuencia, AUC solicita del Jurado la declaracién de ilicitud de la publicidad, que
inste a Corporaciéon Alimentaria Pefiasanta su cese inmediato y que imponga la sancién
correspondiente conforme al Cédigo PAOS.

5.- Trasladada la reclamacién a Corporacion Alimentaria Pefiasanta, ésta presentd escrito
de impugnacion realizando las siguientes alegaciones:

En primer, entiende la reclamada que el mensaje comercial objeto de controversia no
puede encajarse en ningln momento en la categoria de publicidad dirigida a menores que
protege y regula el Cdédigo PAOS. Para sustentar este argumento, Corporaciéon Alimentaria
Pefasanta alega que el destinatario de su publicidad no son los menores de edad, sino las amas
de casa con nifios de tres a trece afios. Como prueba de ello, enumera una lista de medios
escritos en los que se ha publicado el anuncio (Mi bebé y yo, Ser padres hoy, Crecer feliz, Guia
del niflo, Cosas de casa, Mia, Tu bebé, Mujer de hoy, Hola, Vogue, EI Mundo Magazine, La
Vanguardia Magazine, asi como el diario de noticias El Pais).

En segundo lugar, y en el hipotético caso de que el Jurado considerase que el producto
anunciado va especialmente dirigido a un publico infantil por las caracteristicas del mismo y por
la promocion que conjuntamente se hace de la pelicula Superman, entiende la reclamada que, el
hecho de haber sido publicado en soportes para adultos elimina toda posibilidad de considerar
gue va destinado a un publico infantil. Como consecuencia de ello, la norma de aplicacion seria
el art. 3. 4 del Cddigo de Conducta Publicitaria y no las previsiones contenidas en el Cadigo
PAOS.

En tercer lugar, considera la reclamada que, en la valoracion de la publicidad, la
reclamante se ha limitado al significado de frases sueltas, haciendo que el anuncio pierda sentido
y pudiendo dar lugar a confusion o error a la hora de interpretarla. Asi, el mensaje que el
fabricante quiere hacer llegar al consumidor es resaltar los beneficios que supone el consumo de
las distintas vitaminas y minerales que contienen los productos “Superman”.

Finalmente, y en relacion con la utilizacion del personaje de Superman, la reclamada
sostiene que su utilizacion corresponde a la promocion de la ultima pelicula del personaje de
ficcion, que se esté llevando a cabo conforme a los requisitos legales exigibles.

En consecuencia, Corporacion Alimentaria Pefiasanta entiende que la publicidad

reclamada cumple escrupulosamente con la legalidad y solicita al Jurado de la Publicidad que
dicte resolucion por la que se desestimen en su totalidad las pretensiones de la reclamante.

Il.- Fundamentos deontoldgicos.
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1.- Como ya ha subrayado este Jurado en otras ocasiones, la aplicacion de las normas
recogidas en el Cédigo de autorregulacion de la publicidad de alimentos dirigida a menores,
prevencion de la obesidad y salud (en lo sucesivo PAOS), exige determinar en primer lugar, si el
anuncio sometido a la consideracién del Jurado queda sometido a aquéllas. A estos efectos, es
el propio Cdodigo PAOS el que determina su ambito de aplicaciéon subjetivo y objetivo.

2.- Desde una perspectiva subjetiva, el Codigo PAOS prevé que éste se apliqgue “a la
publicidad y promocion de los alimentos y bebidas realizada por empresas adheridas al mismo y
difundida a través de cualquier medio o soporte”. No cabe duda, por lo demas, de que este
presupuesto se cumple en el caso que nos ocupa, toda vez que la empresa reclamada se ha
adherido expresamente al Cédigo PAOS.

3.- Desde una perspectiva objetiva, el Codigo PAOS resulta de aplicacién a la publicidad
de alimentos dirigida al publico infantil. A estos efectos, es el propio Cédigo el que establece los
criterios conforme a los cuales ha de concluirse si un mensaje publicitario se dirige a este publico.
Los criterios que a este respecto establece el Codigo PAOS son los siguientes: “Se considerara
gque un mensaje publicitario va dirigido a menores de hasta 12 afios atendiendo
fundamentalmente a los siguientes criterios: (i) Por el tipo de producto alimenticio promocionado:
se entiende dirigida a menores de hasta 12 afios aquella publicidad que promociona un producto
alimenticio objetivamente destinado de forma mayoritaria al publico de tal edad; (ii) Por el disefio
del mensaje publicitario: se considera dirigida a menores de hasta 12 afios aquella publicidad
disefiada de tal forma que por su contenido, lenguaje y/o imagenes resulte objetiva y
mayoritariamente apta para atraer de forma especial la atencion o interés del publico de tal edad.
(i) Por las circunstancias en que se lleve a cabo la difusion del mensaje publicitario: se considera
dirigida a menores de hasta 12 afos aquella publicidad difundida bien en un medio o soporte
dirigido objetivamente de forma mayoritaria al publico de tal edad, o bien en un medio de
comunicacion generalista cuando se inserte en franjas horarias, bloques de programacion,
secciones 0 espacios dirigidos a menores de hasta 12 afios o con un publico mayoritario de
menores de hasta 12 afios.

En el supuesto que nos ocupa, no puede sino afirmarse que se cumplen los dos primeros
requisitos citados anteriormente para afirmar que nos encontramos ante un mensaje dirigido a
menores de hasta 12 afios. En primer lugar, por las caracteristicas del producto y la gama,
denominada “linea crecimiento y energia”. En segundo lugar, por el disefio del mensaje,
especialmente la utilizaciéon de la imagen de un superhéroe y la inclusion de expresiones como
“la fuente de energia mas divertida de la tierra”. Ambos son elementos aptos para atraer la
atencion de menores de hasta 12 afios.

Por lo que se refiere a la consideracion de los diversos medios escritos en los que se ha
publicado el anuncio (y conforme a los cuales la reclamada sostiene que sus destinatarias finales
son las amas de casa con hijos de entre tres y trece afos), es preciso recordar a la parte
reclamante, que si bien ha enumerado las publicaciones, no ha aportado prueba alguna de ello
con su escrito de contestacioén, circunstancia que impide al Jurado entrar a valorar este aspecto.
Por otra parte, tampoco cabria ignorar —en segundo lugar- que las circunstancias relativas a la
difusién del mensaje publicitario son solo uno de los tres elementos que deben ser tomados en
consideracion a la hora de determinar si un mensaje publicitario se dirige a un publico infantil;
aguellas circunstancias, por lo tanto, dificilmente podrian impedir la calificacion de un mensaje
publicitario como dirigido al publico infantil cuando tanto el tipo de producto promocionado como
la propia configuracion y disefio de la publicidad apoyan esta calificacion. Por udltimo, también
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desea subrayar este Jurado que no todas las revistas en las que —segun la reclamada- se ha
insertado el anuncio pueden ser calificadas revistas dirigidas a madres. De hecho, el ejemplar del
anuncio aportado por la reclamante ha sido insertado en un suplemento dominical de un diario de
informacién general, suplemento dominical que se caracteriza —entre otros extremos- por una
gran variedad de contenidos, algunos de los cuales (comics, pasatiempos, etc.) pueden ser
susceptibles de atraer la atencion de los menores de hasta 12 afios.

4.- Acreditado que el anuncio objeto de controversia esta dirigido al publico infantil, debe
concluirse que le resultan de aplicacion las normas recogidas en el Cédigo PAOS. A los efectos
gue aqui nos interesan, debemos destacar el contenido de la norma 13.1, cuyo tenor literal
establece que “en la publicidad de alimentos o bebidas dirigidas a menores no participaran ni
apareceran personajes especialmente proximos al publico menor de edad, tales como, por
ejemplo, presentadores de programas infantiles, personajes —reales o ficticios- de peliculas o
series de ficcion, u otros”. Resulta evidente, que el Cadigo PAOS recoge una clara prohibicion de
la aparicién de personajes famosos entre el publico infantil en la publicidad de alimentos,
prohibicion que se incumple en este caso, donde se utiliza la imagen del héroe Superman. Esta
circunstancia puede ejercer una influencia indebida sobre los menores, de forma que se vean
impulsados a solicitar la compra del producto anunciado por el respaldo del personaje en
cuestion y no por sus caracteristicas.

5.- Asi pues, procede declarar que la publicidad reclamada infringe el articulo 13 del
Cdédigo de autorregulacion de la publicidad de alimentos dirigida a menores, prevenciéon de la
obesidad y la salud. Toda vez que no parece concurrir ninguna de las circunstancias
mencionadas en el apartado Il. 3.2 del Cddigo, procede la calificacion de la infracciébn como leve,
y la imposicion —por aplicacién del mismo precepto-, de una sancién de seis mil euros.

6.- En cambio, no cabe afirmar —como pretende la reclamante- que las alegaciones
publicitarias incluidas en el anuncio objeto de la presente controversia sean aptas para inducir a
error al publico infantil sobre las caracteristicas del producto promocionado. A través de aquellas
alegaciones, en definitiva, s6lo se destaca (bien es cierto que a través de un lenguaje propio del
publico infantil) el aporte extraordinario de energia que supone la ingesta del producto
promocionado, un aporte extraordinario que la reclamada ha acreditado suficientemente.

En atencidn a todo lo hasta aqui expuesto, la Seccion Tercera del Jurado de Autocontrol

ACUERDA

1°.- Estimar parcialmente la reclamacion presentada por la Asociacién de Usuarios de la
Comunicacion frente a la publicidad de la que es responsable la entidad Corporacién Alimentaria
Pefiasanta, S. A.

2°.- Declarar que la publicidad reclamada infringe la norma 13 del C6digo PAOS.

30.- Instar al anunciante al cese de la publicidad reclamada.

4° -Imponer al anunciante, por aplicacion del apartado Il. 3.3 del Cdédigo PAOS, una
sancion econémica de 6.000 (seis mil) euros.
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RESOLUCION DEL JURADO

Resumen de la resolucion: Pascual vs.
Corporacién Alimentaria Pefiasanta (Central Lechera Asturiana)

La Seccién Segunda resolvioé con fecha 16 de noviembre de 2006 la reclamacién presentada por el Grupo
Leche Pascual, S.A. contra una publicidad de la que es responsable Corporacién Alimentaria Pefiasanta,
S.A.

El objeto de reclamacién es un anuncio de Central Lechera Asturiana difundido en televisién. El anuncio
comienza con una voz en off: “;Sabes por qué Central Lechera Asturiana es la leche preferida por los
nifios?”. Se inserta la leyenda “Fuente ACNielsen TAM 30.06". Aparece entonces una mama que responde:
“Porque es mas sana, porque es mas natural”. El hijo afiade: “jy por Superman mama!”. Continda la voz en
off: “Y ahora con Central Lechera Asturiana consigue miles de regalos de Superman para el cole y ademas
10 premios de 3.000 euros. Inférmate en los envases”. Paralelamente se muestran imagenes del nifio y de
otra nifia con los regalos de la linea Superman promocionados (estuches, carteras, colores, etc.).

En primer lugar, la Seccion Segunda del Jurado se pronuncia sobre si existe vulneracién del principio de
legalidad (norma 2 del Cédigo de Conducta Publicitaria) en relacion con el Real Decreto 1907/1996, de 2
de agosto sobre publicidad de productos con pretendida finalidad sanitaria. Las alegaciones publicitarias
controvertidas, que aluden al caracter “sano” y “natural” de la leche anunciada, son claramente
subsumibles en el concepto de “alegacion salud”, que es precisamente el tipo de alegacion cuya utilizaciéon
publicitaria estd permitida, a diferencia de las alegaciones que aluden a propiedades preventivas o
terapéuticas. Consecuentemente, no resultan de aplicaciébn al presente supuesto las restricciones
contenidas en el art. 4 del citado RD.

En segundo lugar, el Jurado recuerda que uno de los presupuestos de la publicidad comparativa es que se
identifique —directa o indirectamente- al competidor o competidores con quienes se compara el anunciante.
En el anuncio analizado no existe circunstancia alguna que permita concluir que sera interpretado por el
publico de los consumidores como una comparacion especifica con uno o varios competidores concretos e
inequivocamente identificables. Asi pues, la Seccidon Segunda rechaza la concurrencia del supuesto de la
norma 22 del Codigo de Conducta (publicidad comparativa).

