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“La ética ha sido relegada por la sociedad contemporanea a un plano secundario, hasta
el punto de aceptar como normal situaciones claramente incompatibles con la
honestidad.”*

' MEGIAS JUSTO, J.J y CABRERA CARO, L. (2013): ética y derecho en la publicidad. GRANADA: Editorial
Comares.
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@ RESUMEN DEL TRABAJO



1.1 Resumen.

Esta investigacion parte con el fin de analizar y observar si en la actualidad los anuncios que
son expuestos en la prensa local, incumplen o no las normas dictadas en el cddigo
deontoldgico del sistema de autorregulacién espafiol, Autocontrol.

En este analisis se muestra la necesidad de que en nuestro pais exista un sistema de
autorregulacién, que controle y regule las acciones éticas en la publicidad. Es importante que
el consumidor se sienta seguro con este sector, para que las empresas puedan seguir
aumentando sus ganancias y los clientes consumiendo los productos.

El objetivo principal de esta investigacién es por una parte comprobar si son los propios
periddicos o las marcas anunciantes, los que incumplen este cédigo de conducta publicitaria, y
por otra, hacer una conclusidn final entre los periédicos y los anuncios emitidos en cada uno
de ellos.

1.1 Objetivos e Hipdtesis.

El objetivo de la investigacion es analizar el sistema de autorregulacién ética en Espaia, su
funcionamiento y normas, centrdandonos en publicaciones en medios impresos. Es decir,
observar la actividad ética de los anuncios expuestos en el medio de la prensa escrita, observar
si son los anunciantes o los propios periddicos los que vulneran las normas éticas.
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Capitulo 1

2.1 Introduccion.

Segun la RAE, en una de sus acepciones, “la publicidad es el conjunto de medios que se
emplean para hacer publica una cosa“. Uno de los objetivos de la publicidad es persuadir al
espectador a través de los anuncios, a partir de ahora acciones, emitidos en los medios de
comunicacion. Estas acciones publicitarias deben llevar a la satisfaccién al consumidor, una vez
realizada la compra, ya que lo expuesto en ellas debe concordar exactamente con la realidad.
La publicidad nos da a entender, a veces, que se carece de algo, ya sea un bien o servicio, nos
muestra necesidades que en muchas ocasiones no se tienen, y maquilla los objetos ofertados
con el fin de su adquisicién, como una mejora vital o social. Por ello, el espectador se exige
mucho mas asi mismo para poder estar dentro del sistema e incluso dar un paso mas hacia
delante en él.

El presente trabajo, analiza la regulacidn ética de la publicidad en el medio de la prensa escrita,
en concreto en cinco de los periddicos mds importantes de Castilla y Ledn. En la actualidad, la
sociedad esta saturada de mensajes publicitarios y por ello, hay que tener un mayor cuidado
con lo que se transmite, para que llegue al consumidor de una forma eficaz, segura y veraz.

El interés de este estudio, se basa en la autorregulacién del sistema publicitario espafol. Desde
que aparecid la publicidad, han ido naciendo a tenor de ella determinados sistemas
reguladores, como en el caso de Espafia, Autocontrol. El sector de la prensa escrita forma
parte de los medios convencionales de la publicidad, en los que gran cantidad de
consumidores son influidos por los mensajes transmitidos.

Por ello necesitamos de un buen sistema de autorregulacidon que controle la actividad ética e
informe al consumidor de sus derechos ante este sector, en el caso de sufrir algin perjuicio
ocasionado por esta actividad.

Mi propdsito es analizar la autorregulacion ética de la comunicacién en el medio impreso,
concretamente en los cinco periddicos elegidos para la investigacién y observar cuales son las
normas mas infringidas y quienes son los anunciantes que las vulneran. Es decir, observar la
actividad ética de los anuncios expuestos en el medio de la prensa escrita.
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2.2. Perjuicios que puede acarrear la publicidad.

Las grandes marcas hacen que busquemos la felicidad, la vida perfecta e incluso el hogar ideal
a través de sus productos y de sus estrategias. La publicidad es la gran creadora de este mundo
donde los consumidores convierten una compra en una satisfaccion. Uno de los objetivos del
ciudadano es aumentar su renta para ser admirados y satisfacer nuestras necesidades.

A través de las acciones persuasivas que la publicidad lleva a cabo, podemos analizar como
algunas empresas realizan determinadas practicas ilicitas, para llegar a obtener beneficios, sin
pensar en las consecuencias que tendrd para el consumidor. Estas consecuencias negativas son
las que provocan que necesitemos de un sistema regulador de la publicidad.

La consecuencia de estas practicas poco éticas realizadas por algunas empresas, conllevan una
serie de perjuicios para el consumidor. Lo mas destacados son:

Econdmicos: las empresas usan la publicidad para diferenciarse de la competencia. Tratan de
obtener mds beneficios, en algunos casos empleando practicas poco éticas, a través de la
venta de bienes o servicios. Estas practicas pueden ser llevadas a cabo por exceso o por
defecto. Bien por inclusidon de un exceso de informacién que confunda al receptor, a cerca del
precio o de los beneficios o bien por defecto, por la falta de informacién necesaria para que el
sujeto entienda los costes de la adquisicidn o el uso del servicio.

La publicidad es un instrumento que poseen las empresas para fomentar el consumismo a
través de la investigacion y el analisis de los estudios de mercado. Puede llegar a ser peligrosa,
por transmitir valores que ofenden la dignidad humana. Este sector se ha convertido “en una
industria con un potencial econémico enorme™.

Culturales: La cultura se convierte asi en el eje principal alrededor del cual giran los productos
de consumo, las necesidades y los deseos de los consumidores, para ello se deben tener en
cuenta los contenidos éticos de esta publicidad puesto que es capaz de influir tanto en el
estilo de vida de los ciudadanos como en la disposicion de su cultura en general. La publicidad
se centra en los estereotipos de cada grupo social.

Sociales: Duffau Valdés dice: “de manera inconsciente la discriminacion se hace presente en la
vida cotidiana y laboral, promovida por la industria de la publicidad...”.

El problema de la publicidad es la trasmision de determinados valores que pueden ser
perjudiciales para la sociedad, y llevar a la creacién de habitos no coherentes. Tal es el caso de

La publicidad de alimentos infantiles que incita a los nifios a consumir a diario chocolatinas u
otro tipo de chucherias, niflos en bicicleta sin caso, comportamientos violentos que puedan
perjudicar a su salud.

A través de esta conclusidn podemos decir que la publicidad es una de las grandes creadoras
de los estereotipos sociales. Los estereotipos aparecen debido a que la publicidad va dirigida a
aquellas personas que tienen mas posibilidades de comprar el producto, es decir, al publico
objetivo de cada producto. Se producen actividades ilicitas como por ejemplo es el caso de las
distinciones entre el hombre y la mujer en la publicidad, los anuncios dirigidos a un Unico
género son muy diferentes el uno del otro, promoviendo la visién en la sociedad de cada
género de forma diferente.

2 Castro, R. (2000). Publicidad y Etica. Recuperado el 9 de Junio de 2014, de
http://www.monografias.com/trabajos16/publicidad-y-etica/publicidad-y-etica.shtml

*Valdés, D. (2011). La publicidad como motor de perjuicios sociales. Recuperado el 7 de Junio de 2014, de
http://fido.palermo.edu/servicios_dyc/publicacionesdc/vista/detalle_articulo.php?id_libro=366&id_articulo=7901

9



Capitulo 1

Morales: con la creacion de los estereotipos se debe tener cuidado a la hora de idear Ia
publicidad para que aunque vaya dirigida a un publico determinado no falte el respeto a los
valores morales de otro grupo social. Por otro lado, este perjuicio debe ser respetado, para no
incitar al consumidor a través de las acciones publicitarias que puedan ser ilicitas, a realizar
actividades que puedan llevar al espectador a tomar ejemplo de ellas.

“El mundo de la comunicacion social depende en una importante medida de los ingresos
derivados de la publicidad. Si los medios de comunicacion son esenciales para la sociedad
actual y la publicidad es esencial para los medios, la conclusion sobre la importancia del papel
de la publicidad es mds que obvio” (Mattelart, 1991).

Ya que la publicidad ocupa un sector muy importante en el mundo de la comunicacion,
necesitamos que algin mecanismo o sistema la regule, por su capacidad de persuasién y su
poder de generar perjuicios. El mecanismo debe ser capaz de vigilar las campafias y controlar
el uso prudente de la misma, interviniendo para que no se produzcan engafios o
discriminaciones entre clases.

Es por esa necesidad de no producir, a través de los anuncios publicitarios, un perjuicio al
consumidor, se crea en Espafia un cédigo de autorregulacion, Autocontrol. Este cédigo de
autorregulacidon espafiol, parte del cédigo de autorregulacion europeo, EASA. Autocontrol,
controla desde 1995, lo emitido en los medios de comunicacion para que la publicidad que se
transmita sea efectiva y honesta para el publico. Divulgando una publicidad de confianza y
segura para el publico.

2.3. Organismo de autorregulacion de la ética en la publicidad.

En Espafia existe una serie de asociaciones de autorregulacion que controlan la publicidad
emitida en los medios de comunicacidn. Los organismos mads importantes que vigilan la
emision publicitaria son: EASA en Europa y Autocontrol en Espafia.

Para hablar de EASA y Autocontrol primero debemos destacar que estos dos organismos se
sustentan en los principios bdsicos plasmados en el ICC, el Cédigo General de Practicas
Publicitarias de la Cdmara Internacional de Comercio, cuya naturaleza juridica es asociativa.

International Chamber of Commerce
The world business organization

Figura 1.1: Logotipo de la Camara Internacional de Comercio.

La ICC es una organizacidn empresarial a nivel mundial que representa los intereses comunes
de los empresarios, posee como objetivo asegurar la ética profesional en beneficio del
consumidor y las relaciones econdmicas y comerciales para llegar a “una prosperidad general y
la paz entre paises™

* Camara Internacional de Comercio. ¢Qué es ICC? Recuperado el 29 de Mayo de 2014, de
http://www.iccspain.org/index.php?option=com_content&view=article&id=47&Itemid=54.
10
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Esta organizaciéon ayuda a las empresas a mantener una competencia legal y leal entre ellas.
Tras la creacion de este organismo, se observd la necesidad de contar con un sistema de
autorregulacién de la comunicacién publicitaria, en nuestro ambito mas cercano, tomdandolo
de guia para formar los cddigos de autorregulacidn éticos.