A continuacién, esta Seccién del Jurado valora si nos encontramos ante un supuesto de publicidad
engafosa. Parte de que la publicidad reclamada transmite al publico de los consumidores un doble
mensaje: aquel segun el cual la leche promocionada es la preferida por los nifios, y aquél otro segun el
cual el producto promocionado es mas sano y mas natural. La reclamada, a quien corresponde la carga de
la prueba de la veracidad y exactitud del mensaje, no ha acreditado suficientemente estos extremos y, por
consiguiente, la publicidad reclamada vulnera el principio de veracidad regulado en la norma 14 del Cédigo
de Conducta.

Finalmente, la Seccién Segunda del Jurado, estima que la publicidad reclamada encaja en el ambito de
aplicacion del Cédigo PAOS (Cdadigo de Autorregulacion de la Publicidad de Alimentos dirigida a menores
Prevencién de la Obesidad y Salud). Ahora bien, la norma 13 —que prohibe la aparicién de personajes
famosos o conocidos en la publicidad de alimentos dirigida a nifios- tiene una excepcion. En efecto, en este
caso el personaje Superman no aparece en el anuncio, sino que se muestran imagenes de los concretos
regalos promocionados, los cuales tienen como motivo Superman. Y, precisamente, es éste el supuesto
excepcionalmente permitido por el articulo 13.1 del Cédigo PAOS, por lo que el Jurado no aprecia
infraccion alguna del mismo.
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Por lo expuesto, la Seccién Segunda del Jurado estima parcialmente la reclamacion presentada por el
Grupo Leche Pascual, S.A. contra una publicidad de la que es responsable Corporacion Alimentaria
Pefiasanta, S.A., declara vulnerada la norma 14 del Cédigo de Conducta Publicitaria (publicidad
engafosa), e insta el cese de la publicidad reclamada.

[l.- Recurso de alzada

El Pleno del Jurado resolvio el pasado 14 de diciembre de 2006 el recurso de alzada interpuesto por el
Grupo Leche Pascual, S.A. frente a la resolucién de la Secciéon Segunda de 16 noviembre de 2006.

Tras el analisis de la publicidad reclamada y de las alegaciones formuladas por las partes, el Pleno del
Jurado alcanza las mismas conclusiones que ya manifestara la Seccion en la resolucién recurrida.

Confirma el Pleno la calificacién de las alegaciones publicitarias “mas sana” y “mas natural” que aparecen
en la publicidad reclamada, como alegaciones salud, desprovistas de significado preventivo o terapéutico
y, en consecuencia, no sometidas a la prohibicién regulada en el articulo 4.13 del RD 1907/1996 sobre
publicidad de productos con pretendida finalidad sanitaria. Por lo que su utilizacion —en el contexto
analizado- no infringe la norma 2 (principio de legalidad) del Cédigo de Conducta Publicitaria.

Rechaza el Pleno los argumentos de Pascual en el sentido de considerar que la utilizacién de la figura
materna en el anuncio vulnere la norma 13 del Cédigo PAOS. Este precepto prohibe que se explote la
especial confianza de los menores en sus padres (profesores y otras personas), nho prohibe la simple
presencia de personajes que representen a los padres en un anuncio. Y si bien en el caso que nos ocupa
aparece un personaje que representa la figura materna, lo que no se aprecia a juicio de este Pleno es que
existan elementos de los que se pueda deducir —como sostiene la recurrente- que se explota la especial
confianza de los menores en la figura de la madre.

Por otra parte, el citado art. 13 del Cddigo PAOS, contiene otra prohibicion, en este caso en términos mas
estrictos, pues prohibe la simple aparicion o presencia en la publicidad de determinados personajes
famosos o conocidos por los nifios. Tal y como recoge la propia resolucién recurrida, tampoco aprecia el
Pleno infraccion alguna sobre esta cuestion, dado que no aparece directamente el personaje del
Superhéroe Superman, sino que simplemente se muestran los regalos de una promocién que tiene por
motivo Superman.

En virtud de lo expuesto, el Pleno del Jurado desestima el recurso de alzada presentado por el Grupo
Leche Pascual S.A. frente a la resolucién de la Seccién Segunda de 16 de noviembre de 2006.

Texto completo de la resolucién: Pascual vs.
Corporacién Alimentaria Pefiasanta (Central Lechera Asturiana)

En Madrid, a 5 de octubre de 2006, reunida la Seccion Sexta del Jurado de Autocontrol,
Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicaciéon Comercial, presidida por D. Julio
Gonzalez Soria para el estudio y resolucién de la reclamacion presentada por la Asociacién de
Usuarios de la Comunicacién contra una publicidad de la que es responsable la entidad
Corporacion Alimentaria Pefiasanta, S.A. emite la siguiente
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RESOLUCION

|.- Antecedentes de hecho.

1.- El pasado dia 22 de septiembre de 2006, AUC (en adelante, AUC) presentd una
reclamacion contra una publicidad de la que es responsable la entidad Corporacién Alimentaria
Pefasanta, S.A. (en adelante, Corporacion Alimentaria Pefiasanta)

2.- La publicidad reclamada consiste en un anuncio publicado en prensa escrita de una
gama de productos lacteos de Central Lechera Asturiana denominada Superman y que utiliza la
imagen de este superhéroe junto con la de sus productos (leche, yogur cremoso, yogur liquido,
quesitos y petit). La publicidad se acompafia de expresiones como “la energia que alimenta”, “la
fuente de energia mas divertida de la tierra”, “nueva gama de crecimiento y energia”, “un aporte
extra de vitalidad” y “para crecer sano”.

3.- La entidad reclamante alega que la publicidad descrita contraviene el apartado 1 de la
regla 13 del Cédigo PAOS (Cdédigo de Autorregulacién de la Publicidad de Alimentos dirigida a
menores, prevencion de la Obesidad Infantil y Salud), que prohibe la participaciéon o aparicién de
personajes especialmente préximos al publico menor de edad, tales como presentadores de
programas infantiles, personajes —reales o ficticios- de peliculas o series de ficcion, u otros.

4.- Asimismo, AUC considera que la publicidad reclamada vulnera la regla 4 del citado
cbdigo, al inducir a error a los menores sobre los beneficios derivados del uso del producto. Entre
ellos, la adquisicién de fortaleza, estatus, popularidad, crecimiento, habilidad e inteligencia.

En consecuencia, AUC solicita del Jurado la declaracién de ilicitud de la publicidad, que
inste a Corporacion Alimentaria Pefiasanta su cese inmediato y que imponga la sancién
correspondiente conforme al Codigo PAOS.

5.- Trasladada la reclamacion a Corporacion Alimentaria Pefiasanta, ésta presentd escrito
de impugnacion realizando las siguientes alegaciones:

En primer, entiende la reclamada que el mensaje comercial objeto de controversia no
puede encajarse en ningin momento en la categoria de publicidad dirigida a menores que
protege y regula el Cédigo PAOS. Para sustentar este argumento, Corporacion Alimentaria
Pefasanta alega que el destinatario de su publicidad no son los menores de edad, sino las amas
de casa con nifios de tres a trece aflos. Como prueba de ello, enumera una lista de medios
escritos en los que se ha publicado el anuncio (Mi bebé y yo, Ser padres hoy, Crecer feliz, Guia
del nifio, Cosas de casa, Mia, Tu bebé, Mujer de hoy, Hola, Vogue, EI Mundo Magazine, La
Vanguardia Magazine, asi como el diario de noticias El Pais).

En segundo lugar, y en el hipotético caso de que el Jurado considerase que el producto
anunciado va especialmente dirigido a un publico infantil por las caracteristicas del mismo y por
la promocion que conjuntamente se hace de la pelicula Superman, entiende la reclamada que, el
hecho de haber sido publicado en soportes para adultos elimina toda posibilidad de considerar
qgue va destinado a un publico infantil. Como consecuencia de ello, la norma de aplicacion seria
el art. 3. 4 del Cddigo de Conducta Publicitaria y no las previsiones contenidas en el Cdadigo
PAOS.
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En tercer lugar, considera la reclamada que, en la valoracion de la publicidad, la
reclamante se ha limitado al significado de frases sueltas, haciendo que el anuncio pierda sentido
y pudiendo dar lugar a confusion o error a la hora de interpretarla. Asi, el mensaje que el
fabricante quiere hacer llegar al consumidor es resaltar los beneficios que supone el consumo de
las distintas vitaminas y minerales que contienen los productos “Superman”.

Finalmente, y en relaciéon con la utilizacion del personaje de Superman, la reclamada
sostiene que su utilizacién corresponde a la promocion de la uUltima pelicula del personaje de
ficcidn, que se esta llevando a cabo conforme a los requisitos legales exigibles.

En consecuencia, Corporacion Alimentaria Peflasanta entiende que la publicidad
reclamada cumple escrupulosamente con la legalidad y solicita al Jurado de la Publicidad que
dicte resolucion por la que se desestimen en su totalidad las pretensiones de la reclamante.

Il.- Fundamentos deontoldgicos.

1.- Como ya ha subrayado este Jurado en otras ocasiones, la aplicacion de las normas
recogidas en el Cddigo de autorregulaciéon de la publicidad de alimentos dirigida a menores,
prevencion de la obesidad y salud (en lo sucesivo PAOS), exige determinar en primer lugar, si el
anuncio sometido a la consideraciéon del Jurado queda sometido a aquéllas. A estos efectos, es
el propio Cadigo PAOS el que determina su ambito de aplicacidén subjetivo y objetivo.

2.- Desde una perspectiva subjetiva, el Codigo PAOS prevé que éste se aplique “a la
publicidad y promocion de los alimentos y bebidas realizada por empresas adheridas al mismo y
difundida a través de cualquier medio o soporte”. No cabe duda, por lo demas, de que este
presupuesto se cumple en el caso que nos ocupa, toda vez que la empresa reclamada se ha
adherido expresamente al Cédigo PAOS.

3.- Desde una perspectiva objetiva, el Codigo PAOS resulta de aplicacién a la publicidad
de alimentos dirigida al publico infantil. A estos efectos, es el propio Cédigo el que establece los
criterios conforme a los cuales ha de concluirse si un mensaje publicitario se dirige a este publico.
Los criterios que a este respecto establece el Codigo PAOS son los siguientes: “Se considerara
gue un mensaje publicitario va dirigido a menores de hasta 12 afios atendiendo
fundamentalmente a los siguientes criterios: (i) Por el tipo de producto alimenticio promocionado:
se entiende dirigida a menores de hasta 12 afios aquella publicidad que promociona un producto
alimenticio objetivamente destinado de forma mayoritaria al publico de tal edad; (ii) Por el disefio
del mensaje publicitario: se considera dirigida a menores de hasta 12 afios aquella publicidad
disefiada de tal forma que por su contenido, lenguaje y/o imagenes resulte objetiva y
mayoritariamente apta para atraer de forma especial la atencién o interés del pablico de tal edad.
(iii) Por las circunstancias en que se lleve a cabo la difusién del mensaje publicitario: se considera
dirigida a menores de hasta 12 afios aquella publicidad difundida bien en un medio o soporte
dirigido objetivamente de forma mayoritaria al publico de tal edad, o bien en un medio de
comunicacion generalista cuando se inserte en franjas horarias, bloques de programacion,
secciones 0 espacios dirigidos a menores de hasta 12 aflos o con un publico mayoritario de
menores de hasta 12 afios.

En el supuesto que nos ocupa, no puede sino afirmarse que se cumplen los dos primeros
requisitos citados anteriormente para afirmar que nos encontramos ante un mensaje dirigido a
menores de hasta 12 afios. En primer lugar, por las caracteristicas del producto y la gama,
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denominada “linea crecimiento y energia”. En segundo lugar, por el disefio del mensaje,
especialmente la utilizacion de la imagen de un superhéroe y la inclusién de expresiones como
“la fuente de energia mas divertida de la tierra”. Ambos son elementos aptos para atraer la
atencion de menores de hasta 12 afios.