Por ello en 1992, se crea EASA con el fin de promover la autorregulacidn publicitaria en
Europa, siendo un punto de coordinacién para los sistemas de los diferentes paises europeos.
Mas tarde en 1995, en Espafia, aparece Autocontrol, asociacidon sin animo de lucro de
autorregulacién de la publicidad, basada en las directrices creadas por EASA.

EASA

EUROPEAN ADVERTISING STANDARDS

~ALIANCE

EUROPEENNE POUR L'ETHIQUE EN PUBLICITE

Figura 1.2: Logotipo de EASA.

EASA es el organismo de autorregulacion publicitario sin animo de lucro que rige en Europa. Se
encarga de controlar la ética publicitaria europea y fue fundada en 1992. Posee una completa
independencia tanto del gobierno como de intereses especificos, aunque debe cumplir
estrictamente con el marco legislativo actual.

Los miembros asociados a EASA deben ayudar a impulsar los cédigos de autorregulacion en los
paises europeos, donde no existan. También asesoran y orientan a los principales organismos
de autorregulacién de los diferentes paises europeos y permiten la resolucién de
reclamaciones transfronterizas.

Su objetivo final es fomentar la autorregulacién ética, tramitar las reclamaciones
transfronterizas y facilitar la informacidn necesaria sobre las normas de autorregulacién y su
debido cumplimiento. Posee una libre accesibilidad a su sistema ya que es gratuito y goza de
una gran transparencia en su método de autorregulacion.

2.3.1 Funciones de EASA.

= Tramitacion de las quejas transfronterizas (cross-border-complaints, es una
reclamaciéon presentada por una persona, sobre un anuncio difundido en un
determinado pais, del que es responsable la entidad de otro pais. Este sistema se basa
en dos principios: el principio del pais de origen y el principio de reconocimiento
mutuo).

= Informar sobre lo que significa la autorregulacion publicitaria y sus beneficios, tanto a
paises, como a anunciantes y a terceros.

= Promover las buenas practicas comunes de la autorregulacién por parte de los
asociados.

= Mejorar y revisar con regularidad los sistemas nacionales de autorregulacion.

= Trabajar para que se establezcan los principios habituales de la autorregulacién de
forma eficaz.
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2.3.2 Objetivos.

= QObtener y mantener la confianza plena del consumidor.

= Crear y mantener vigilada una via para que los consumidores puedan expresar sus
guejas y sugerencias y asi sentirse protegidos por la asociacidn.

= Crear una competencia honesta y leal entre las marcas.

“El 31 de Mayo de 2002, EASA aprobd la Declaracion de Principios Comunes y Buenas prdcticas
para todo Europa™. Estos principios van dirigidos a cada nacidn europea asociada a EASA, para
el correcto uso de las acciones publicitarias.

Todas las asociaciones de autorregulacidn ética de los paises europeos, respetan y aceptan las
directrices de EASA. En el caso de Espafia, Autocontrol es quién se ocupa de marcar las pautas.

Dichas directrices evolucionan y van avanzando con la sociedad. Por eso, se revisan
periddicamente para que estén siempre adaptados y actualizados para su correcto uso.

2.4. Autocontrol.

Autocontrol es el organismo de autorregulacion publicitaria de Espafia. Es una asociacién sin
animo de lucro, fundada en 1995 por la unidn de los mds importantes anunciantes, agencias
de publicidad y medios de comunicacion. Tiene como fin gestionar la autorregulacién ética de
las acciones dirigidas al consumidor. Las empresas adheridas al organismo representan mas del
70% de las marcas que invierten en el sector publicitario en Espafia.

Cabe destacar, que Autocontrol es un complemento del sistema legal vigente. Este organismo
trata de lograr que las actividades profesionales del sector publicitario, se ejerzan de forma
ética sin perjudicar a la competencia ni al consumidor y que las reclamaciones, que se lleven a
cabo dentro de ésta, se resuelvan de la forma mas eficaz y rapida posible, tanto entre
empresas como entre personas independientes, contra las marcas.

Asi mismo, gestiona que las empresas adheridas a él, cumplan los principios y normas
comunes para que la publicidad se realice de forma “leal, honesta y legal”®. Este medio resulta
muy eficaz, ya que es la manera mads rapida para aclarar las controversias creadas entre los
consumidores y las empresas, sin pasar por un juzgado.

De esta forma, Autocontrol puede llegar a conseguir beneficios tanto para consumidores como
para las empresas:

= En el caso del consumidor, le garantiza una publicidad responsable, en la que ellos
mismos puedan reclamar lo que les convengan, a través de un sistema gratuito que
serd resuelto por un jurado de expertos.

= Y por otro lado en el caso de las empresas, se evita que entre las marcas exista una
competencia desleal, usando el sistema de Copy Advice(explicado mas adelante).

> Autocontrol (2010). Autorregulacion en Europa. Recuperado el 29 de Mayo de 2014, de
http://www.autocontrol.es/autorregulacionUE.shtml.

® Autocontrol. Recuperado el 29 de Mayo de 2014, de http://www.autocontrol.es/.
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Por otro lado, Autocontrol es:

= Unico sistema privado espafiol, en las red ECCNet por cumplir los principios de la
Recomendacion 98/257/CE. (Red ECCNet: esta red fue creada en 2005 por la comisién
europea para proporcionar al consumidor una serie de servicios para informarles
sobre sus propios derechos como consumidores y aconsejarles en todo lo relacionado
con las reclamaciones).

=  Miembro de EASA.

= Designado por RED.es para la resolucién de controversias en la asignacién de
“dominios.es”. (RED.es: “es la entidad publica empresarial dependiente de la Secretaria
de Estado de Telecomunicaciones y para la sociedad de la informaciéon” Dominios.es:
es el lugar donde se recogen las normas que se aplican a los nombres de dominio en
las paginas webs).

2.5. Mecanismo de actuacion.

Para vigilar la aplicacién de los cddigos y el cumplimiento de las funciones basicas de la
organizacion existen tres érganos: la junta directiva, el gabinete técnico y el jurado. En esta
investigacion trabajaremos con las dos ultimas.

2.5.1 Gabinete Técnico de Autocontrol.

El Gabinete técnico de Autocontrol analiza la publicidad antes de ser emitida en cualquier
medio de comunicacion. A través de este se estudia la publicidad de dos formas distintas:

- Copy Advice: Este servicio se encarga de revisar las campaias publicitarias antes de la
emision, si el anunciante o particular lo requiere por deseo propio, para comprobar que
cumplen las normas del actual cédigo deontoldgico. Una vez requerido el servicio, el Gabinete
técnico realiza una revision antes de la difusién del anuncio en los medios de comunicacién.
Transmite a la empresa una breve opinidn, no vinculante, dejando a la empresa anunciante la
decisién de emitir o no la publicidad. Este dictamen por parte del Gabinete de Autocontrol es
totalmente confidencial.

Esta herramienta, es muy util para las empresas, porque pueden evitar riesgos y ahorrar
modificaciones tardias que supongan un gran gasto econdmico. Los servicios de consulta son
totalmente gratuitos hasta en siete posibles solicitudes, una vez superada la séptima han de
pagarla y por otro lado, también son confidenciales para los miembros que formen parte de la
asociacion.

Los plazos estimativos de contestacidon del asesoramiento seran:
= 1 dia: solicitud de la televisidn.
= 3 dias: solicitud de anunciantes, agencias y resto de medios de comunicacion.

- Cookies Advice: Se encarga de adaptar a las empresas asociadas de Autocontrol, las
exigencias legales establecidas en el articulo 22.2 de la Ley de Servicios de la Sociedad de
Informacién y Comercio Electrénico, en relacidn con el uso de las cookies en los terminales de
los usuarios. Es asi por lo que el articulo 22.2 de la Ley de Servicios de la Sociedad de
Informacién y Comercio Electrdnico establece que: “Los prestadores y servicios podrdn utilizar
dispositivos de almacenamiento y recuperacion de datos en equipos terminales de los
destinatarios, a condicion de que los mismos hayan dado su consentimiento después de que se
les haya facilitado informacion clara y completa sobre su utilizacion”.
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Este tipo de consultas no es obligatorio, es completamente voluntario pero si recomendado
por “La guia sobre el uso de las cookies” (Guia publicada por la Agencia Espafiola de Proteccién
de Datos (AEPD), AUTOCONTROL, adigital en IAB Spain en Mayo de 2013). Tras pedir el
asesoramiento, si es negativo servird para que el anunciante pueda observar, que los
terminales no cumplen los requisitos minimos y por lo tanto se procedera a la correccidn de
los mismos. Una vez corregidos los errores, se recomienda volver a pedir un informe para la
verificacion.

El asesoramiento de Cookies Advice incluye un examen de situacién “sobre las cookies propias
y de terceros que se instalan desde un determinado sitio web...” y también la revisién de los
contratos con terceros, referidos al cumplimiento de las tareas de informacién. Los plazos de
contestacion del asesoramiento rondardn los siete dias. Los asociados a Autocontrol se
benefician de un descuento del 50% del pago de este asesoramiento.

2.5.2 Jurado de Autocontrol.

El Jurado de Autocontrol, que se ocupa de las resoluciones de las reclamaciones realizadas.

-> El Jurado es un 6rgano formado por expertos del sector de la publicidad y de reconocido
prestigio. Estd compuesto por un Presidente, varios Vicepresidentes y vocales que “no podrdn
mantener relacion laboral, mercantil, orgdnica o de otra indole” (Autocontrol, 1997) con las
empresas implicadas en el proceso. El 25% de sus miembros es elegido por la INC (Instituto
Nacional de Consumo).El 75% restante de los miembros del jurado sera escogido por los altos
cargos de la organizacion.

El Jurado es el encargado de:

- Formular el Cédigo de Conducta.

- Resolver expedientes abiertos.

- Emitir los dictdmenes.

- Actuar como arbitro entre denunciado y denunciante.

- Cualquier otra funcién que sea encomendada por la junta directiva.

El Jurado podra actuar de dos formas:

1. Por secciones, reclamaciones por infraccion de algun cddigo de conducta.
2. En pleno, resuelve los recursos de alzada que se planteen en contra del
dictamen de las secciones.

Las resoluciones:

Los directivos de la asociacidn, son los que se encargan de que se cumplan las resoluciones que
dictamina el jurado. De tal forma que, en caso de que el acusado incumpla la resolucion del
jurado, este puede llevar el caso a las autoridades destinadas al sector.

Las resoluciones seran resueltas a través del Cddigo de Conducta Publicitaria y/o de los
Cdodigos Sectoriales (desarrollados mas tarde). Por otro lado es importante destacar que
también se pondra aplicar el Cédigo del ICC (Cadmara Internacional de Comercio) en lo referido
a la publicidad comercial.

14
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2.6. Cadigos Deontoldgicos de Autocontrol y Cadigos Sectoriales.

Los cédigos deontoldgicos de conducta publicitaria, son generados por Autocontrol y los
sectoriales son aquellos que pertenecen a otras asociaciones o federaciones de distintos
sectores.

Estos cddigos contienen las normas que regulan el comportamiento ético de la profesién para
controlar las acciones emitidas en los medios de comunicacién dentro de Espafia.

Dentro de los cddigos deontoldgicos de Autocontrol, podemos distinguir entre el Cédigo de
Conducta Publicitaria y el Cédigo Etico de Confianza Online. Los Cédigos Sectoriales en su
mayoria, fueron creados antes de la creacidon de Autocontrol y tras la apariciéon del mismo, se
aceptaron mas codigos que sirvieran para la regulacion de determinados productos que
requieren de matizaciones en el ambito de la regulacién ética, para el uso mas especifico de la
autorregulacién publicitaria.

En el Cédigo de Conducta Publicitaria se encuentran todas las normas que regulan la actividad
publicitaria, exceptuando la publicidad politica.

2.6.1 El cadigo de Conducta Publicitaria.

Este cddigo fue aprobado en 1996 por Autocontrol. Con estas normas, lo que se quiere llegar a
conseguir es convertir la publicidad en un sector ético, que respete los derechos del
espectador/consumidor. En este cddigo se recogen las siguientes normas y actividades que
Autocontrol realiza a través del cédigo:

> Las normas basicas deberdn ser respetadas por cualquier anunciante en el ambito

publicitario, sin incluir la publicidad politica.
o Zanjar los conflictos que se puedan producir por una determinada campafia.

> “Elaborar dictdmenes, informes, estudios de cualquier clase o naturaleza sobre
cuestiones concernientes a la publicidad”.”

> Defender los objetivos de Autocontrol.

» Colaborar con las demas empresas y organizaciones para que las normas se ajusten a
una publicidad responsable para el consumidor.

> Revisidn continua de las normas de conducta para que estén siempre acordes a la
legislacién espafiola vigente sobre el sector de la publicidad.

» Participar en organizaciones que interesen a la asociacion.

» Todo lo relacionado con cualquier actividad complementaria al sector publicitario.

Toda aquella empresa, publica o privada, que esté asociada a la organizacion debera cumplir
una serie de obligaciones, estas son:

= Respetar los cédigos y las normas establecidas.
= Cumplir las resoluciones dictaminadas por el jurado.

=  Facilitar cualquier informacién cuando sea requerida por autocontrol.

72.- Objetos y Fines de la Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicacion Comercial, c). , I.-
Ambito de aplicacion y normas Generales, Cédigo de Conducta Publicitaria, Autocontrol.
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2.6.1.1 Normas deontoldgicas del Codigo de Conducta Publicitaria.
~Principios basicos:

1.- Valor de la publicidad.

Se debera respetar el significado, la responsabilidad y la influencia que posee la publicidad en
la sociedad actual.

Una de las sentencias dictaminadas por el jurado de Autocontrol en relacién a esta
norma fue el ejemplo: “Carrefour Discount” - Carrefour®. La empresa PROMARCA
(Asociacion Espafiola de empresas de Productos de Marca) denuncia a Centros
Comerciales Carrefour, S.A. por la publicidad difundida en televisidn ya que incumple
la norma 1, 21 y 22 de este mismo cdédigo. La norma 21 se incumple por las
comparaciones con ciertas marcas conocidas. La norma 22 se quebranta por una
comparacion ilicita con terceros y por ultimo la norma nimero 1 es infringida porque
habla de la actividad publicitaria con un tono de burla menospreciandola.

El jurado estimé que desobedecia la norma nimero 1 y 21 del cddigo y pidié al
anunciante la retirada inmediata del anuncio.

En este caso el perjuicio de dicha norma es para la profesion, ya que existe un menosprecio a
esta y a las actividades que realiza burlandose de ella. Con esta norma se protege tanto a la
profesidn, como a sus actividades. Sirva esto para el resto de las normas que una vez leida
tendrian que llevar la misma correccién, exactamente la misma que te hice hace no se cuanto
tiempo.

2.- Respeto a la legalidad y a la Constitucion.

Se deberadn respetar las normas actuales plasmadas en la ley (derechos y principios) y la
Constitucion de Espaiia.

Una de las sentencias dictaminadas por el jurado de Autocontrol en relacién a esta
norma fue el ejemplo: “Yolado”- Danone’. La asociaciéon AEFH (Asociacién Espafiola de
Fabricantes de Helados) denuncia a Danone, S.A. por la publicidad en una pagina web,
un anuncio multimedia, un anuncio de televisidon y en otros espacios publicitarios. La
asociacién denuncid a la empresa por el incumplimiento de la norma ndmero 2 por
falsos mensajes relacionados con las declaraciones nutricionales expuestas en el
articulo numero 9 del Reglamento del Parlamento Europeo.

El jurado estimd que infringia la norma nimero 2 de este cddigo y la inmediata
rectificacion de la publicidad plasmada en los diferentes medios.

El sector de la publicidad debe ser un ejemplo de respeto a la legalidad vigente. Puede
acarrear un perjuicio social tanto para la profesién como para los ciudadanos. En gran parte el
perjuicio influiria a la profesidn, ya que el incumplimiento de esta norma, puede acarrear
problemas legales, mostrando malos comportamientos al ciudadano que también debe acatar

® Autocontrol, (2010). Resumen de la resolucién. Recuperado el 1 de Junio de 2014, de
http://www.autocontrol.es/panelcontrol/web/paghtml/download.asp?file=rest1261.pdf&type=rest&ye
ar=2010.

? Autocontrol, (2012). Resumen de la resolucion. Recuperado el 1 de Junio de 2014, de
http://www.autocontrol.es/panelcontrol/web/paghtml/download.asp?file=rest1469.pdf&type=rest&ye
ar=2012
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dichas normas. Con este criterio se fomenta respetar unos principios y derechos comunes para

todos.

3.- Interpretacion de los anuncios publicitarios.

Los espectadores deben entender de forma integra lo que el anunciante quiere
vender. No puede haber motivo de duda.

Se podra analizar detalladamente, aquella parte del anuncio que capte mds atencién
del espectador.

No puede haber modificaciones del mensaje principal.

El mensaje y las caracteristicas de la emisidn, deberdn ser correctas y no incitar a duda
al consumidor.

El jurado tendra en cuenta la visién del consumidor al que es dirigido la publicidad.

Una de las sentencias dictaminadas por el jurado de Autocontrol en relacion a esta
norma fue el ejemplo: “Nokia”- Nokia'®. La AUC (Asociacién de Usuarios de la
Comunicacion) denuncia a Nokia Spain, S.A.U. por un anuncio difundido en televisién.
La AUC denuncié a la empresa por la posible interpretacién errénea sobre los
mensajes que se mostraban en el anuncio. Mostraba una serie de aplicaciones en el
movil que daban a entender que eran gratuitas cuando son de pago y que el mensaje
expuesto en el anuncio era totalmente ilegible.

Por ello el jurado estimd, que infringia la norma 3.3 del cédigo y expone al anunciante
la necesidad de rectificar el anuncio emitido en televisién, cumpliendo con las normas
del presente cdédigo.

Esta norma influye en mayor medida en el consumidor, ya que se crea con el fin de que los
mensajes que son transmitidos sean auténticos y no puedan llevar a ningun tipo de duda al

cliente.

El incumplimiento de ésta, puede acarrear un perjuicio econémico en el comprador, ya

que si interpreta el anuncio de forma errénea, puede adquirir el producto y mas tarde darse
cuenta que no es lo que ofrecian, teniendo por ello una pérdida econémica.

4.- Buena fe.

No se podra abusar de la buena intencidon del consumidor, hay que saber persuadir y
emocionar sin llegar a jugar con la buena fe del mismo.

Una de las sentencias dictaminadas por el jurado de Autocontrol en relacién a esta
norma fue el ejemplo: Gaes'’. La AUC (Asociacién de Usuarios de la Comunicacién)
denuncia a Gaes por un spot difundido en medios impresos en las que ofrecen
servicios y promociones engafiosos que pueden apoderarse de la buena fe del
espectador ya que no especifica con exactitud lo que ofrece la empresa.

Por ello, el jurado estima que la empresa Gaes infringe la norma nimero 4 del cddigo junto
con la norma numero 2 del mismo. Reclama a la empresa la correccidon de los presentes
anuncios impresos para poder seguir expuestos.

1% Autocontrol, (2013). Resumen de la resolucién. Recuperado el 1 de Junio de 2014, de
http://www.autocontrol.es/panelcontrol/web/paghtml/download.asp?file=rest1302.pdf&type=rest&ye

ar=2011

u Autocontrol, (2008). Resumen de la resolucion. Recuperado el 1 de Junio de 2014, de
http://www.autocontrol.es/panelcontrol/web/paghtml/download.asp?file=rest1030.pdf&type=rest&ye

ar=2008
17



Capitulo 1

Esta norma puede influir tanto en la profesion como en el cliente. Por un lado si la empresa
gue quiere anunciar la vulnera, puede conllevar, una vez obtenido el producto, a la pérdida del
cliente y por ello a una mala imagen para la marca. Por otro lado puede acarrear un perjuicio
econdmico al consumidor, ya que si se abusa de la buena fe del mismo, éste obtendra el
producto de forma engafiosa, sin satisfacer la necesidad requerida.

Esta norma se crea con el fin de construir un medio seguro para el cliente, en el cual pueda
confiar en la publicidad transmitida.

5.- Explotacion del miedo

No se podran transmitir acciones que inciten al miedo aprovechandose del mismo, para la
venta de un bien o servicio. Se podra mencionar el miedo cuando este, sea para motivar a
comportamientos sensatos y alertar sobre acciones peligrosas.

Una de las sentencias dictaminadas por el jurado de Autocontrol en relacién a esta
norma fue el ejemplo: Seguritas Direct, S.A.U™. Un particular denuncia a Securitas
Direct Espafia, S.AU. por un anuncio difundido en television donde se muestra una
casa recién robada. Se denuncia a la empresa por la utilizaciéon del miedo que como
estrategia para la contratacién y venta del servicio.