Por lo que se refiere a la consideracion de los diversos medios escritos en los que se ha
publicado el anuncio (y conforme a los cuales la reclamada sostiene que sus destinatarias finales
son las amas de casa con hijos de entre tres y trece afos), es preciso recordar a la parte
reclamante, que si bien ha enumerado las publicaciones, no ha aportado prueba alguna de ello
con su escrito de contestacion, circunstancia que impide al Jurado entrar a valorar este aspecto.
Por otra parte, tampoco cabria ignorar —en segundo lugar- que las circunstancias relativas a la
difusion del mensaje publicitario son solo uno de los tres elementos que deben ser tomados en
consideraciéon a la hora de determinar si un mensaje publicitario se dirige a un publico infantil;
aguellas circunstancias, por lo tanto, dificilmente podrian impedir la calificacibn de un mensaje
publicitario como dirigido al publico infantil cuando tanto el tipo de producto promocionado como
la propia configuracion y disefio de la publicidad apoyan esta calificacién. Por dltimo, también
desea subrayar este Jurado que no todas las revistas en las que —segun la reclamada- se ha
insertado el anuncio pueden ser calificadas revistas dirigidas a madres. De hecho, el ejemplar del
anuncio aportado por la reclamante ha sido insertado en un suplemento dominical de un diario de
informacién general, suplemento dominical que se caracteriza —entre otros extremos- por una
gran variedad de contenidos, algunos de los cuales (cémics, pasatiempos, etc.) pueden ser
susceptibles de atraer la atencion de los menores de hasta 12 afios.

4.- Acreditado que el anuncio objeto de controversia esta dirigido al publico infantil, debe
concluirse que le resultan de aplicacion las normas recogidas en el Cédigo PAOS. A los efectos
que aqui nos interesan, debemos destacar el contenido de la norma 13.1, cuyo tenor literal
establece que “en la publicidad de alimentos o bebidas dirigidas a menores no participaran ni
apareceran personajes especialmente proximos al publico menor de edad, tales como, por
ejemplo, presentadores de programas infantiles, personajes —reales o ficticios- de peliculas o
series de ficcion, u otros”. Resulta evidente, que el Cddigo PAOS recoge una clara prohibicion de
la aparicion de personajes famosos entre el publico infantil en la publicidad de alimentos,
prohibicién que se incumple en este caso, donde se utiliza la imagen del héroe Superman. Esta
circunstancia puede ejercer una influencia indebida sobre los menores, de forma que se vean
impulsados a solicitar la compra del producto anunciado por el respaldo del personaje en
cuestion y no por sus caracteristicas.

5.- Asi pues, procede declarar que la publicidad reclamada infringe el articulo 13 del
Caddigo de autorregulacion de la publicidad de alimentos dirigida a menores, prevencion de la
obesidad y la salud. Toda vez que no parece concurrir ninguna de las circunstancias
mencionadas en el apartado Il. 3.2 del Cadigo, procede la calificacion de la infraccion como leve,
y la imposicién —por aplicacion del mismo precepto-, de una sancién de seis mil euros.

6.- En cambio, no cabe afirmar —como pretende la reclamante- que las alegaciones
publicitarias incluidas en el anuncio objeto de la presente controversia sean aptas para inducir a
error al publico infantil sobre las caracteristicas del producto promocionado. A través de aquellas
alegaciones, en definitiva, sélo se destaca (bien es cierto que a través de un lenguaje propio del
publico infantil) el aporte extraordinario de energia que supone la ingesta del producto
promocionado, un aporte extraordinario que la reclamada ha acreditado suficientemente.
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En atencién a todo lo hasta aqui expuesto, la Seccion Tercera del Jurado de Autocontrol

ACUERDA

1°.- Estimar parcialmente la reclamacion presentada por la Asociacion de Usuarios de la
Comunicacién frente a la publicidad de la que es responsable la entidad Corporacién Alimentaria
Pefasanta, S. A.

2°.- Declarar que la publicidad reclamada infringe la norma 13 del Cédigo PAOS.

3°.- Instar al anunciante al cese de la publicidad reclamada.

4° -lmponer al anunciante, por aplicacion del apartado Il. 3.3 del Cédigo PAOS, una
sancién econdmica de 6.000 (seis mil) euros.
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Resumen de la Resolucion: Asociacion de Usuarios de la Comunicacién vs. McDonald’s
“1x1 Ricky Rubio”

Resolucion de la Seccion Primera del Jurado de 16 de abril de 2009 por la que se estima la reclamacion
presentada por la Asociacién de usuarios de la Comunicacion frente a McDonald’s Sistemas de Espafia,
Inc. El Jurado desestimé la reclamacion.

El anuncio reclamado ha sido difundido en televisidon. EI mismo comienza con la imagen del jugador Ricky
Rubio que conversa con un amigo bajo una canasta en una cancha de baloncesto. Ricky Rubio: “Lanzo y
entra limpia”. Amigo: “Hasta yo”. Ricky Rubio: “No, no. Pero en ésa”. En este momento, Ricky Rubio lanza
la pelota de espaldas, encestando el esférico en la canasta del campo contrario. El otro joven, maravillado
por la proeza, comenta: “Pero, ¢como lo has hecho?”; a lo que Ricky Rubio contesta: “Ahora te toca a ti".
Entonces el compafiero muestra un euro que —tras un cambio de escenario en el anuncio- pone sobre el
mostrador de un establecimiento McDonald’s, recibiendo a cambio una bandeja con una hamburguesa. Los
dos amigos charlan mientras comparten, distraidos y joviales, la hamburguesa. En el transcurso de la
publicidad una voz en off dice: “Lo que hace Ricky Rubio, es increible; lo que hace McDonald’s, también.
Ahora, con 1x1 tienes 10 de nuestros productos a 1 € (en ese momento aparecen en pantalla los productos
promocionados: refresco, patatas, hamburguesa, helado, etc). Para finalizar el anuncio, una voz en off -
“McDonald’s, premiada por la Federacién Espafiola de Hosteleria por su seguridad alimentaria y calidad”-
acompafia la insercién del logotipo “Premio 2008 Federacion Espafiola de Hosteleria.”

El Jurado concluyd que, en atencion a las especiales caracteristicas del producto promocionado (1x1), al
lenguaje e imagenes de la publicidad reclamada y a las circunstancias relativas a su difusion, no se trata
de una publicidad dirigida al publico infantil. De este modo, y en la medida en que no resulta de aplicacion
el Cadigo de autorregulacion de la Publicidad de Alimentos dirigida a menores, prevencion de la Obesidad
y Salud (PAOS) a la publicidad cuestionada, no cabe hablar de un eventual incumplimiento de dicho
Cadigo.
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Texto completo de la Resolucion de la Seccién Primera: Asociaciéon de Usuarios de la
Comunicacioén vs. McDonald’s “1x1 Ricky Rubio”

En Madrid, a 16 de abril de 2009, reunida la Seccion Primera del Jurado de Autocontrol,
Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicacion Comercial, presidida por D. Eduardo
Galan Corona para el estudio y resolucion de la reclamacion presentada por la Asociacién de
Usuarios de la Comunicacién contra una publicidad de la que es responsable la compafia
McDonald’s Sistemas de Espafia, Inc. emite la siguiente

RESOLUCION

|.- Antecedentes de hecho.

1.- El 26 de marzo de 2009, la Asociacién de Usuarios de la Comunicacion (AUC, en lo
sucesivo) presentd una reclamacién contra una publicidad de la que es responsable la mercantil
McDonald’s Sistemas de Espafia, Inc (en adelante, McDonald’s).

2.- El anuncio reclamado ha sido difundido en television. EI mismo comienza con la
imagen del jugador Ricky Rubio que conversa con un amigo bajo una canasta en una cancha de
baloncesto. Ricky Rubio: “Lanzo y entra limpia”. Amigo: “Hasta yo”. Ricky Rubio: “No, no. Pero en
ésa”. En este momento, Ricky Rubio lanza la pelota de espaldas, encestando el esférico en la
canasta del campo contrario. El otro joven, maravillado por la proeza, comenta: “Pero, ¢cémo lo
has hecho?”; a lo que Ricky Rubio contesta: “Ahora te toca a ti”. Entonces el compafiero muestra
un euro que —tras un cambio de escenario en el anuncio- pone sobre el mostrador de un
establecimiento McDonald’s, recibiendo a cambio una bandeja con una hamburguesa. Los dos
amigos charlan mientras comparten, distraidos y joviales, la hamburguesa. En el transcurso de la
publicidad una voz en off dice: “Lo que hace Ricky Rubio, es increible; lo que hace McDonald’s,
también. Ahora, con 1x1 tienes 10 de nuestros productos a 1 € (en ese momento aparecen en
pantalla los productos promocionados: refresco, patatas, hamburguesa, helado, etc). Para
finalizar el anuncio, una voz en off -“McDonald’s, premiada por la Federacién Espafola de
Hosteleria por su seguridad alimentaria y calidad”™- acompafia la insercion del logotipo “Premio
2008 Federacion Espafiola de Hosteleria.”

3.- La Asociacion reclamante entiende que la publicidad infringe el Cddigo de
autorregulacién de la Publicidad de Alimentos dirigida a menores, prevencion de la Obesidad y
Salud (PAOS). En patrticular, considera vulnerada la norma 13 que prohibe que la publicidad
explote la especial confianza de los menores en otras personas, evitando la presencia de
personajes conocidos 0 admirados por los menores en los anuncios dirigidos a éstos.

A falta de los datos empiricos sobre el porcentaje de menores consumidores del producto
promocionado, o del porcentaje que representen de la audiencia del anuncio reclamado —
sostiene AUC-, desde el punto de vista del disefio y contenido del anuncio, nos encontramos ante
un personaje famoso y de éxito que prescribe el consumo del producto. La reclamante subraya
gue las caracteristicas del personaje y las connotaciones simboélico-aspiracionales de su
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actividad para los menores, evidencian cudl es el valor afiadido que su testimonio/prescripcion
supone para estos en términos de identificacion y proyeccion.

Finalmente, recuerda AUC que el control del cumplimiento del C4ddigo PAOS de FIAB
corresponde al Jurado de la Publicidad de Autocontrol. En consecuencia, solicita del Jurado que
resuelva que la citada publicidad supone una infracciéon del Codigo PAOS, inste la modificaciéon o
cese de la misma e imponga la sancién que corresponda.

4.- Trasladada la reclamacion a McDonalds, esta compafiia realiza las siguientes
alegaciones en su escrito de contestacion. En primer lugar, sostiene que los dos protagonistas
(Ricky Rubio y amigo) son personas adultas, mayores de 18 afios. A estos efectos adjunta la
reclamada (Documento 3) copia del Documento Nacional de Identidad del "joven" que interviene
junto a Ricky Rubio, en el que puede comprobarse que tiene veinte afios, asi como el cv de Ricky
Rubio. De otro lado, afiade McDonald’s que en las escenas que discurren dentro del restaurante
las personas que aparecen en segundos planos son todas mayores de edad.

En este mismo sentido, argumenta la reclamada que ni el contenido, ni el lenguaje, ni las
imagenes del anuncio son para atraer de forma especial la atencién o el interés del publico
menor de 12 afos. La citada pelicula publicitaria —afiade-, se ha difundido en las cadenas de
television y dentro de bloques publicitarios de los programas, que constan en la relacién de TNS -
gue esta parte adjunta (Documento 4)-. La campafa publicitaria "Uno x Uno" -prosigue
McDonald's- ha sido planificada para el publico objetivo o target “Adultos + 16” y con el target de
repercusion de individuos 18-44 afios, segun se desprende —alega- del certificado emitido por la
Agencia de Medios OMD, que esta parte acompafia también al expediente (Documento 5).

Sostiene Mc Donald’s que el anuncio promociona diez de los productos que se dispensan
en sus restaurantes por un euro. Los productos alimenticios de los restaurantes McDonald 's —
continla- no constituyen productos alimenticios, destinados de forma mayoritaria al publico
menor de 12 afios. A estos efectos, acompafa dicha compafiia (Documento 6) datos del Informe
de NPD Group, referido a "grupos de edad en el mercado IEO" (Informal Eating Out) y en los
doce meses del afio 2008, del que se desprende —afirma- que el setenta y nueve por ciento de
las personas que visitan un restaurante McDonald's es mayor de dieciocho afios. En
consecuencia, puede afirmarse con rotundidad —sostiene- que los productos que se dispensan en
los restaurantes McDonald's estan destinados muy mayoritariamente a mayores de 18 afios.

En el ambito deontolégico -alega McDonald’'s- la publicidad objeto de reclamaciéon no
encaja en el ambito de aplicacion del Codigo PAOS, puesto que no se dirige a menores. Desde
una perspectiva objetiva -afiade- el Cdédigo PAOS resulta de aplicacion a la publicidad de
alimentos dirigida al publico infantil, y puesto que el publico mayoritariamente consumidor de los
productos McDonald's es un publico mayor de 18 afios, dicho Cédigo no le seria de aplicacion.

Afade McDonald’s que el disefio del mensaje publicitario de McDonald's tampoco resulta
objetiva y mayoritariamente apto para atraer de forma especial la atencion o interés del publico
menor de 12 afios. La sola participacion en la pelicula publicitaria del jugador de baloncesto
Ricky Rubio —sostiene- no puede significar que se atraiga de forma especial la atencion o interés
del publico menor de 12 afios. El lenguaje de la publicidad reclamada —afirma- se corresponde
mas con cualquier mensaje "promocional” en el que se resalta el precio de los productos que con
un "lenguaje" especificamente dirigido a menores de edad y ademas no debemos olvidar —
sostiene- que al final de la pelicula publicitaria hay un especial reconocimiento a McDonald's por
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parte de la Federacion Espafiola de Hosteleria, que dificilmente encajaria en el "lenguaje" de una
pelicula publicitaria destinada a menores de edad.

Contindla McDonald’s argumentando que de la documentacion aportada (Documento 4) se
deduce que el anuncio se ha difundido en televisiones de &mbito generalista y en bloques de
programacion dirigidos mayoritariamente a un publico de mayores de dieciséis afios. En
consecuencia —finaliza-, ninguno de los criterios enumerados en el texto referido al @ambito de
aplicacion del Cédigo PAOS, se dan en la pelicula publicitaria de McDonald's.

Por todo lo expuesto, McDonald’s solicita al Jurado que declare que la citada pelicula no
incumple lo dispuesto en el Cédigo de Autorregulaciéon de la Publicidad de Alimentos dirigida a
menores, prevencion de la Obesidad y Salud (Cédigo PAOS).

Il.- Fundamentos deontoldgicos.

1.- El asunto planteado ante este Jurado ha de ser examinado a la luz del Cddigo de
autorregulacion de la Publicidad de Alimentos dirigida a menores, prevencion de la Obesidad y
Salud (o Cdédigo PAOS). Ahora bien, antes de abordar si la publicidad objeto del presente
procedimiento infringe alguna norma del citado Cédigo, la Seccién Primera del Jurado debe
examinar si encaja en el ambito de aplicacion del mismo. Asi pues, la primera cuestion sobre la
gue debe detenerse esta Seccién del Jurado es el propio ambito de aplicacién del Codigo PAOS,
debiendo indagar si el anuncio reclamado esté dirigido al publico infantil o si, por el contrario, se
trata de un anuncio principalmente dirigido al publico mayor de edad.

En efecto, tal y como alega la compafiia reclamada, es el propio Cédigo PAOS el que fija
su ambito de aplicacion en los siguientes términos: “La aplicacién de las normas de este Cédigo
se ponderara en funcién de la edad de los destinatarios del concreto anuncio publicitario. No en
vano, cuanto menor es la edad del publico al que se dirige el anuncio, mayor es su credulidad y
vulnerabilidad, y por consiguiente mayor es la necesidad de otorgarle una mayor proteccion. Se
considerara que un mensaje publicitario va dirigido a menores de hasta 12 afios atendiendo
fundamentalmente a los siguientes criterios: (i) Por el tipo de producto alimenticio promocionado:
se entiende dirigida a menores de hasta 12 afios aquella publicidad que promociona un producto
alimenticio objetivamente destinado de forma mayoritaria al publico de tal edad; (ii) Por el disefio
del mensaje publicitario: se considera dirigida a menores de hasta 12 afos aquella publicidad
disefiada de tal forma que por su contenido, lenguaje y/o imagenes resulte objetiva y
mayoritariamente apta para atraer de forma especial la atencion o interés del publico de tal edad.
(i) Por las circunstancias en que se lleve a cabo la difusiéon del mensaje publicitario: se considera
dirigida a menores de hasta 12 afios aquella publicidad difundida bien en un medio o soporte
dirigido objetivamente de forma mayoritaria al publico de tal edad, o bien en un medio de
comunicacion generalista cuando se inserte en franjas horarias, bloques de programacion,
secciones o espacios dirigidos a menores de hasta 12 afios o con un publico mayoritario de
menores de hasta 12 afios”.

Como se desprende de su tenor literal, y asi viene siendo interpretado por el Jurado, no
se trata de criterios exigibles de manera cumulativa, sino que habra que considerar los tres
criterios en su conjunto, ponderando los concretos términos y circunstancias que, en su caso,
concurran.
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2.- De acuerdo con estos criterios este Jurado debe analizar, caso por caso y atendiendo
a las concretas circunstancias de cada supuesto, si un anuncio se dirige al publico adulto o al
publico infantil.

Pues bien, analizando el primero de los tres criterios aplicables -el tipo de producto
promocionado- esta Seccion del Jurado concluye que, ante las especiales caracteristicas del
producto “1x1 de McDonald's”, no podemos afirmar que esté mayoritariamente dirigido al publico
infantil. En efecto, el hecho de que la promociéon gire en torno a un elenco de articulos
seleccionados con coste de 1 euro, haciendo especial hincapié no tanto en un producto
alimenticio en particular sino en las ventajas econémicas que supondra la adquisiciéon de alguno
de estos diez articulos para el consumidor, conduce inevitablemente a este Jurado a considerar
la idoneidad objetiva del presente y concreto producto (1 x1) para los destinatarios adultos y no
para personas de menos edad.

Esta conclusién, por lo demas, se ve reforzada por las pruebas aportadas por la parte
reclamada. En efecto, en el sentido de las consideraciones de esta Seccién del Jurado sobre la
idoneidad objetiva del producto para ser consumido por adultos, la compafia reclamada ha
aportado Informe de la entidad NPD Group, referido a "grupos de edad en el mercado IEOQ"
(Informal Eating Out) -relativo a los doce meses del afio 2008-, del que se desprende que el 79%
de las personas que visitan un restaurante McDonald's es mayor de dieciocho afios, mientras
gue sélo el 21 % es menor de 18 afios.

Una vez descartado que el tipo de producto promocionado (1x1) esté objetivamente
destinado de forma mayoritaria al publico menor de 12 afios, el Jurado ha de acudir a los
restantes criterios para profundizar en el analisis del publico al que se dirige la publicidad que nos
ocupa.

3.- Una vez llegados a este punto, debe analizarse la publicidad en funcién del medio en
que se ha llevado a cabo su difusiébn. Pues bien, segin acredita la compafiia reclamada
(Documento 5), la campafia publicitaria "Uno x Uno" de McDonald’'s ha sido planificada por la
agencia Optimun Media Direction (OMD) para el publico objetivo o target “Adultos + 16" y con el
target de repercusion de individuos 18-44 afios. En efecto, y segun ha podido comprobar la
Seccion Primera, dicha certificacion -que asimismo obra en el expediente- contiene los siguientes
datos: “La campafia de Uno x Uno de McDonald’s (...), ha sido planificada y comprada por OMD
para el publico objetivo o target Adultos + 16 y con target de repercusién Individuos 18-44 afios.
(...) Esto significa que la campafia ha impactado a un 92% del target de repercusion. La fuente
utilizada ha sido Taylor Nelson Sofres, utilizando el &mbito Espafia (...).

En este mismo sentido, del analisis del Documento 4 aportado por la reclamada al
presente expediente (TNS Audiencia de Medios) se deduce que el anuncio se ha difundido en
televisiones de ambito generalista y en bloques de programacion dirigidos mayoritariamente a un
publico de mayores de dieciséis afos (Adultos + 16 93,0 %, 35.922.180 impactados, 18-44 afios,
92,3%, 17.428.086 impactados).

4.- Mas complejo resulta determinar si el anuncio, por su configuracién, ha sido
especificamente disefiado para el publico infanti. En efecto, este Jurado comparte las
afirmaciones de la reclamada en el sentido de que ni el lenguaje ni las imagenes del mismo
parecen especificamente dirigidas a este tipo de publico. Sin embargo, tampoco puede descartar,
con caracter general, que la presencia en el anuncio del conocido jugador de baloncesto Ricky
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Rubio pudiese provocar una cierta atraccion sobre el publico infantil, lo que podria ser relevante
si concurriesen, en el caso que nos ocupa, circunstancias distintas en relacién con las franjas
horarias de difusién del anuncio o con el tipo de producto promocionado. No obstante, y en la
medida en que ha quedado plenamente acreditado que el anuncio se ha difundido en franjas y
programas destinados al publico adulto, y que el producto promocionado se dirige de forma muy
mayoritaria a este tipo de publico, entiende este Jurado que la mera presencia del jugador de
baloncesto Ricky Rubio, en las circunstancias antes descritas, no es suficiente por si misma para
provocar la calificacion del anuncio como dirigido al pablico infantil.

5.- En definitiva, a la vista de todas las circunstancias concurrentes, en atencién a las
especiales caracteristicas del producto promocionado, al lenguaje e imagenes de la publicidad
reclamada y a las circunstancias relativas a su difusion, esta Seccién del Jurado estima que no
se trata de una publicidad dirigida al publico infantil. Asi las cosas, el Codigo de autorregulacion
de la Publicidad de Alimentos dirigida a menores, prevencion de la Obesidad y Salud (PAOS) no
resulta de aplicacion a la publicidad cuestionada, por lo que no cabe hablar de un eventual
incumplimiento del mismo.

En atencién a todo lo hasta aqui expuesto, la Seccion Primera del Jurado de Autocontrol

ACUERDA

Desestimar la reclamacién presentada por la Asociacion de Usuarios de la Comunicacion
frente a una publicidad de la que es responsable la compafiia McDonald's Sistemas de Espafia,
Inc.
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RESOLUCION DE SECCION DEL JURADO

Resumen de la resolucion: Asociacion Usuarios Comunicacion vs. Pescanova
“Pesquitos Pescanova”

La Seccién Segunda resolvio el pasado 12 de septiembre de 2006 la reclamacion presentada por
la Asociacién de Usuarios de la Comunicacion (AUC) contra una publicidad del producto “Pesquitos
Pescanova” de la que es responsable la mercantil Pescanova Alimentacion, S.L.

La reclamacion se dirige contra un anuncio difundido en televisién en el que se muestran imagenes
de un barco velero y seguidamente de un nifio vestido de grumete y de una madre con impermeable tipico
de mar con una bandeja del producto promocionado. Paralelamente una voz en off dice: “Piratas del Caribe
de Disney y el Grumete Pescanova juntos en la aventura de la vuelta al mundo de vela. S6lo Pescanova
podria ofrecerte la forma mas divertida de que tus grumetes coman la mejor merluza”. Aparecen tres nifios
a la mesa, también caracterizados de grumetes o piratas, comiendo los Pesquitos Pescanova. Entonces se
muestra un bodegén del producto y la voz en off afirma: jPesquitos Pescanova, para auténticos grumetes!.
Se afiade una cola final con imagenes de la pelicula Piratas del Caribe, se anuncia que su estreno es el 11
de agosto y uno de los tres protagonistas que aparecen exclama: “iBienvenidos a bordo!”.