Por ello el jurado estima la violacién de la norma ndmero 5 del cédigo y la inmediata
retirada por parte de la empresa del anuncio emitido en televisién.

Con esta norma se pretende asegurar al cliente que la publicidad transmitida no se
aprovechara de su miedo. Esta norma puede acarrear un perjuicio tanto para la profesion
como para el consumidor. Para la profesién puede conllevar, que el cliente observe la marca
con miedo y que nunca se fidelice a ella. Por otro lado puede acarrear un perjuicio moral para
el consumidor, ya que obtiene el producto por miedo a no tenerlo y que su carencia le traiga
problemas.

6.- No incitacion a la violencia.

No incitard a comportamientos violentos, ni a las ventajas que tendrian los mismos en
determinadas ocasiones.

Una de las sentencias dictaminadas por el jurado de Autocontrol en relacion a esta
norma fue el ejemplo: “Nuevos Long Chicken” — Burger King™. Un particular denuncia
a Burger King, S.L.U. por un spot difundido en la television que anunciaba un nuevo
producto en el que un hombre disfrazado lanza una flecha a un joven, atravesandole el
corazdén y mas tarde otra dirigida a la cabeza. El particular observa y denuncia las
imagenes que pueden incitar a la violencia nombrada en este presente cédigo.

En este caso el jurado desestima la reclamacion presentada por el particular. El comité
afirma que el anuncio contiene mensajes ficticios y que un espectador razonable
entiende perfectamente el mensaje, sin incitar a la violencia.

'2 Autocontrol, (2012). Resumen de la resolucién. Recuperado el 1 de Junio de 2014, de
http://www.autocontrol.es/panelcontrol/web/paghtml/download.asp?file=rest1391.pdf&type=rest&ye
ar=2012

B Autocontrol, (2008). Resumen de la resolucion. Recuperado el 1 de Junio de 2014, de
http://www.autocontrol.es/panelcontrol/web/paghtml/download.asp?file=rest1057.pdf&type=rest&ye
ar=2008.
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Esta norma podria acarrear problemas legales con la justicia, por fomentar comportamientos
indebidos en los consumidores. Como aparece citado anteriormente en otras normas, la
publicidad debe ser un sector ejemplar para el ciudadano y que todas las actividades que se
realicen dentro de la misma, cumplan con los principios comunes, para no provocar un mal
comportamiento.

7.- No incitacién a comportamientos ilegales.

No estimular a los espectadores a provocar comportamientos ilicitos.

Ejemplo™*: Spot de “Mercedes Benz”. En este caso no hemos encontrado ninguna
resolucidn en Espaia, pero si este anuncio se emitiera en nuestro pais seria un claro
caso de comportamiento peligroso, ya que el conductor del anuncio se da a la fuga una
vez que atropella al nifo.

Esta norma al igual que las dos anteriores, se crea con el fin de no promover malos
comportamientos que puedan influir en el cliente. Si se imitan estas actividades, las empresas
que anuncian y los consumidores que las repiten, pueden obtener consecuencias negativas
con la justicia.

8.- Respeto al buen gusto.

No podra incluir aspectos que ofendan el buen gusto y el protocolo social, ni faltar a las buenas
costumbres sociales.

Ejemplo™: Spot de “lkea”. Estos anuncios no aparecen en la base de datos de
autocontrol, pero se puede observar como atenta contra el buen gusto, con su eslogan
de “sé ordenado”.

Esta norma se crea con el fin de respetar los valores tradicionales y sociales de cada tipo de
cliente. Las actividades que se emitan vulnerando esta norma, tendrdn un perjuicio negativo
para la empresa, ya que el consumidor no respetard la marca, al igual que la compafia no ha
respetado al cliente, vulnerando el buen gusto.

9.- Practicas peligrosas y seguridad.

La publicidad no deberad incitar a la practica de acciones peligrosas, salvo cuando se refiera a
alertar a la propia seguridad del consumidor.

Una de las sentencias dictaminadas por el jurado de Autocontrol en relacién a esta
norma fue el ejemplo: “Tierra de Vifiedos” — Fundacién Castilla la Mancha®. La
Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicacién Comercial denuncia a
Fundacidn Castilla la Mancha Tierra de Vifiedos por la emision de publicidad en medios

“ Mario de Apodaca, (2013). Auto Mercedes Benz atropella y mata a Adolf Hitler de nifio. Recuperado el
1 de Junio de 2014, de https://www.youtube.com/watch?v=L gcxG-5Yhw

> Matias Eklundh, (2010). Anuncios Censurados. Recuperado el 1 de Junio de 2014, de
https://www.youtube.com/watch?v=XS-M-bRH8Qw

te Autocontrol, (2007). Resumen de la resolucion. Recuperado el 1 de Junio de 2014, de
http://www.autocontrol.es/panelcontrol/web/paghtml/download.asp?file=rest0912.pdf&type=rest&ye
ar=2007
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impresos a través de una fotografia en la que aparecen dos copas de vino junto con la
cifra “0.00” dando a entender que si el consumidor ingiere dos copas de vino no
influird en las pruebas del alcoholimetro. Por ello esta fotografia incita al consumo del
alcohol sin tener en cuenta la posterior conduccién de un vehiculo y sus
consecuencias.

Por ello, el jurado estima que el mensaje viola la norma nimero 9 y 14 del cédigo y
obliga a la retirada de dicho anuncio en los medios expuestos.

Al igual que las anteriores normas de violencia, comportamientos ilegales y miedo, esta norma,
se crea con el fin de no fomentar en el cliente actividades peligrosas que puedan afectar a su
integridad. Las empresas anunciantes deben transmitir una publicidad segura para el cliente,
sin provocar ningun perjuicio negativo del mismo tras la obtencidn del producto.

10.- Publicidad discriminatoria.

No se podra discriminar ya sea por raza, nacionalidad, religion, sexo...etc.

Una de las sentencias dictaminadas por el jurado de Autocontrol en relacién a esta
norma fue el ejemplo: “Desigual” — Abasic S.L*. Un particular denuncia a Abasic S.L
Desigual por un catalogo donde aparecen varias imagenes en las que se muestra a una
modelo de espaldas y desnuda. El particular entiende que la modelo se utiliza como un
objeto, ya que se anuncia ropa de hombre, discriminando asi la figura de la mujer.

El jurado estima que la publicidad mostrada en el catdlogo de la marca Desigual
vulnera la norma numero 10 del presente cddigo e insta a la retirada de las fotografias
expuestas en el mismo.

Esta norma puede acarrear un perjuicio negativo para el cliente y la empresa. En este caso, se
crea con el fin de proteger a cualquier ciudadano tratando a todos por iguales. Si se incumple
esta norma puede afectar al consumidor al que va dirigida la discriminacidn, pudiéndose sentir
inferior que el resto. Por otro lado, también se puede ver perjudicada la empresa ya que si
discrimina a un sector de ciudadanos, se descarta que este tipo de publico compre sus
productos ofertados.

11.- Derecho al honor

Se han de respetar los derechos del individuo, ya sea al honor, a la intimidad personal y a la
imagen.

Una de las sentencias dictaminadas por el jurado de Autocontrol en relacién a esta
norma fue el ejemplo: “Ashley Madison Reina” — Avid Dating Europe Limited™. La AUC
(Asociacion de Usuarios de la Comunicacidon) denuncia a la empresa Avid Dating
Europe Limited por una publicidad en la que se muestra a la Reina Sofia con actitud

7 Autocontrol, (2014). Resumen de la resolucién. Recuperado el 1 de Junio de 2014, de
http://www.autocontrol.es/panelcontrol/web/paghtml/download.asp?file=rest1628.pdf&type=rest&ye
ar=2014

18 Autocontrol, (2012). Resumen de la resolucion. Recuperado el 1 de Junio de 2014, de
http://www.autocontrol.es/panelcontrol/web/paghtml/download.asp?file=rest1402.pdf&type=rest&ye
ar=2012
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carifiosa con un joven con un mensaje degradante para este personaje que dice, “ya
no tienes por qué pasar la noche sola”.

Por ello el jurado estimé que las publicaciones de la empresa incumplian la norma
numero 11 de este cédigo a favor de AUC y la inmediata retirada de las publicaciones
expuestas.

Esta norma acarrea un perjuicio al cliente, si no se respetan estos principios bdsicos de
proteccién a la intimidad de cualquier ciudadano, puede que el resto de los mismos, no
respeten a la persona referida en la campana, al igual que la marca tampoco lo ha hecho.

12.- Respeto al medio ambiente.

No se podra incitar al mal uso o malos comportamientos contra el medio ambiente.

Una de las sentencias dictaminadas por el jurado de Autocontrol en relacién a esta
norma fue el ejemplo: “Gama Hibrida de Toyota” — Toyota Espafia®. La AUC
(Asociacion de Usuarios de la Comunicacién) denuncia a Toyota Espafia, S.L.U. por una
publicidad expuesta en television en la que aparece un mensaje que es ilegible. Por
ello denuncia que incumple la norma numero 3 del presente cddigo y a la vez el
numero 12 debido a que no se puede ver si el producto ofrecido respeta o no al medio
ambiente.

Por ello, el jurado estima que la publicidad emitida influye la norma nimero 3 del
cddigo vy la norma nimero 12 sobre argumentos ambientales en las comunicaciones
comerciales y reclama la justificacién del anuncio para sus préximas emisiones.

Esta norma, creada con el fin de proteger el medio ambiente y luchar contra actuaciones
nocivas, puede acarrear perjuicios muy negativos para la empresa. En el caso del medio
ambiente, sabemos que si no se respeta la naturaleza, las consecuencias pueden llegar a ser
con el tiempo devastadoras y por otro lado puede llevar a la empresa a la pérdida de un gran
numero de publico, debido a la cada vez mds extendida conciencia ambiental que existe en
estos momentos.

~ Autenticidad:
13.- la publicidad debe caracterizarse por su autenticidad.

Una de las sentencias dictaminadas por el jurado de Autocontrol en relacién a esta
norma fue el ejemplo: Marina D’or — Loger®’. La AUC (Asociacién de Usuarios de la
Comunicacion) denuncia a Marina D or-Loger, S.A. por la publicidad difundida en
medios impresos en la que vulnera el fin de la publicidad presentandolo como noticia
informativa en el medio.

Por ello, el jurado estima que Marina D or- Loger incumple la norma 13 del presente
codigo usando el medio publicitario con otro fin e insta a la retirada de la noticia
expuesta en prensa.