La entidad reclamante alega que la publicidad descrita contraviene el Codigo PAOS (Cddigo de
autorregulacion de la Publicidad de Alimentos dirigida a menores, Prevencion de la Obesidad Infantil y
Salud), al que la reclamada se encuentra adherida. En concreto, que contraviene el apartado 1 de la regla
13 del Codigo PAOS que prohibe, en la publicidad de alimentos o bebidas dirigida a menores, la
participacion o apariciobn de personajes especialmente proximos al publico menor de edad, tales como
presentadores de programas infantiles, personajes —reales o ficticios- de peliculas o series de ficcién, u
otros.

Admite la reclamante en su escrito que existen supuestos en los que esta permitida la reproduccién
de imagenes de una pelicula en la publicidad dirigida a menores. No obstante, sostiene que en este caso
las imagenes han de estar directamente relacionadas con el objeto que se promociona, por ej. un DVD de
la pelicula, y ademas han de cumplir el requisito de presentarse los contenidos publicitarios de manera
diferenciada

La Seccion Segunda del Jurado admite la aplicabilidad del Cédigo PAOS al presente caso y en
particular de su articulo 13. A continuacién sefala que la excepcién prevista, dada su finalidad, obliga a
una interpretacion restrictiva. Debe existir una relacion entre las imagenes que se muestran y la concreta
promocién que se esté desarrollando. Es mas, esta relacion debe ser directa, de suerte que sélo cabe
admitir la presencia de imagenes reales de los correspondientes personajes (reales o ficticios) cuando
esas mismas imagenes reales que se muestran formen parte del obsequio o de la prima objeto de la
promocién (por ejemplo, porque en ésta se regala un DVD o un video).

En el anuncio que se analiza aparecen de forma reiterada imagenes y personajes conocidos y
atractivos para el publico infantil, pertenecientes a la pelicula Piratas del Caribe Il. Por otra parte, no cabe
plantearse en el caso que nos ocupa la posibilidad de aplicar la excepcion que contempla el mismo articulo
13, toda vez que el anuncio reclamado no presenta ningun tipo de promocién que encaje en la excepcion.

Por lo expuesto, la Seccion Segunda del Jurado acuerda estimar la reclamacién presentada por la
Asociacién de Usuarios de la Comunicacién frente a un anuncio publicitario del que es responsable la
entidad Pescanova Alimentacién S.A., declarar que la publicidad reclamada infringe el articulo 13 del
Cddigo PAOS, instar al anunciante al cese de la misma e imponer al anunciante, por aplicacion del
apartado 11.3.3 del Cédigo PAOS, una sancién econdmica de 6.000 (seis mil) euros.
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Entradilla: Resolucion del Jurado de la Publicidad por reclamacion presentada por la asociaciéon de
Usuarios (AUC) de la Comunicacion frente a una publicidad de Pesquitos Pescanova difundida en
television de la que es responsable la mercantil Pescanova Alimentacion, S.A. por considerar que
constituia un supuesto de publicidad contraria al articulo 13 del Codigo PAOS (Cddigo de autorregulacion
de la Publicidad de Alimentos dirigida a menores, Prevencion de la Obesidad Infantil y Salud). La seccion
correspondiente del Jurado emitié su resolucién estimando la reclamacion presentada por apreciar
infraccion del articulo 13 del Codigo PAOS.

Texto completo de la resolucién:. Asociacion Usuarios Comunicacion vs. Pescanova
“Pesquitos Pescanova”’

En Madrid, a 12 de septiembre de 2006, reunida la Seccién Segunda del Jurado de
Autocontrol, Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicacion Comercial, presidida por D.
José Manuel Otero Lastres para el estudio y resolucion de la reclamacion presentada por
Asociacion de Usuarios de la Comunicacion contra una publicidad de la que es responsable la
entidad Pescanova Alimentacién, S.L., emite la siguiente

RESOLUCION

l.- Antecedentes de hecho.

1.- El pasado dia 30 de agosto de 2006, la Asociacion de Usuarios de la Comunicacion
(en lo sucesivo, AUC) presentd una reclamacion contra una publicidad del producto Pesquitos
Pescanova de la que es responsable la mercantil Pescanova Alimentacion, S.L. (en adelante,
Pescanova).

2.- La publicidad reclamada consiste en un anuncio difundido en television en el que se
muestran imagenes de un barco velero y seguidamente de un nifio vestido de grumete y de una
madre con impermeable tipico de mar con una bandeja del producto promocionado.
Paralelamente una voz en off dice: “Piratas del Caribe de Disney y el Grumete Pescanova juntos
en la aventura de la vuelta al mundo de vela. S6lo Pescanova podria ofrecerte la forma mas
divertida de que tus grumetes coman la mejor merluza”. Aparecen tres nifios a la mesa, también
caracterizados de grumetes o piratas, comiendo los Pesquitos Pescanova. Entonces se muestra
un bodegon del producto y la voz en off afirma: jPesquitos Pescanova, para auténticos
grumetes!. Se afiade una cola final con imagenes de la pelicula Piratas del Caribe, se anuncia
que su estreno es el 11 de agosto y uno de los tres protagonistas que aparecen exclama:
“iBienvenidos a bordo!”

3.- La entidad reclamante alega que la publicidad descrita contraviene el Cddigo PAOS
(Cadigo de autorregulacion de la Publicidad de Alimentos dirigida a menores, Prevencién de la
Obesidad Infantil y Salud), al que la reclamada se encuentra adherida.

En primer lugar, hay que sefalar que a juicio de la reclamante la publicidad controvertida
esta dirigida de manera evidente a publico menor de edad. Sostiene AUC que el anunciante
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incorpora escenas de una pelicula especialmente atractiva entre el publico infantil y juvenil para
captar con mayor intensidad la atencién de estos destinatarios.

Expone AUC que el Cadigo PAOS pretende, entre otras cosas, evitar que la presencia o
el testimonio de determinados personajes conocidos y admirados por los menores en anuncios
dirigidos a éstos, ejerza una influencia indebida sobre ellos, de tal forma que puedan verse
impulsados a solicitar la comprar del producto alimenticio anunciado, no tanto por las cualidades
de éste, sino por el simple hecho del respaldo del personaje que aparece en el anuncio.

En concreto, entiende la reclamante que la publicidad cuestionada contraviene el
apartado 1 de la regla 13 del Codigo PAOS que prohibe, en la publicidad de alimentos o bebidas
dirigida a menores, la participacion o aparicién de personajes especialmente préximos al publico
menor de edad, tales como presentadores de programas infantiles, personajes —reales o ficticios-
de peliculas o series de ficcion, u otros.

Por ultimo, admite la reclamante en su escrito que existen supuestos en los que esta
permitida la reproducciéon de imagenes de una pelicula en la publicidad dirigida a menores. No
obstante, sostiene que en este caso las imagenes han de estar directamente relacionadas con el
objeto que se promociona, por ej. un DVD de la pelicula, y ademas han de cumplir el requisito de
presentarse los contenidos publicitarios de manera diferenciada, de un lado el producto que se
publicita y, de otro lado, la promocion vinculada a la pelicula. A este respecto, argumenta AUC
qgue en la publicidad reclamada se utiliza la pelicula como valor afiadido de caracter simbdlico,
aludiéndose a la misma en la parte publicitaria referida al producto.

En consecuencia, solicita del Jurado la declaracion de ilicitud de la publicidad objeto de
reclamacion y que se inste al anunciante al cese de la misma.

4.- Trasladada la reclamacion a Pescanova, ésta ha presentado contestacion en la que se
limita a referir que la difusion del anuncio reclamado ha concluido.

Il.- Fundamentos deontoldgicos.

1.- Como ya ha subrayado este Jurado en otras ocasiones, la aplicacién de las normas
recogidas en el Cdédigo de autorregulacién de la publicidad de alimentos dirigida a menores,
prevencién de la obesidad y salud (en lo sucesivo, Codigo PAQOS), exige determinar en primer
lugar si el anuncio sometido a la consideracion del Jurado queda sometida a aquéllas. A estos
efectos, es el propio Cédigo PAOS el que delimita su d&mbito de aplicacion subjetivo y objetivo.

2.- Desde una perspectiva subjetiva, el Codigo PAOS prevé que éste se aplique “a la
publicidad y promocién de alimentos y bebidas realizada por empresas adheridas al mismo y
difundida a través de cualquier medio o soporte”. No cabe duda, por lo demés, de que éste
presupuesto se cumple en el caso que nos ocupa, toda vez que la empresa reclamada se ha
adherido expresamente al Codigo PAOS.

3.- Desde una perspectiva objetiva, el Cddigo PAOS resulta de aplicacion a la publicidad
de alimentos dirigida al publico infantil. A estos efectos, es el propio Codigo el que establece los
criterios conforme a los cuales ha de concluirse si un mensaje publicitario se dirige a este publico.
Los criterios que a este respecto establece el Cédigo PAOS son los siguientes: “Se considerara
gue un mensaje publicitario va dirigido a menores de hasta 12 afios atendiendo
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fundamentalmente a los siguientes criterios: (i) Por el tipo de producto alimenticio promocionado:
se entiende dirigida a menores de hasta 12 afios aquella publicidad que promociona un producto
alimenticio objetivamente destinado de forma mayoritaria al publico de tal edad; (ii) Por el disefio
del mensaje publicitario: se considera dirigida a menores de hasta 12 afos aquella publicidad
disefiada de tal forma que por su contenido, lenguaje y/o imagenes resulte objetiva y
mayoritariamente apta para atraer de forma especial la atencion o interés del publico de tal edad.
(i) Por las circunstancias en que se lleve a cabo la difusion del mensaje publicitario: se considera
dirigida a menores de hasta 12 afios aquella publicidad difundida bien en un medio o soporte
dirigido objetivamente de forma mayoritaria al publico de tal edad, o bien en un medio de
comunicacion generalista cuando se inserte en franjas horarias, bloques de programacion,
secciones 0 espacios dirigidos a menores de hasta 12 afios o con un publico mayoritario de
menores de hasta 12 afos”.

4.- La ausencia de contestacidn de la parte reclamada impide tomar en consideracion, en
el caso que nos ocupa, las circunstancias relativas a la difusion del mensaje publicitario. Esto no
es 6bice, sin embargo, para que el Jurado pueda concluir, sin lugar a dudas, y en atencién a las
otras dos circunstancias, que el anuncio publicitario reclamado se dirige claramente al publico
infantil. Asi, resulta evidente que la publicidad reclamada promociona un producto dirigido al
publico infantil, o al menos claramente susceptible de atraer su atencién o interés: unas
porciones de pescado rebozado con formas divertidas de pez. Al propio tiempo, el anuncio objeto
de analisis ha sido claramente disefiado para atraer la atencién del puablico infantil. Asi se
concluye tanto si se atiende a sus protagonistas (nifios que viven una fantasia o juego), como a
los didlogos y a la propia insercion (objeto de la presente controversia) de imagenes de una
conocida pelicula especialmente conocida para aquel publico (Piratas del Caribe II).

5.- Puesto que el anuncio objeto de la presente controversia procede de una empresa
adherida al Cédigo PAOS, y esta dirigido al pablico infantil, le resultan de aplicacién las normas
recogidas en aquel Cédigo. A los efectos que aqui nos interesan, debemos destacar el contenido
del articulo 13.1, cuyo tenor literal es el siguiente: “En la publicidad de alimentos o bebidas
dirigida a menores no participardn ni apareceran personajes especialmente préximos al publico
menor de edad, tales como, por ejemplo, presentadores de programas infantiles, personajes —
reales o ficticios— de peliculas o series de ficcion, u otros”.

6.- Resulta evidente, asi pues, que el Cédigo PAOS recoge una clara prohibicién de la
aparicion de personajes famosos entre el publico infantil en la publicidad de alimentos dirigida a
éstos. Y esta importante prohibicién tan sélo conoce una excepcién. En efecto, el propio articulo
13.1 establece lo siguiente: “No obstante, en los anuncios de alimentos y bebidas dirigidos a los
menores se podran mostrar imagenes que reproduzcan escenas de un determinado programa
infantil, pelicula o serie si esta guarda relacion directa con alguna promocion que se esté llevando
a cabo (por ejemplo, obsequio de un DVD de una serie infantil por la compra de un determinado
alimento o bebida). Ahora bien, durante la reproduccion de tales escenas no se podra realizar
alusion alguna, directa o indirecta, al producto promocionado ni podra aparecer éste en pantalla.
Una vez finalicen dichas escenas, y de forma claramente separada, se podra mostrar el producto
anunciado y se podra informar sobre sus caracteristicas, aunque nunca empleando la imagen o
la voz de los personajes de dichos programas, espacios o peliculas”.

7.- La propia naturaleza de la norma (excepcién a una prohibicion de caracter general) y
su finalidad obligan a que ésta sea objeto de una interpretacion restrictiva. De suerte que —tal y
como aclara el propio Cddigo PAOS- debe existir una relacion entre las imagenes que se
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muestran y la concreta promocion que se esté desarrollando. Es mas, esta relacion debe ser
directa, de suerte que sélo cabe admitir la presencia de imagenes reales de los correspondientes
personajes (reales o ficticios) cuando esas mismas imagenes reales que se muestran formen
parte del obsequio o de la prima objeto de la promocién (por ejemplo, porque en ésta se regala
un DVD o un video). Es decir que, por esa excepcion, lo permitido seria mostrar el concreto
obsequio ofertado. En caso contrario (por ejemplo, si en la promocion el anunciante ofrece como
obsequio mufiecos que reproducen un determinado personaje), no cabe admitir la aparicién de
imagenes reales del personaje, sino solo imagenes de los concretos objetos que constituyen el
obsequio o la prima. En caso contrario, la prohibicién recogida en el articulo 13.1 del Cédigo
PAOS quedaria privada de gran parte de su contenido, pues bastaria con que una promocién
guardase cualquier tipo de relacion con un personaje (por ejemplo, obsequiando mufiecos de
éste, 0 uno de sus accesorios 0 complementos caracteristicos, ya sea de manera directa o
indirecta, por la reproduccion de escenas) para que el personaje pudiese aparecer en el anuncio.
Se frustraria asi, en gran medida, la finalidad que persigue el articulo 13, y que aclara el propio
Cddigo: “Se trata —afirma el Codigo- de evitar que la presencia o el testimonio de determinadas
personas o personajes conocidos y admirados por los menores en anuncios dirigidos a éstos,
ejerza una influencia indebida sobre ellos de tal forma que éstos puedan verse impulsados a
solicitar la compra del producto alimenticio anunciado no tanto por las propias caracteristicas del
producto, sino por el simple hecho del testimonio o respaldo (en su caso) del personaje que
aparece en el anuncio”.

8.- En el caso que nos ocupa, es obvio que el anuncio objeto del presente procedimiento
infringe la prohibicion recogida en el articulo 13 del Cédigo PAOS. En efecto, basta un simple
visionado del anuncio para comprobar que en él aparecen de forma reiterada imagenes y
personajes conocidos y atractivos para el publico infantil, pertenecientes a la pelicula Piratas del
Caribe Il. Por otra parte, no cabe plantearse en el caso que nos ocupa la posibilidad de aplicar la
excepcion que contempla el mismo articulo 13, toda vez que el anuncio reclamado no presenta
ningun tipo de promocion que encaje en la excepcién.

9.- Asi pues, procede declarar que la publicidad reclamada infringe el articulo 13 del
Caddigo de autorregulacion de la publicidad de alimentos dirigida a menores, prevencion de la
obesidad y salud. Toda vez que no parece concurrir ninguna de las circunstancias mencionadas
en el apartado 11.3.2 del Codigo, procede la calificacion de la infraccion como leve, y la imposicion
—por aplicacién del mismo precepto, de una sancién de seis mil euros.

Por las razones expuestas, la Seccion Segunda del Jurado de Autocontrol, Asociacion
para la Autorregulacién de la Comunicacion Comercial

ACUERDA

1°.- Estimar la reclamacién presentada por la Asociacion de Usuarios de la Comunicacion
frente a un anuncio publicitario del que es responsable la entidad Pescanova Alimentacién S.A.

2°.- Declarar que la publicidad reclamada infringe el articulo 13 del Cddigo de
autorregulacién de la publicidad de alimentos dirigida a menores, prevencion de la obesidad y
salud (Cédigo PAOS).
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3°.- Instar al anunciante el cese de la publicidad reclamada.

4° - Imponer al anunciante, por aplicacion del apartado 11.3.3 del Cédigo PAOS, una
sancién econdmica de 6.000 (seis mil) euros.
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Resumen de la Resolucién: AUC vs. Kraft Foods Espafia Commercial, S.L. (“Galletas
principe”)

Resolucion de 2 de junio de 2011 de la Seccion Primera del Jurado por la que se desestima la
reclamacion presentada por AUC contra una publicidad de la que es responsable Kraft Foods
Espafa, S.L.

La reclamacién se formula frente a un anuncio difundido en television en el que un grupo de
nifios se dirige a la playa para practicar deportes acuaticos. Al llegar observan una ballena
varada en la arena, y se dirigen corriendo hacia ella. Mientras tanto, uno de los nifios se come
una galleta tras lo cual dirige su mirada al envase, en el que puede observarse que es un
envoltorio de galletas principe. El paquete se ilumina, y lo comparte con el resto de compafieros,
quienes comienzan a lanzarse al agua con sus tablas, rodeando a la ballena con cabos. Gracias
a ello, los chicos consiguen alejar a la ballena de la costa. El anuncio concluye con la expresion
“la fuerza esta en ti”, un bodegon del producto y una voz en off. Considera AUC que el anuncio
descrito contraviene el Coédigo de Autorregulacién de la Publicidad de Alimentos dirigida a
menores, prevencion de la obesidad y salud (Codigo PAOS), en particular su norma ética lll,
relativa a la presentacion de los productos.

El Jurado considera que la publicidad reclamada no contraviene la norma 3 del citado codigo ni el
articulo 28 del Codigo de Conducta Publicitaria, ya que el tono claramente exagerado del anuncio
lleva claramente y sin dificultad al pablico infantil destinatario del mismo a identificar la situacion
gue en él se refleja como irreal y propia de la ficcion, de modo que dificilmente cabe deducir que
transmita un mensaje creible a aquel publico que pueda inducir a error al consumidor acerca de
los beneficios derivados del uso del producto.
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Texto completo de la Resolucion de la Seccion Primera del Jurado:
Asociacion de Usuarios de la Comunicacion (AUC) vs. Kraft Foods Espafia Commercial,
S.L. (“Galletas principe”)

En Madrid, a 2 de junio de 2011, reunida la Seccion Primera del Jurado de Autocontrol,
Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicacién Comercial, presidida por D. José Antonio
GOmez Segade para el estudio y resolucion de la reclamacion presentada por la Asociacion de
Usuarios de la Comunicacién (AUC) contra una publicidad de la que es responsable la mercantil
Kraft Foods Espafia Commercial, S.L., emite la siguiente

RESOLUCION

|.- Antecedentes de hecho.

1.- El pasado 19 de mayo, la Asociacién de Usuarios de la Comunicacion (en lo sucesivo,
AUC) presenté una reclamacién contra una publicidad de la que es responsable la mercantil Kraft
Foods Espafia Commercial, S.L. (en adelante, Kraft).

2.- La reclamacion se formula frente a una publicidad difundida en televisién, que da inicio
con una imagen de un numeroso grupo de nifilos que se dirigen a la playa con tablas de surf y
similares. Al llegar observan cémo hay una ballena varada en la arena, y se dirigen corriendo
hacia ella. Mientras la observan, uno de los nifios se come una galleta tras lo cual dirige su
mirada al envase, en el que puede observarse que es un envoltorio de galletas principe. El
paquete se ilumina, y se lo lanza al resto de compaiieros, quienes comienzan a lanzarse al agua
con sus tablas, rodeando a la ballena con cabos. Gracias a ello, los chicos consiguen alejar a la
ballena de la costa. A continuacién, las imagenes permiten ver a los nifios de nuevo en la arena,
con muestras de alegria y satisfaccion, tras lo cual la cAmara muestra imagenes de una galleta
principe mientras se rellena de crema de chocolate y se recubre de otra galleta. Por ultimo las
imagenes consisten en un bodegén del producto, a la vez que puede observarse cémo a lo lejos
la ballena emerge del agua mientras se sobreimpresiona la expresién “la fuerza esta en ti".
Dichas imagenes se acompafian de un audio, en el que puede oirse lo siguiente: “Principe, con
deliciosa crema de chocolate, un monton de cereales...y todo se torna increiblemente posible.
Principe, jla fuerza esta en ti!”.

3.- La reclamante considera que la publicidad descrita contraviene el Codigo de
Autorregulacion de la Publicidad de Alimentos dirigida a menores, prevencion de la obesidad y
salud (Cédigo PAOS), en particular su norma ética lll, relativa a la presentacion de los productos.

4.- Trasladada dicha reclamacion a Kraft, esta compafia present6 escrito de alegaciones,
en el que se opone a las pretensiones de la reclamante, y sostiene la conformidad de su
publicidad con la legalidad y en particular, con el Cédigo PAOS.

Comienza su alegato la reclamada advirtiendo que la reclamante no especifica, en ningin
momento, qué elementos concretos del anuncio resultarian reprochables, contrariamente a lo
exigido por el articulo 13 del Reglamento del Jurado, que exige que toda reclamacion indique los
hechos constitutivos de la eventual infraccion, asi como la correspondiente peticion y pruebas
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gue soporten sus afirmaciones. La nula fundamentacién de la reclamacion interpuesta crea —a
juicio de la reclamada- una evidente indefension, violando el principio de contradiccién, de modo
gue la reclamaciéon deberia ser desestimada.

Sin perjuicio de lo anterior, Kraft afirma que la publicidad reclamada obtuvo copy advice
positivo por parte del Gabinete Técnico de Autocontrol, por lo que su difusion debe ser
considerada de buena fe.

Ademas, y en relacién a la presunta infraccion del Cédigo PAOS, Kraft sostiene que el
anuncio objeto de controversia debe entenderse como una simple exageracion publicitaria, que
no incorpora elementos susceptibles de causar error entre los nifios destinatarios de la
publicidad. En cuanto a las imagenes, Kraft no aprecia ninguna infraccién del citado Codigo, por
cuanto dichas imagenes muestran a un nifio comiendo una de las galletas promocionadas, tras lo
cual todos los nifios que aparecen en el anuncio atan a la ballena para devolverla al mar. Tal
escena, afirma Kraft, se desarrolla en un tono irreal, claramente apreciable por los nifios, por
cuanto no es una situacion que tenga lugar en la vida cotidiana. La exageracion publicitaria es un
recurso licito, comunmente utilizado en el sector, que hace improbable que los nifios interpreten
el mensaje en sus términos literales. En este caso, ademas, las propias imagenes son
claramente ficticias. Este extremo debe ponerse en relacion con el hecho que el anuncio
reclamado no so6lo va dirigido a nifios pre-adolescentes con suficiente capacidad de
discernimiento, sino también a sus progenitores, que son los que adquieren principalmente el
producto promocionado. En ambos casos, afirma Kraft, es evidente que el anuncio provocaré una
sonrisa de incredulidad en su destinatario, pues apreciaran sin dificultad el caracter ficticio de la
publicidad.

Respecto a las imagenes que componen el anuncio, Kraft sostiene que deben ser
interpretadas en el contexto del anuncio, y que transmiten un mensaje segun el cual los nifios
tienen la fuerza interior necesaria para realizar cosas maravillosas, siempre en un contexto
saludable. Recuerda Kraft que sé6lo uno de los nifios come una galleta, mientras que el resto
corren hacia la ballena. Ademas, se bromea sobre el hecho de que un grupo de nifios pueda
llegar a devolver una ballena gigante al mar con sus kite-surfs y sus tablas, pues el propio
anuncio califica el hecho como “increible”, destacando la ficcién e irrealidad del mismo. De tal
modo, si se pone el anuncio en su justo contexto, el Jurado apreciara que muestra una historia
gue ensalza valores infantiles, como la amistad, los habitos saludables y el trabajo en equipo, asi
como el de la proteccion de los animales.