% Autocontrol, (2013). Resumen de la resolucién. Recuperado el 1 de Junio de 2014, de
http://www.autocontrol.es/panelcontrol/web/paghtml/download.asp?file=rest1579.pdf&type=rest&ye
ar=2013

20 Autocontrol, (2003). Resumen de la resolucion. Recuperado el 1 de Junio de 2014, de
http://www.autocontrol.es/panelcontrol/web/paghtml/download.asp?file=rest0473.pdf&type=rest&ye
ar=2003
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En este determinado caso, esta norma, protege al consumidor. Asegurando que las acciones
emitidas de los productos, son veraces y ciertas. Si se incumple puede acarrear una pérdida
econdmica al cliente, ya que ha sido enganado antes del acto de compra, pues tras la
obtencidn del producto observa que no satisface su necesidad.

14.- Publicidad engafiosa.

La publicidad no podra llevar al consumidor a errores. Sera engafiosa cuando: se falsee sobre
la existencia de un bien o servicio, cuando se mienta sobre sus caracteristicas, cuando se
incumpla las caracteristicas de postventa o alguna reclamacion por parte del cliente, cuando
se altere la informacion sobre los objetivos del empresario y cuando el precio no sea el
correcto. No se puede omitir informacién y por ultimo, no se puede engafar sobre los
derechos legales que posee el consumidor ante ese producto.

Una de las sentencias dictaminadas por el jurado de Autocontrol en relacidn a esta
norma fue el ejemplo: “Ecoligera” — Font Vella®!. La OCUC (Organizacion de
Consumidores y Usuarios de Cataluifia) denuncia a Agua Font Vella y Lanjardn, S.A. por
el anuncio difundido en televisidn sobre “ser ecoldgico y ahorrar. La OCUC denuncia a
la empresa por la informacién engafiosa que transmite sobre las caracteristicas del
producto que intenta vender pues no cumple los requisitos en su totalidad, pudiendo
asi confundir al espectador.

Por ello el jurado estima que el mensaje del anuncio viola la norma nimero 14 del
cddigo y declara la rectificacion del mismo para poder seguir en emision.

Esta norma al igual que la anterior puede acarrear un perjuicio econémico al consumidor, ya
que si la publicidad omite algin dato importante del producto o de su forma de venta, puede
no haber satisfecho la necesidad de compra del cliente o inducirlo a engafio.

— Normas sobre determinadas formas y técnicas publicitarias:

Desde la norma numero 15 hasta la 19 puede suponer un perjuicio para el consumidor de
pérdida econdémica. Si se omite alguno de los datos importantes tanto de garantias,
disponibilidad, ensayos o testimonios el consumidor puede resultar engafiado y obtener el
producto sin saber la autenticidad de las caracteristicas del mismo. Estas normas se crean para
proteger al cliente de estas pérdidas econdmicas y que todas este tipo de técnicas publicitarias
estén contrastadas, para no llevar a engafio al consumidor.

15.- Garantias.

No se puede producir en el consumidor alguna duda sobre la garantia del producto, ni debe

contener “referencia a garantias que no mejoren la posicion legal del contratante”?.

»23

Ejemplo - Articulo de “Apple””’. Miente sobre las garantias que el producto ofrece.

2 Autocontrol, (2010). Resumen de la resolucion. Recuperado el 1 de Junio de 2014, de
http://www.autocontrol.es/panelcontrol/web/paghtml/download.asp?file=rest1248.pdf&type=rest&ye
ar=2010

*? 15.- Garantias. D.- Normas sobre determinadas formas y técnicas publicitarias. Il.- Normas
deontoldgicas. Codigo de Conducta Publicitaria, Autocontrol.

2 @drita, (2013). Apple es multada con 47.000 euros por publicidad confusa sobre la garantia de sus
productos, recuperado el 1 de Junio de 2014, de http://es.engadget.com/2013/07/10/apple-multa-
facua-publicidad-garantia/
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16.- Disponibilidad de productos.

No se pueden ofrecer bienes o servicios que posteriormente no se puedan facilitar al
consumidor, a no ser que en el anuncio se indique la cantidad de productos disponibles y el
plazo de ventas.

17.- Datos técnicos.

Los datos técnicos tanto de estadisticas como cientificos, deben estar comprobados y avalados
por su naturaleza.

18.- Ensayos Comparativos.

Deberd aparecer la identidad de la persona fisica y las fechas en las que se hayan realizado los
ensayos.

Una de las sentencias dictaminadas por el jurado de Autocontrol en relacién a esta
norma fue el ejemplo: “Gillete” — P&G**. BDF Nivea, S.A. denuncia a Procter&Gamble
Espafia, S.A. “Gillete” por un anuncio difundido en prensa por el incumplimiento de la
norma numero 14 del cédigo por las caracteristicas que se mostraban del producto.

El jurado, desestimd a BDF Nivea que incumplia la norma ndmero 14, sin embargo, el
jurado dictaminé la infraccion de la norma ndmero 18 del presente cédigo ya que la
publicidad expuesta no indicaba la fuente exacta del ensayo comparativo y reclamaba
la rectificacidén del anuncio para su posterior emisidn.

19.- Testimonios.

La persona que quiera expresar su testimonio debera plasmar la verdad sobre el mismo, y
conceder al anunciante, obligatoriamente, una autorizacidén para poder emitir su opiniodn,
donde en él se exprese el contenido del testimonio.

20.- Explotacion del prestigio ajeno e imitacion.

La empresa no podra tener caracteristicas distintivas de otro anunciante fuera de los casos de
publicidad comparativa aceptable.

No se debe pretender por parte del anunciante, que el consumidor pueda llegar a errores o a
confusiones con otras marcas, utilizando las caracteristicas y los logros de la competencia.

Una de las sentencias dictaminadas por el jurado de Autocontrol en relacién a esta
norma fue el ejemplo: “Muebles Boom” — Fabricacién Moderna del hogar®. La
empresa Media Markt Saturn Administracién Espafia, S.A.U. denuncia a Fabricacién
Moderna del Hogar, S.L. “Muebles Boom” por el supuesto de imitacion en su
publicidad impresa, demostrando Media Markt el gran parecido con sus propios
folletos, usando el prestigio de la franquicia para atraer a los consumidores hacia la
marca.

** Autocontrol, (2010). Resumen de la resolucion. Recuperado el 1 de Junio de 2014, de
http://www.autocontrol.es/panelcontrol/web/paghtml/download.asp?file=rest1229.pdf&type=rest&ye
ar=2010

» Autocontrol, (2008). Resumen de la resolucién. Recuperado el 1 de Junio de 2014, de
http://www.autocontrol.es/panelcontrol/web/paghtml/download.asp?file=rest1012.pdf&type=rest&ye
ar=2008
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El jurado estima que se vulnera la norma numero 20 del cddigo y reclama el cese
inmediato de la difusién de los folletos impresos.

Esta norma se crea con el fin de proteger el prestigio de las marcas. Cuando las marcas se
aprovechan de los logros de la competencia, no tienen personalidad propia para el
consumidor. Es decir, el consumidor ve la marca como la imitacidn de otra y el prestigio de
esta baja considerablemente. Por otro lado si se vulnera esta norma conlleva consecuencias
negativas para la marca que ha sido imitada, ya que obtiene pérdidas de sus clientes que son
conducidos a otra marca.

21.- Denigracién.

No se debera denigrar a la competencia o a individuos ya sea con un fin publico o privado. No
se considera denigracién las acusaciones veraces.

Una de las sentencias dictaminadas por el jurado de Autocontrol en relacidn a esta
norma fue el ejemplo: “éDénde estan sus naranjos en Espafia?” — J. Garcia Carrién.?®
Eckes Granini Ibérica, S.A. denuncia a J.Garcia Carridn, S.A. por la publicidad difundida
en radio en la que la expresién “éDdénde estan sus naranjos?” puede generar dudas en
el consumidor del origen de la materia con la que se realiza el producto.

Por ello el jurado declara que la publicidad difundida en radio viola la norma nimero
21 del codigo denigrando las materias primas de nuestro pais y reclama la correccién
de dicho anuncio para sus préximas emisiones.

Esta norma estd basada en la libre competencia entre empresas. Si la norma es vulnerada, crea
un perjuicio para la competencia, ya que fomenta que el consumidor prefiera la marca no por
los méritos propios de la misma, sino por los errores o las diferencias del otro.

22.- Comparaciones.

= Los productos que se comparan han de tener un mismo objetivo y satisfacer de la
misma forma al consumidor.

* La comparacion se debe basar en caracteristicas comunes siempre que sean
verificables.

= La comparacion de productos del mismo origen solo se podra hacer con productos de
la misma denominacion.

= No serdn validas ni imitaciones ni réplicas.

= La comparacién no podra transgredir las normas 14, 20 y 21 de dicho cédigo.

Una de las sentencias dictaminadas por el jurado de Autocontrol en relacidn a esta
norma fue el ejemplo: “ADSL Movistar” — Telefénica”’. Vodafone Espafia, S.A.U.
denuncia a Telefénica Espana, S.A.U. por la publicidad emitida en medios impresos.
Vodafone denuncia a la empresa debido a que en el anuncio se puede observar una

%% Autocontrol, (2010). Resumen de la resolucion. Recuperado el 1 de Junio de 2014, de
http://www.autocontrol.es/panelcontrol/web/paghtml/download.asp?file=rest1242.pdf&type=rest&ye
ar=2010

7 Autocontrol, (2012). Resumen de la resolucion. Recuperado el 1 de Junio de 2014, de
http://www.autocontrol.es/panelcontrol/web/paghtml/download.asp?file=rest1393.pdf&type=rest&ye
ar=2012
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tabla de comparaciones entre Telefdnica y otras empresas, destacando todas las
caracteristicas de Telefénica en comparacion de cémo estdn escritas las de las otras
empresas, siendo a su vez falsas.

Por ello el jurado estima la infraccion de la norma numero 22 del cédigo vy la
rectificacion inmediata de la misma para poder seguir en emisién.

Esta norma ha sido creada para que las comparaciones de los productos sean legales y
cumplan con las obligaciones numeradas. Su incumplimiento puede conllevar perjuicios
negativos para la competencia, ya que al discriminar su actividad, se fomenta que los clientes
no adquieran sus productos, obteniendo ellos una pérdida econémica.

Las normas 23, 25 y 26 al igual que algunas anteriores, pueden acarrear un perjuicio
econdmico al consumidor, ya que si se vulneran estas normas, estos son engafiados y
adquieren el producto sin saber todas las caracteristicas o investigaciones del mismo. Estas
normas han sido creadas con el fin de proteger al consumidor de que lo transmitido en la
publicidad sea auténtico y tanto sus pruebas como las promociones y caracteristicas estén
totalmente comprobadas y disponibles para el espectador.

23.- Prueba de alegaciones.

Es obligacion del anunciante probar que todos los mensajes transmitidos en la publicidad son
veraces y no inducen a error.

24.- Publicidad agresiva.

Se debe dejar al consumidor la libre eleccién del producto sin influir en su decisién de compra,
a través de mensajes agresivos.

Esta norma produce un perjuicio negativo tanto para la marca como para el cliente. Por un
lado, es un dafo para la marca, porque cuando transmite un mensaje agresivo, el publico la
relaciona con ese tipo de publicidad y no vuelve a comprar los productos. Y por otro lado,
existen clientes que este tipo de mensajes les obliga a comprar el producto ofrecido por el
miedo a no tenerlo, pudiendo producir una insatisfacciéon posterior. Esta norma se crea con el
fin de proteger al consumidor del perjuicio que produce la publicidad agresiva.

25.- Promociones.

Se indicaran claramente las caracteristicas necesarias para adquirir el premio o la promocidn.

Una de las sentencias dictaminadas por el jurado de Autocontrol en relacidn a esta
norma fue el ejemplo: “Venca” — Compaiiia Internacional para la Financiacién de la
Distribucién?. El Ayuntamiento de Mataré denuncia a la Compafiia Internacional para
la Financiacidn de la Distribucion, S.A. “Venca” por la publicidad difundida en medios
impresos (mailing) en la que no se puede apreciar con claridad las caracteristicas de la
promocion.

28 Autocontrol, (2004). Resumen de la resolucion. Recuperado el 1 de Junio de 2014, de
http://www.autocontrol.es/panelcontrol/web/paghtml/download.asp?file=rest0544.pdf&type=rest&ye
ar=2004
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Por ello el jurado estima que no solo incumple la norma nimero 25 del cédigo en la
gue se omiten condiciones sustanciales de la participacién, sino que también vulnera
la norma numero 14 de publicidad engafiosa y el nimero 4 de buena fe del presente
codigo.

26.- Caracteristicas comunes.

No se puede decir que un determinado bien o servicio posee caracteristicas diferentes al resto,
cuando estas mismas, son comunes en los productos y ofrecen el mismo servicio.

27.- Campaiias con causa social.

= Se deberan respetar los principios de buena fe y veracidad por parte del anunciante.

= En la causa social, el anunciante debe explicar detalladamente y sin inducir a
equivocacion, cual sera la participacion en él.

= Si se hace referencia a alguna organizacion social, se debe contar con la autorizacidon
de la misma y seguir las instrucciones de contratacion para su emision.

Las empresas que realizan campafas sociales, deben aclarar cudl serd el motivo y la
participacién de la marca dentro de esa causa. Hay muchas empresas que realizan este tipo de
acciones para atraer a un mayor publico objetivo. Es por ello que se crea esta norma, para
obligar a las empresas a ser auténticas con el consumidor y ser transparentes con el
compromiso que van a realizar. Si se incumple esta norma puede acarrear un perjuicio
econdmico para el consumidor, ya que se estd involucrando en una causa que puede no ser
efectiva ni responsable.

~ Proteccidn de Nifios y Adolescentes:

28.- Debe ser cuidada y meticulosa en lo referente a la publicidad dirigida a menores. No
podran aparecer mensajes que creen un perjuicio tanto moral como fisico, ni inducir a error en
ninguna de sus declaraciones.

Ejemplo: Sala Glamour — Glamour®’. Un particular denuncia a Sala Glamour “Glamour”
(club de carretera) por la publicidad difundida en exterior en la que el anuncio muestra
una mujer desnuda de forma sugerente. El particular entendié que la publicidad
incumplia la norma debido a que la fotografia estaba expuesta ante la posible visién de
menores, ya que aparte, estaba situada cerca de colegios.

Por ello el jurado estima que la valla exterior incumple la norma nimero 28 del
presente cddigo y reclama la retirada de la valla inmediatamente por parte de Sala
Glamour.

Esta norma debe ser muy cuidadosa, ya que los nifios son los ciudadanos con mayor facilidad
para ser persuadidos por la publicidad. Por un lado puede aparecer un perjuicio econédmico
para los padres si la publicidad fomenta, que el nifio insista para obtener el producto; y por
otro lado un perjuicio social, si la publicidad transmite que sino compran los productos, van a
ser inferiores que el resto de los nifos que si los tengan.

» Autocontrol, (2011). Resumen de la resolucion. Recuperado el 1 de Junio de 2014, de
http://www.autocontrol.es/panelcontrol/web/paghtml/download.asp?file=rest1389.pdf&type=rest&ye
ar=2011
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~ Proteccién de la salud:

29.- No se deberan emitir comportamientos que inciten al mal uso de los productos o que
puedan resultar nocivos para la salud.

Una de las sentencias dictaminadas por el jurado de Autocontrol en relacién a esta
norma fue el ejemplo: “Alcohol Killer “— Open Door®. La AUC (Asociacién de Usuarios
de la Comunicacién) denuncia a Open Door, S.L. por a unas campafias expuestas en
paginas webs de la propia empresa. En estos videos se plasmaban comportamientos
nocivos para la salud que incitaban al incumplimiento de esta norma, fomentando
conductas negativas.

Por ello el jurado estimd el incumplimiento de la norma nimero 29 de este cddigo
junto con el incumplimiento también de la norma nimero 2 y 9 del mismo cédigo y la
retirada de estos videos promocionales.

Esta norma esta referida a toda aquella publicidad que fomenta el uso excesivo de los
medicamentos sin prescripcién médica, que afecte a la salud del cliente y en especial a
los adolescentes. Es por ello que esta norma puede llegar a crear un perjuicio tanto
para el consumidor, como para la empresa que los oferta. Por un lado al consumidor,
ya gque es dafino para su salud, sin haber solucionado su problema. Y por otro lado es
perjudicial para la empresa porque, si los medicamentos no satisfacen las expectativas
del cliente o producen algin mal al consumidor, puede conllevar al cierre de la
empresa.

~ Publicidad de entidades de crédito:

30.- Deben tener en cuenta los principios generales recogidos en el “Anejo de la Circular
6/2010, de 28 de Septiembre, del Banco de Espafia, a entidades de crédito y entidades de pago,
sobre publicidad de los servicios y productos bancarios”.

~ Control del cumplimiento del cédigo:

31.- El control de este cédigo, se podra verificar a través de las normas aplicables nombradas
anteriormente por el jurado. Por otro lado, los directivos de la asociacién, podrdn revisar
anualmente la aplicacidn de dicho cddigo y de los sectoriales, aplicables a todas las campafias
emitidas en los medios de comunicacion.

2.6.2 Los codigos sectoriales.

Estos codigos son:

1. Publicidad de los productos dietéticos infantiles: “cddigo deontoldgico de buenas

. . ., . sy . . 1
prdcticas comerciales para la promocién de los productos dietéticos infantiles”".

= El objetivo principal de este cddigo, es conseguir una publicidad responsable
en lo relacionado a la dietética (alimentacién) infantil en Espafia, como en el
caso de la leche materna.

%% Autocontrol, (2009). Resumen de la resolucién. Recuperado el 1 de Junio de 2014, de
http://www.autocontrol.es/panelcontrol/web/paghtml/download.asp?file=rest1125.pdf&type=rest&ye
ar=2009

31 Autocontrol. ¢Qué hacemos?, Codigos Sectoriales. Recuperado el 2 de Junio de 2014, de
http://www.autocontrol.es/que_codigos.shtml
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4.

7.

28

Publicidad del juego: “Cddigo de conducta sobre comunicaciones comerciales de las
actividades de juego”.

= Este cédigo se encarga de todas las acciones relacionadas con las promociones
u otra forma comercial, referida a cualquier tipo de juego existente en Espaiia.

Publicidad de Servicio de busqueda de Pareja, Amistad, Encuentros, Contactos e
Intermediacidn de parejas segun afinidad y compatibilidad a través de internet:
“Codigo de Autorregulacion de la Publicidad de Empresas de Servicios de busqueda de
pareja, amistad, encuentros, contactos e intermediacion de parejas segun afinidad y
compatibilidad a través de internet”.

= Hoy en dia este tipo de actividades estd creciendo en los sectores de la
comunicacion, debido al aumento de usuarios en este tipo de servicios. Por
ello, este cddigo se encarga de controlar con la mayor eficacia posible, todas
las acciones éticas que puedan emitir estas empresas para que su publicidad
sea veraz y honesta con el consumidor.
Publicidad de juguetes: “Cddigo de Autorregulacion de la Publicidad Infantil de
Juguetes”.

= Los nifios, son capaces de asimilar y proyectar la publicidad que consumen, es
decir, “absorben” todo lo que se les comunica. Por ello necesitamos de este
cddigo, que protege al menor de cualquier amenaza en el sector de la
comunicacion comercial.

Publicidad ecolégica: “Cddigo de buenas prdcticas para el uso de argumentos
ambientales en la publicidad comercial”:

= El objetivo de este cddigo, es que la comunicacién no provoque, ni incite a
comportamientos negativos que afecten al medio ambiente.

Publicidad del vino: “Cddigo de Autorregulacion del Vino en Materia de Publicidad y
Comunicaciones Comerciales”.

= En nuestro pais, el vino es un bien muy preciado de la cultura espafiola. Por
ello, en este cddigo aparecen las normas especificas esenciales para mantener
la responsabilidad frente al consumidor , sin llegar a fomentar el uso del
mismo, debido a las consecuencias que tiene el abuso de éste.

Promocién de medicamentos: “Cddigo de Buenas prdcticas de la Industria
Farmacéutica”.

= Este cddigo, se encarga de controlar la comunicacidon comercial de este sector.
Regula la publicidad, preocupandose por la salud del consumidor. Las
estrategias de las acciones emitidas deben ser precavidas y en ningin
momento podran fomentar el uso de los medicamentos sin prescripcion
médica.
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8.

10.

11.

12.

13.

29

Publicidad de medicamentos dirigida al publico. “Cddigo de Normas Deontoldgicas
para la promocion y publicidad de los medicamentos autorizados sin receta médica no
financiados por el Sistema Nacional de Salud y otro productos para el autocuidado de
la salud”.