De este modo, un analisis de conjunto del anuncio confirma que estamos ante un
supuesto de exageracion publicitaria, que, por tanto, no es susceptible de inducir a error a sus
destinatarios, por lo que solicita de este Jurado la integra desestimacion de la reclamacion
presentada por AUC.

Il.- Fundamentos deontoldgicos.

1.- De acuerdo con los antecedentes de hecho expuestos, la resolucion del presente
asunto requiere, desde el punto de vista deontoldgico, acudir a la Norma ética lll del Cédigo de
Autorregulacion de la Publicidad de Alimentos dirigida a menores, prevencién de la obesidad y
salud (Cédigo PAOS).
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Esta norma recoge una serie de obligaciones que debe cumplir este tipo de publicidad,
como son las siguientes: “3-. Se adoptaran especiales cautelas en la realizacion y difusion de la
publicidad de alimentos o bebidas dirigida a menores con el fin de garantizar que las
presentaciones escritas, sonoras y visuales no les induzcan a error acerca de las caracteristicas
del producto promocionado. 4-. La presentacion publicitaria de alimentos o bebidas no debera
inducir a error a los menores sobre los beneficios derivados del uso del producto. Entre ellos
podrian sefialarse, aunque la lista no sea exhaustiva: la adquisicibn de fortaleza, estatus,
popularidad, crecimiento, habilidad e inteligencia. 5-. La publicidad de alimentos o bebidas no
debera inducir a error a los menores sugiriendo que el producto alimenticio promocionado posee
caracteristicas particulares, cuando todos los productos similares posean tales caracteristicas.
6.- En los anuncios de alimentos y bebidas dirigidos a un publico menor de edad deben
adoptarse precauciones para no explotar la imaginacién del menor. La fantasia, incluyendo las
animaciones y los dibujos animados, es idonea tanto para los niflos mas pequefios como para
los mayores. Sin embargo, debe evitarse que la utilizacion publicitaria de tales elementos cree
expectativas inalcanzables o explote la ingenuidad de los nifios mas pequefios a la hora de
distinguir entre fantasia y realidad. [...]".

Dicha norma debe ponerse en relacion con la Norma 28 del Cédigo de Conducta
Publicitaria, en la que se persigue una adecuada proteccion de los menores y adolescentes del
modo siguiente: “La publicidad dirigida a nifios deberd ser extremadamente cuidadosa. La
misma no debera explotar la ingenuidad, inmadurez, inexperiencia o credulidad natural de los
nifios o adolescentes, ni abusar de su sentido de la lealtad. La publicidad dirigida a los nifios o
adolescentes, o susceptible de influirles, no deberd contener declaraciones o presentaciones
visuales que puedan producirles perjuicio mental, moral o fisico. Se tendra especial cuidado para
asegurar que los anuncios no engafien o induzcan a error a los nifios en lo que se refiere al
tamarno real, valor, naturaleza, durabilidad y rendimiento del producto anunciado. [...]".

2.- En el caso que nos ocupa, las imagenes que componen la publicidad reclamada
muestran a un grupo de nifios que, al encontrarse una ballena varada en la playa, logran
devolverla al mar gracias a sus tablas de surf, cometas de kite-surf y similares. Tales imagenes, a
juicio de la reclamante, pueden inducir a error a los destinatarios de la publicidad en lo que se
refiere a las caracteristicas del producto promocionado, pues pueden llevar a entender
equivocadamente a los menores a los que se dirige la publicidad, que el consumo de las galletas
indicadas les aportara unos determinados beneficios relativos a la adquisicién de fortaleza o de
habilidad e inteligencia cuando, en realidad, ello no es asi.

Tal interpretacion debe ser rechazada por este Jurado, puesto que la interpretacion que
de la publicidad reclamada realiza la reclamante es una interpretacion basada en la literalidad de
las imagenes mostradas en aquélla. Sin embargo, no existe razoén alguna para que, al aplicar la
Norma 3 del Cddigo Paos, nos alejemos de las reglas generales de interpretacion de los
mensajes publicitarios. De suerte que los anuncios, lejos de ser revisados conforme a criterios
puramente literales, han de ser analizados en funcion del mensaje que transmiten a sus
destinatarios.

De esta forma, a la hora de verificar si se produce una infraccion de la norma 3 del Cédigo
Paos que antes trascribiamos, ha de indagarse previamente en torno al mensaje de conjunto
transmitido por la publicidad. Y solo si tras este andlisis se concluye que el anuncio en su
conjunto transmite al publico infantil destinatario de la publicidad un mensaje creible sobre las
propiedades del producto y las consecuencias de su consumo sobre sus habilidades, podra
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determinarse si el anuncio infringe la norma 3 del Cédigo Paos al no coincidir el mensaje
transmitido con la realidad.

Pues bien, en el caso que ahora nos ocupa, bajo el punto de vista de esta Seccion, el
anuncio refleja una escena que el publico infantil destinatario percibira sin dificultad alguna como
claramente irreal; una escena que lejos de ser interpretada por el pablico infantil destinatario de
la publicidad en su sentido literal, sera comun y facilmente identificada por los menores a los que
se dirige la publicidad como una clara exageracion, que refleja una situacion que el publico de los
consumidores apreciar4 facilmente como propia de la ficcibn, como es, en este caso, la
posibilidad de que unos simples nifios puedan, con la Gnica ayuda de unas cometas y unas
tablas de surf, y como consecuencia del consumo previo del producto promocionado, arrastrar a
una ballena desde la arena hasta alta mar.

En este sentido, entiende este Jurado que el tono claramente exagerado del anuncio lleva
claramente y sin dificultad al pablico infantil destinatario del mismo a identificar la situacion que
en él se refleja como irreal y propia de la ficciébn, de modo que dificilmente cabe deducir que
transmita un mensaje creible a aquel publico que pueda inducir a error al consumidor acerca de
los beneficios derivados del uso del producto.

En atencién a todo lo hasta aqui expuesto, la Seccion Primera del Jurado de Autocontrol

ACUERDA

Desestimar la reclamacion presentada por la Asociacion de Usuarios de la Comunicacién frente a
una publicidad de la que es responsable Kraft Foods Espafia Commercial, S.L.
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Resumen de la Resoluciéon: Asociacion de Usuarios de la Comunicacién (AUC) vs. Kraft
Food Espana, S.L.U. “Galletas Principe”

Resolucion de la Seccién Segunda del Jurado de 25 de junio de 2009 por la que se desestima la
reclamacién presentada por la Asociacion de Usuarios de la Comunicacion frente a Kraft Foods Espafia,
S.L.U. Dicha reclamacion se dirigié contra un anuncio de galletas “Principe” difundido en prensa que dice
asi: jMama, quiero mis Principe! Les pongo un 8 sobre 10!! 35 afios a tu lado. Ingredientes de calidad. La
auténtica receta principe. Cereales + Crema de chocolate + Hierro. Intentan copiarlas pero no pueden:
notamos la diferencia. Me dan mucha energia. Son mi merienda preferida. La composicion gira en torno a
la imagen de un nifio.

El Jurado desestimd una infracciéon de la norma 2 del Cédigo de Conducta Publicitaria (principio de
legalidad) en relacion con el Reglamento1924/2006 relativo a las declaraciones nutricionales y de
propiedades saludables en los alimentos (condiciones uso declaraciones nutricionales). De otro lado,
atendiendo al contenido del anuncio y, especialmente, a las concretas circunstancias de difusion del
mismo, el Jurado concluyé que no resultaba aplicable el Cédigo PAOS (Publicidad de Alimentos dirigida a
nifios, Prevencion de la Obesidad y Salud).
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Texto completo de la Resolucion de la Seccién Segunda del Jurado:
Asociacion de Usuarios de la Comunicacién (AUC) vs. Kraft Food Espafa, S.L.U.
“Galletas Principe”

En Madrid, a 25 de junio de 2009, reunida la Seccion Segunda del Jurado de Autocontrol,
Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicaciéon Comercial, presidida por D. Manuel
Rebollo Puig para el estudio y resolucion de la reclamaciéon presentada por la Asociacion de
Usuarios de la Comunicacion contra una publicidad de la que es responsable la mercantil Kraft
Foods Espafia, S.L.U., emite la siguiente

RESOLUCION

|.- Antecedentes de hecho.

1.- El pasado 1 de junio la Asociacién de Usuarios de la Comunicacién (en lo sucesivo,
AUC) presenté una reclamacién contra una publicidad de la que es responsable la mercantil Kraft
Foods Espafia, S.L.U. (en lo sucesivo, KRAFT).

2.- La reclamacion se formula frente a una publicidad difundida en prensa en la que se
promocionan las galletas Principe. En caracteres destacados figura: jMama4, quiero mis Principe!
junto al dibujo de una galleta. A continuacion se pueden leer las siguientes menciones: Les
pongo un 8 sobre 10!! Segln test de consumidor con nifios de 10 a 15 afios*. 35 afios a tu lado.
Ingredientes de calidad. La auténtica receta principe. Cereales + Crema de chocolate + Hierro.
Intentan copiarlas pero no pueden: notamos la diferencia. Me dan mucha energia. Son mi
merienda preferida. La composicion gira en torno a la imagen de un nifio que sujeta dos paquetes
de galletas Principe a modo de antenas. Aparece el anagrama de “Principe 35 afios contigo”. En
caracteres de reducido tamafio: *Fuente IPSOS. Diciembre 2007 Test de Producto N=100. Nifios
10 a 15 afios.

3.- La Asociacion reclamante subraya en su escrito las alegaciones “iMam4, quiero mis
Principe! y Me dan mucha energia. Desde el punto de vista normativo, invoca el Reglamento CE
1924/2006, del Parlamento y del Consejo, de 20 de diciembre de 2006, relativo a las
declaraciones nutricionales y de propiedades saludables en los alimentos, puesto en conexion
con la norma 2 (principio de legalidad) del Cédigo de Conducta Publicitaria. En concreto refiere
su articulo 13 (declaraciones de propiedades saludables distintas de las relativas a la reduccion
del riesgo de enfermedad y al desarrollo y la salud de los nifios), asi como articulo 14.1 (las
relativas al desarrollo y la salud de los nifios). A mayor abundamiento, alude al Reglamento (CE)
353/2008 de la Comisién, de 18 de abril de 2008, por el que se establecen normas de desarrollo
para las solicitudes de autorizacién de declaraciones de propiedades saludables con arreglo al
articulo 15 del Reglamento 1924/2006.

En segundo lugar, AUC alega un incumplimiento del Cédigo PAOS (Publicidad de
Alimentos dirigida a nifios, Prevencion de la Obesidad y Salud). Tras justificar la aplicacion del
mencionado Cdédigo en razén del publico destinatario del anuncio; AUC expone que la publicidad
de alimentos o bebidas no debe hacer un llamamiento directo a los menores a la compra del
producto anunciado explotando su inexperiencia o0 su credulidad, ni incitarles a que pidan o
persuadan a sus padres 0 a otras personas para que compren los productos anunciados (...) La
publicidad de alimentos o bebidas dirigida a menores no debe apremiarles a la obtencion del
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producto anunciado ni crear un sentimiento de inmediatez o de exclusividad ni recurrir a términos
susceptibles de generar tal sentimiento de inmediatez o exclusividad.

En consecuencia, AUC solicita del Jurado que declare ilicita la publicidad reclamada, y
requiera a KRAFT su cese o rectificacion inmediatos.

4.- Trasladada la reclamacion a KRAFT, esta compafiia ha presentado escrito de
contestacién en el que manifiesta su desacuerdo con la reclamacién de AUC.

En primer lugar, KRAFT alega que las alegaciones cuestionadas por la Asociacion
reclamante, de acuerdo con el Reglamento comunitario 1924/2006, son “declaraciones
nutricionales” (articulo 2.2.4) y no “declaraciones de propiedades saludables” subsumibles en el
articulo 13 del citado Reglamento como sefiala AUC.