= Este cddigo, revisa el buen uso de los medicamentos ofrecidos por parte del
cliente, sin fomentar el consumo excesivo de los mismos y siempre con la
consulta previa de un médico o farmacéutico antes de su compra.

Publicidad de Productos de Nutricidon Enteral: “Cddigo ético de la Asociacion Espafiola
de Fabricantes y Distribuidores de Productos de Nutricion de la salud”.

= Este codigo va dirigido a las empresas que venden productos dietéticos.
Deberdn respetar el buen uso del etiquetado con la informacidn obligatoria de
cada producto en concreto.

Publicidad de Tecnologia Sanitaria: “Cddigo de buenas prdcticas de la Federacion
Espafiola de Empresas de Tecnologia Sanitaria”.

= Este cdodigo se cred para defender los intereses generales de las empresas
destinadas a la compra/venta del material técnico necesario para las
instituciones sanitarias, manteniendo una leal competencia entre las mismas.

Publicidad de Videojuegos: “Directrices sobre Buenas Prdcticas en la Publicidad de
Productos de Software Interactivo”.

= Esta publicidad quiere concienciar a los consumidores del uso de estos
productos de forma responsable. Se encarga de diferenciar las edades
recomendadas para cada tipo de producto, encargandose de regular su uso.

Publicidad de alimentos y bebidas dirigida a nifios, CODIGO PAOS: “Cddigo de
Corregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigida a menores, prevencion
de la obesidad y salud”.

= El principal objetivo de este cddigo es hacer disminuir los problemas de
obesidad infantil, cada vez mas presentes en nuestra sociedad. Por ello, y a
través de él, se intenta controlar la comunicacidn comercial que es emitida, ya
que los nifios son mas faciles de influenciar, y de adoptar habitos poco
saludables. Va dirigido a nifios de hasta 12 afios en todos los medios, menos
en internet que llega hasta los 15 afios.

Investigacion de Mercados y Opinidn: “Cddigo ético de la Asociacion Nacional de las
empresas de investigacion de mercados y opinidn publica”.

= Este codigo se crea con el fin de obtener una libre competencia entre las
empresas y una buena relacién con el cliente, para mejorar sus servicios
ofrecidos. Promueven trabajos de calidad y de ética profesional en la
asociacion.
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14. Defensa de la marca: “Cddigo ético de la Asociacion Nacional para la defensa de la
marca”.

= Los adheridos a este coédigo trabajan juntos para luchar por una propiedad
industrial e intelectual competente a nivel particular y colectivo.

15. Publicidad de Bebidas Espirituosas: “Cddigo de Autorregulacion Publicitaria de la
Federacion Espafnola de Bebidas Espirituosas”.

= Agrupa a mas de 150 empresas de bebidas espirituosas y forma una parte
importante en el sector alimenticio de nuestro pais. Posee como mision luchar
contra el exceso de estas bebidas y promover el buen uso de estos productos.

16. Publicidad de Cerveza. “Cddigo de Autorregulacion Publicitaria de Cerveceros de
Espafia”.

= Este cddigo representa a las empresas productoras de cerveza asociadas. Su
principal objetivo, es crear un reglamento sobre el consumo responsable de
este producto. Organizando una serie de pautas a través de iniciativas sociales

como por ejemplo: “un dedo de espuma, dos de frente”*.

17. Publicidad de cine: “Cddigo ético de Publicidad en Cine”.

= La publicidad en el cine debe respetar todos los cédigos anteriores y todas las
normas deontoldgicas expuestas. No deben se vulneradas normas como: no
incitar al menor a la compra del producto, no fomentar actividades violentas o
peligrosas o no ver reflejadas actividades sexuales entre otros ejemplos.

2 Pagina oficial de Cerveceros de Espafia. Sector responsable, iniciativas sociales. Recuperado el 2 de
Junio de 2014, de http://www.cerveceros.org/s_responsable.asp
30
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3.1 Corpus

Para esta investigacion, he analizado y escogido cinco periddicos. Las fechas, en las que fueron
examinados los anuncios emitidos de cada periddico, van desde el 11 de Marzo de 2013 hasta
el 15 de Marzo del 2013.

A continuacion aparecen los periddicos, con los que se ha trabajado y el nimero de anuncios
totales publicados en cada periddico.

Un total de 101 anuncios distribuidos de la siguiente forma entre distintas publicaciones:

Diario Palentino, con un total de 15 anuncios.

El Adelantado de Segovia, con un total de 19 anuncios.
El Norte de Castilla, con un total de 25 anuncios.

El Pais, con un total de 20 anuncios.

El Mundo, con un total de 22 anuncios.

uhEwN e

Para el andlisis de estos anuncios, he usado el Cdédigo de Conducta Publicitaria y he reflejado
en la investigacion, Unicamente aquellos que han infringido dicho Cddigo.

Posteriormente, usando los anuncios de cada periddico junto con el cédigo ético, se analiza
anuncio por anuncio, la infraccion de alguna norma de conducta dentro de ellos. Los
resultados de cada periddico se muestran a continuacion.

En un total de 101 anuncios, distribuidos en los cinco periddicos, han sido infringidos 29. Es
decir, todos ellos parecen presentar alguna infraccidon segun el Cédigo General de conducta.
De todos los anuncios publicados un 29% de presentan al menos una infraccién frente a un
71% de anuncios que cumplen integramente con las normas éticas.

Anuncios Totales

La distribucion de los anuncios infractores segun publicacidn es la siguiente:

1. Diario Palentino: 4 anuncios con infraccion.

El Adelantado de Segovia: 3 anuncios con infraccion.
El Norte de Castilla: 5 anuncios con infraccion.

El Pais: 10 anuncios con infraccion.

El Mundo: 7 anuncios con infraccion.

vk WwnN
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Periddicos por orden de infracciones, respecto a la totalidad de anuncios publicados:
1. El Pais con un 50% de infracciones.

El Mundo con un 31.8% de infracciones.

El Diario Palentino con un 26.6% de infracciones.

El Norte de Castilla con un 20% de infracciones.

El Adelantado de Segovia con un 15.8% de infracciones.

vk wnN

3.2 Discusion.

Andlisis por periddico:
EL PAIS:

Con un 50% de infracciones del cddigo supone que en la mitad de sus anuncios se observan
conductas que incumplen alguna norma del Cédigo de Conducta Publicitaria. Este periddico
cuenta con una cantidad de 20 anuncios, de los cuales 10 son infringidos por alguna norma del
codigo ético™.

El Pais

Anuncios Anuncios NO
Infringidos infringidos
50% 50%

Las normas de conducta publicitaria que mas se repiten son la 3 y la 4 de los principios basicos
de las normas deontoldgicas. Existen otras normas infringidas, como la norma 16, de la
disponibilidad de los productos, publicitindose un viaje, sin mostrar algunas de las
caracteristicas importantes de la promocidn. También se vulnera la norma 14 sobre publicidad
engafosa, en alguna de sus promociones y la norma 23 sobre pruebas de alegaciones.

Tras la busqueda de los anuncios, en la base de Autocontrol, ninguno de ellos ha sido
denunciado. Sin embargo podemos observar como se incumplen las normas del cédigo ético.
En conclusion, podemos destacar que la gama que mas se repite es la de viajes, considerando
que es la mas facil y atractiva para poder engafiar al consumidor con alguna de sus ofertas.
Por otro lado, la marca que mas infringe alguna norma, es el propio periddico, utilizando
promociones de regalos, con la Unica condicién de comprar el periddico varias veces, es otra
forma de abuso de la buena fe del consumidor.

EL MUNDO:

Con un 31.8% de infracciones, se sitlia en el segundo puesto de los periddicos con mas
infracciones cometidas. Este periddico cuenta con una cantidad de 22 anuncios, de los cuales 7
han infringido alguna norma del cédigo®.

33 Anexo 2.1: Anuncios “El Pais”.
3% Anexo 2.2: Anuncios “El Mundo”.
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El Mundo

Anuncios
Infringidos
32%

Las normas de conducta publicitaria que mas se repiten en este caso son, las nimero 3y 4 de
los principios basicos de las normas deontoldgicas. Se vulneran otras que no han sido
nombradas anteriormente, como la numero 12 sobre el respeto al medio ambiente
(observamos en una fotografia, un oso blanco utilizado como alfombra) y también la nimero
23 de pruebas de alegaciones sin justificar.

Una vez revisados todos los anuncios en la pagina de Autocontrol, tampoco han sido
denunciados por ninguna empresa o particular, pero se sigue viendo con claridad la infracciéon
de estas normas. En conclusion, la gama que mas se repite es de nuevo la de viajes y la marca,
en este caso, mas repetida “El Corte Inglés”.

Junto con el periddico anterior podemos observar que las marcas que vulneran las normas,
son grandes franquicias y que peridédicos como “El Mundo” apuesta por los pequefios
comercios ya que posee mas anuncios de pymes que el anterior periddico. Se siguen
vulnerando normas como la 3 y la 4 que son las mas factibles para poder confundir al
consumidor a la hora de elegir los productos.

DIARIO PALENTINO:

Este periddico tiene un 26,6% de infracciones. De una cantidad total de 15 anuncios, 4 de ellos
cometen algun tipo de infraccién, vulnerando las normas del cédigo ético™®.

Diario Palentino

Anuncios
Infringidos
27%

Anuncios NO
infringidos
73%

Las normas de conducta publicitaria que mas se repiten son las nimero 3 y 4 de los principios
basicos de las normas deontoldgicas que hablan sobre la interpretacidon de los anuncios y la
buena fe, respectivamente. Asi mismo, encontramos trasgredida la norma nimero 8 del

%> Anexo 2.3: Anuncios “Diario Palentino”.
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mismo cddigo, que estd relacionada con el respeto al buen gusto, ya que en un anuncio
referido a las funerarias, te invita a probar sus nuevas instalaciones.

Después de la busqueda de los anuncios que vulneran alguna norma en Autocontrol, siguen sin
aparecer denuncias de ninguno de ellos. En este caso no coinciden ni en gama ni en marca,
hecho logico al tratarse de un periédico de tirada reducida. Son los pequefios comercios de la
zona los que quieren anunciarse, y solo aparece una gran franquicia, no como en el caso de los
dos periddicos anteriores.

EL NORTE DE CASTILLA:

Este periddico junto con “El Adelantado” de Segovia son los que menos infracciones cometen
entre los cinco periddicos escogidos. Posee un 20% de infracciones. Contiene un total de 25
anuncios y solo 5 de ellos han vulnerado alguna norma®.