A continuacion indica que dichas declaraciones cumplen plenamente los criterios de
veracidad y demas aspectos recogidos en los articulos 4 y 5 del Reglamento.

Argumenta KRAFT que puesto que el Anexo del mismo Reglamento no recoge ninguna
alegacion del estilo “me da mucha energia”, debe considerarse de aplicacion el régimen
transitorio previsto en su articulo 28.3. Y sefiala que en aplicacion de este precepto las
alegaciones nutricionales en cuestion pueden seguir utilizandose hasta el 19 de enero de 2010.
Completa KRAFT sus argumentos relacionando las campafias publicitarias que (desde 1988) han
utilizado menciones relativas al aporte de energia de las galletas “Principe”.

En relacion con la alusion al “hierro”, la reclamada sefiala el contenido de este nutriente
por galleta, concluyendo que cumple el requisito de contener una cantidad significativa de hierro
(mas del 15% de la cantidad diaria recomendada), de conformidad con la Directiva 90/496/CEE.

Sobre el incumplimiento del Codigo PAOS al que se refiere la reclamante, KRAFT expone
gue la difusion del anuncio se ha llevado a cabo en revistas como “Hola”, “Pronto”, “Saber Vivir’ o
“El Mueble”. Defiende asi que la publicidad esta dirigida a las madres y que su grafia y retérica
precisamente pretenden captar la atencion de las madres recordandoles a sus hijos.

En consecuencia con lo expuesto, KRAFT niega haber incurrido en infraccién alguna de
las normas invocadas por AUC en su reclamacion.

Finalmente, informa que la campafia de prensa estaba prevista para los meses de abril y
mayo de 2009, sin que haya previsién de repetirla en el futuro.

Il.- Fundamentos deontoldgicos.

1.- De acuerdo con los Antecedentes de hecho expuestos, debemos examinar la
correccion de la publicidad reclamada desde una doble perspectiva. En primer lugar, valorando
su adecuacion a la norma 2 (principio de respeto a la legalidad) del Cédigo de Conducta
Publicitaria en relacion con el Reglamento CE 1924/2006, del Parlamento y del Consejo, de 20
de diciembre de 2006, relativo a las declaraciones nutricionales y de propiedades saludables en
los alimentos. Y, en segundo lugar, valorando su conformidad con el Cddigo de autorregulacion
de Publicidad de Alimentos dirigida a nifios, Prevencién de la Obesidad y Salud (Cédigo PAQOS).
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2.- Recordemos pues el contenido de la norma 2 del Cédigo de Conducta Publicitaria: “La
publicidad debe respetar la legalidad vigente y de manera especial los valores, derechos y
principios reconocidos en la Constitucidon”. Hemos de integrar este principio deontol6gico con el
citado Reglamento comunitario n® 1924/2006, que establece una serie de principios comunes a
todos los tipos de declaraciones (tanto nutricionales como de propiedades saludables), y otra
serie de normas especificas en funcién del tipo de declaraciéon. Asimismo, regula una serie de
medidas transitorias dependiendo del tipo de declaracién publicitaria de que se trate. En
consecuencia, se hace necesario en primer término valorar ante qué tipo de declaraciones nos
encontramos para posteriormente indagar el régimen al que aquéllas estan sometidas.

Tal y como acertadamente indica la compafiia reclamada, las alegaciones publicitarias
frente a las que AUC dirige su reclamacion (jMama, quiero mis Principe! y Me dan mucha
energia) no pueden ser calificadas como “declaraciones de propiedades saludables” de
conformidad con el Reglamento 1924/2006, sino que nos encontramos ante una “declaracion
nutricional”. Esta conclusion se alcanza a partir de las definiciones contenidas en el propio
Reglamento comunitario, que establece:

Articulo 2.2.4: Se entenderd por “declaracion nutricional” cualquier declaracion que afirme,
sugiera o dé a entender que un alimento posee propiedades nutricionales benéficas especificas
con motivo de: a) el aporte energético (valor calérico) i) que proporciona, ii) que proporciona en
un grado reducido o incrementado, o iii) que no proporciona, y/o de b) los nutrientes u otras
sustancias i) que contiene, ii) que contiene en proporciones reducidas o incrementadas, o iii) que
no contiene.

Articulo 2.2.5: Se entendera por "declaracion de propiedades saludables" cualquier declaracion
gue afirme, sugiera o dé a entender que existe una relacién entre una categoria de alimentos, un
alimento o uno de sus constituyentes, y la salud.

3.- Partiendo de estas definiciones de obligada referencia, resulta claro para esta Seccion
del Jurado que la alegacion “me dan mucha energia” constituye una “declaracion nutricional”,
pues alude al aporte energético que proporcionan las galletas promocionadas.

La correccion de las “declaraciones nutricionales” estd supeditada —ademas de al
cumplimiento de los principios y condiciones generales del Reglamento- a lo establecido en el
Anexo del mismo. Asi se desprende del articulo 8 (Condiciones especificas de las declaraciones
nutricionales) cuyo apartado 1 dispone: “Solamente se autorizaran las declaraciones nutricionales
si estan enumeradas en el Anexo y se ajustan a las condiciones fijadas en el presente
Reglamento”.

La propia compafiia anunciante admite, y afirma ahora la Seccion Segunda del Jurado,
que la declaracion “me dan mucha energia” no estd contemplada en el Anexo. Ahora bien, la
medida transitoria prevista en el apartado 3 del articulo 28 puede permitir su utilizacién en la
actualidad. Esta disposicion dice asi: “Las declaraciones nutricionales que hayan sido utilizadas
en un Estado miembro antes del 1 de enero de 2006 en cumplimiento de las disposiciones
nacionales que les sean aplicables, y que no estén incluidas en el Anexo, podran seguir
efectuandose bajo la responsabilidad de los explotadores de empresas alimentarias hasta el 19
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de enero de 2010, y ello sin perjuicio de la adopciéon de las medidas de salvaguardia
mencionadas en el articulo 24”.

Pues bien, la compafiia anunciante ha acreditado ante este Jurado la utilizacién de la
alegacion cuestionada y otras de significado equivalente con anterioridad al 1 de enero de 2006,
de modo que debemos concluir que desde el punto de vista del Reglamento 1924/2006, la
utilizacion de la alegacién “me dan mucha energia” estd amparada por su régimen transitorio. En
consecuencia, hemos de descartar en este punto que exista infraccién alguna de la norma 2 del
Cdédigo de Conducta Publicitaria.

4.- En otro orden de cosas -y como hemos anunciado al comienzo de estos
Fundamentos- debemos remitirnos al Codigo PAOS (Publicidad de Alimentos dirigida a nifios,
Prevencion de la Obesidad y Salud). AUC alega un incumplimiento del apartado V (Presién de
ventas) punto 9 del Codigo PAOS segun el cual la publicidad de alimentos o bebidas no debe
hacer un llamamiento directo a los menores a la compra del producto anunciado explotando su
inexperiencia o su credulidad, ni incitarles a que pidan o persuadan a sus padres o a otras
personas para que compren los productos anunciados.

Por su parte, la compafia anunciante centra su defensa en este punto en que la
publicidad no est4 dirigida a los nifios, sino a las madres, y acredita las publicaciones en las que
el anuncio ha sido difundido.

Asi pues, resulta determinante para la resolucion de este punto, abordar en primer lugar si
la publicidad reclamada encaja en el ambito de aplicacion del Codigo PAOS. A esta cuestion
dedica el Cdédigo un apartado especifico que dispone lo siguiente: Se considerara que un
mensaje publicitario va dirigido a menores de hasta 12 afos atendiendo fundamentalmente a los
siguientes criterios:

i) Por el tipo de producto alimenticio promocionado: se entiende dirigida a menores de hasta 12
afios aquella publicidad que promociona un producto alimenticio objetivamente destinado de
forma mayoritaria al publico menor de edad;

ii) Por el disefio del mensaje publicitario: se considera dirigida a menores de hasta 12 afios
aguella publicidad disefiada de tal forma que por su contenido, lenguaje y/o imagenes resulte
objetiva y mayoritariamente apta para atraer de forma especial la atencion o interés del publico
de tal edad.

iii) Por las circunstancias en que se lleve a cabo la difusion del mensaje publicitario: se considera
dirigida a menores de hasta 12 afios aquella publicidad difundida bien en un medio o soporte
dirigido objetivamente de forma mayoritaria al pablico menor de tal edad, o bien en un medio de
comunicacion generalista cuando se inserte en franjas horarias, bloques de programacion,
secciones 0 espacios dirigidos a menores de hasta 12 afilos o con un publico mayoritario de
menores de 12 afios.

5.- De acuerdo con estos criterios, este Jurado debe analizar, caso por caso y atendiendo
a las concretas circunstancias de cada supuesto, si un anuncio se dirige al publico adulto o al
publico infantil. Asimismo, como ya ha declarado este Jurado en ocasiones anteriores, el Cadigo
PAOS exige un andlisis de conjunto de los criterios expuestos.
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En el concreto caso que nos ocupa, efectivamente nos encontramos ante un producto que
parece estar objetivamente indicado para su consumo mayoritario por el publico menor de edad.
Ahora bien, esta circunstancia no significa por si sola que la publicidad esté dirigida al publico
menor de edad, pues resulta frecuente dirigir a los padres y madres publicidad de productos
cuyos potenciales destinatarios finales son sus hijos, para animar a los padres a la compra de
determinados productos para su prole. Precisamente éste parece ser a nuestro juicio el supuesto
de la publicidad reclamada.

Como hemos expuesto, entre los criterios a tomar en consideracion se encuentra el de las
circunstancias de difusion de la publicidad, que en este caso resultan particularmente ilustrativas.
En efecto, el anuncio de galletas “Principe” ha sido publicado en las revistas “Pronto”, “Hola”,
“Semana”, “Diez Minutos”, “El Mueble” y “Saber Vivir’, es decir, en publicaciones especificamente
dirigidas a publico adulto y que ademas no cuentan con espacio alguno idéneo para llamar la
atencion de los nifios. Por lo que respecta a la configuracién del anuncio, si bien el anuncio
contiene ciertos elementos —como la propia imagen de un nifio y el eslogan inicial- susceptibles
de atraer la atencién de los menores (lo que podria ser relevante si el anuncio hubiese sido
difundido en otros soportes diferentes), gran parte del anuncio esta centrada en la difusion de
informacion dirigida principalmente a adultos, como por ejemplo la informacién nutricional o el
hecho de que no se fabriquen las mismas galletas para otras marcas. Esta circunstancia, unida al
hecho de que la publicidad haya sido difundida en revistas especificamente dirigidas a un publico
adulto (y sin que conste ningun acto de difusion de la publicidad en otros soportes
especificamente dirigidos a un publico menor de edad o que cuenten entre su audiencia con una
cuota significativa de este publico) debe llevarnos a concluir que, en el caso que nos ocupa, la
publicidad analizada no se dirige a los nifios.

En definitiva, en una valoracién de conjunto de todas las circunstancias concurrentes (y
sin excluir que, de concurrir otras circunstancias relativas a la difusion del anuncio, las
conclusiones hubiesen podido ser diferentes), la Seccion Segunda del Jurado debe concluir que
el anuncio reclamado, en estas concretas circunstancias de difusién, parece estar dirigido al
publico adulto (en concreto a las madres) no siéndole en consecuencia de aplicacion el Cadigo
PAOS. Asi pues, no cabe hablar de un eventual incumplimiento de la norma del Cédigo PAOS
que prohibe incitar a los nifios a que persuadan a sus padres a la compra del producto, pues
parece que es a éstos (a las madres concretamente) a quienes el anuncio reclamado se dirige.

En atencién a todo lo hasta aqui expuesto, la Seccion Segunda del Jurado de Autocontrol

ACUERDA

Desestimar la reclamacion presentada por la Asociacion de Usuarios de la Comunicacion
frente a una publicidad de la que es responsable Kraft Foods Espafa, S.L.U.
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