El Norte de Castilla

Anuncios
Infringidos
20%

Las normas de conducta publicitaria que mas se repiten en este caso son, la norma 3y 4 de los
principios basicos de las normas deontoldgicas, la norma ndmero 8 sobre el respeto al buen
gusto, y la norma numero 5 referida a la explotacidn del miedo (anuncio sobre estética dental,
en ambos casos).

Una vez analizado todos los anuncios, observamos que de nuevo ninguno ha sido denunciado
a Autocontrol. Al igual que en el periddico anterior, las acciones que han traspasado alguna
norma no coinciden ni en gama ni en marca. Nos encontramos ante periddicos que solo
emiten a nivel local y que la publicidad que se encuentra en ellos es de pequefios y medianos
comerciantes, alguna vez se editan acciones de grandes franquicias como el caso de Renfe,
gue aparece en casi todos los periddicos.

Las normas infringidas mds comunes que siguen estando presentes también en El Norte de
Castilla, son las 3 y 4, que como hemos visto en varias ocasiones , siguen siendo las normas
mas incumplidas.

EL ADELANTADO DE SEGOVIA:

Es el periddico con menos infracciones con respecto a la emisién de sus anuncios, posee un
16% de infracciones. Todas las marcas que estdn expuestas en este periddico y que han
cometido alguna infraccién son locales. El periddico cuenta con una cantidad de 19 anuncios,
de los cuales solo 3 han vulnerado alguna de las normas del cddigo ético®.

*® Anex02.4: Anuncios. “El Norte de Castilla”.
*” Anexo 2.5: Anuncios. “El Adelantado de Segovia”.
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anuncios  El Adelantado de Segovia

Infringidos
16%

Anuncios NO
Infringidos
84%

Las normas de conducta publicitaria que mas se infringen son, la 3y la 4 junto a la 23, que
trata de las pruebas de alegaciones. La norma 23 se incumple en un anuncio, cuando ofrecen
un servicio como el mejor de la historia, sin aportar datos que lo corroboren.

Tras el andlisis de estos anuncios, volvemos a comprobar que ninguno de ellos ha sido
denunciado a Autocontrol, por el incumplimiento de alguna norma. Al igual que en los dos
anteriores periddicos, no existen ni gamas ni marcas repetidas. Las normas que han sido
saltadas siguen siendo las mas infringidas en todos ellos.

Estadisticas totales:

» Por periddicos: Obtenemos que el periddico con mas anuncios emitidos en el medio
impreso es el Norte de Castilla, seguido del Mundo, El Adelantado, El Pais y Diario
Palentino. Por otro lado los periddicos por orden de porcentaje con mayores
infracciones son, El Pais, seguido del Mundo, Norte de Castilla, Diario Palentino y El
Adelantado.

35

30

25

20

H Anuncios totales
15

® Anuncios infringidos

Diario Adelantado El Pais El Norte de  El Mundo
Palentino  de Segovia Castilla
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» Por gamas: En este caso han aparecido muchas gamas pero las mas repetidas son la de
Viajes, Cartilla, Cupones y Coleccidn. Son aquellas en las que se puede engafiar al
consumidor mas facilmente.

Anuncios Infringidos por Gamas

10

B Anuncios Infringidos por
Gamas

o N B Oy 0

Salud y...
Objetos de..

Viajes
Alimentacion

Funeraria
Seguros
Cartilla,..

Revista y..
Joyeria
Finanzas

Publicidad y..

Equipamient..
Automocion
Establecimie..

» Por marcas: Al igual que con las gamas han aparecido muchas marcas tanto a niveles
locales de empresas pequeias y medianas, como grandes franquicias. En este caso las
marcas con mayor infraccion dentro de los periddicos, son grandes franquicias, “El
Corte Inglés” y el propio periddico con el que se ha trabajado, “El Pais”.

Anuncios infringidos por Marcas

B Anuncios infringidos por
Marcas
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3.2.1 Anadlisis pormenorizado de los anuncios infractores.

El anuncio nimero 1%, es posible que infrinja la norma ndmero 4 (Buena fe), ya que hace
alegaciones muy arriesgadas, como “ahorra hasta 400 euros”.

El anuncio nimero 2, infringe la norma numero 23 (Prueba de alegaciones), ya que en el
impreso se afirma ser la empresa numero uno dentro de su sector, si ninguna referencia
cientifica.

El anuncio nimero 3, a mi parecer infringe las normas nimero 4 (Buena fe) y nimero 23
(Prueba de alegaciones). Se incumple la norma 4 debido a que juega con la buena fe del
consumidor con alegaciones como “las claves para entender mejor el mundo en el que
vivimos” y la norma 23, que al igual que la anterior transmite ser la mejor empresa dentro de
su sector sin referencia cientifica.

El anuncio numero 4, aparece una oferta de viaje que es posible que incumpla la norma
numero 4 (Buena fe), ya que aparecen textos de muy reducido tamafio, que puede no
observar el consumidor y conducirlos a engafio.

El anuncio namero 5, se vulnera la norma nimero 3 (Interpretacion de los anuncios), ya que
ofrece un seguro a todo riesgo a precio de terceros, sin exponer las caracteristicas o
condiciones necesarias para la contratacion del seguro ofertado.

El anuncio nimero 6, al igual que en el anuncio nimero 4, aparece un texto muy reducido que
puede llevar a confusion al consumidor y a aprovecharse de la buena fe del mismo, para la
contratacion del viaje ofertado por la empresa.

El anuncio nimero 7, infringe la norma ndmero 4 (Buena fe) y la norma nimero 14 (Publicidad
engafiosa), ya que no plasma en el impreso caracteristicas necesarias para la obtencion del
producto a través de la compra del periddico.

El anuncio nimero 8, a mi parecer incumple la norma nimero 4 (Buena fe), ya que utiliza un
tamanfio reducido tanto para el anuncio como para exponer las condiciones necesarias para la
obtencidn del producto y el teléfono de atencion al cliente es un 902.

El anuncio nimero 9, infringe la norma nimero 16 (Disponibilidad de los productos), ya que en
el impreso aparece el producto ofertado y las caracteristicas del mismo, pero no expone las
fechas en las que se puede realizar el viaje.

El anuncio nimero 10, infringe la norma nimero 3 (interpretacién de los anuncios), norma
nimero 4 (buena fe) y norma nuimero 14 (publicidad engafiosa), ya que aparecen
caracteristicas importantes del producto en un reducido tamafio y las condiciones para la
obtencidon del mismo no estan del todo claras, conduciendo al consumidor a un posible
engafo.

El anuncio nimero 11%, infringe la norma nimero 12 (Respeto al medio ambiente), ya que en
la fotografia se muestra a un oso polar de alfombra, ayudando asi a fomentar la caza de estos
animales para el uso personal.

El anuncio nimero 12, se vulnera la norma nimero 23 (Prueba de alegaciones), ya que en el
anuncio aparece la frase “éPor qué todas quieren ser como Paula Echevarria?”, dando por
hecho, sin ningln tipo de argumento cientifico, que todas las mujeres quieren ser como la
protagonista de la fotografia.

%8 Del Anuncio ndmero 1 al 10. Anexo 1.1
% Del Anuncio nimero 11 al 17. Anexo 1.2
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El anuncio nimero 13, a mi parecer se infringe la norma numero 3 (Interpretacién de los
anuncios), ya que hace una alegacién donde dice: “espacio reservado para toda tu familia”,
pudiendo asi llevar a confusién al consumidor, ya que no se sabe las caracteristicas del
anuncio.

El anuncio nimero 14, a mi parecer incumple la norma nimero 4 (Buena fe), debido a que las
caracteristicas importantes del producto ofertado, aparece en un tamafo muy reducido, no
visible para todos los publicos.

El anuncio numero 15, al igual que el anterior, incumple la norma nimero 4 (Buena fe), por el
tamafio reducido de las caracteristicas que pueden influir en la decisién de compra.

El anuncio nimero 16, vulnera la norma nimero 23 (Prueba de alegaciones), ya que hace
alegaciones como “Acostumbrate a nuestros buenos precios” o “revisamos continuamente
nuestros precios...”, sin ninguna demostracion cientifica que justifique esas alegaciones.

El anuncio nimero 17, a mi parecer vulnera la norma numero 3 (interpretacién de los
anuncios), ya que en algunos anuncios también nombrados anteriormente, juega con las
caracteristicas importantes para la decisién de compra, poniéndolas en un tamafio reducido o
aumentando caracteristicas que pueden ser atrayentes en el consumidor y que luego no son
tan importantes para la compra.

El anuncio ndmero 18", a mi parecer vulnera la norma nimero 3 (interpretacién de los
anuncios) y la norma numero 4 (Buena fe), ya que usa muchos mensajes para persuadir al
cliente con frases como: “Lo acabaras notando” o “lo auténtico”, sin demostrarlo
cientificamente.

El anuncio nliimero 19, vulnera la norma nimero 3 (interpretacion de los anuncios), ya que usa
plasma en su mensaje un 50% de descuento, pero sin aclarar si es en todas las compras o en
algunos productos determinados.

El anuncio numero 20, vulnera la norma nimero 8 (respeto al buen gusto), ya que su mensaje
dice: “Ultimos fallecimientos”. Este mensaje no respeta los posibles sentimientos que pueden
generar un fallecimiento, intentado atraer a su publico con mensajes que no respetan sus
emociones

El anuncio nimero 21, vulnera la norma nimero 3 (interpretacién de los anuncios), ya que
fomenta el consumo de vinos, visitando todos los bares que aparecen en el mapa. Para un
anuncio de vinos, se debe analiza a través del Cédigo de Autorregulacién del Vino, que en su
apartado la dice “las comunicaciones comerciales que resulten visualmente perceptibles
incluirdn el siguiente mensaje: “EL VINO SOLO SE DISFRUTA CON MODERACION” e iran
acompafiadas del logotipo identificativo del programa europeo “vino con moderacién”, y como
se puede apreciar en el anuncio no aparece ninguno de esos dos requisitos.

El anuncio ndmero 22", a mi parecer vulnera la norma nimero 3 (interpretacién de los
anuncios), ya que la letra pequefia apenas se percibe.

El anuncio nimero 23, vulnera la norma nimero 4 (Buena fe), ya que dice en su mensaje
“tiene previsto”, sin asegurar si la reunion sera ese dia o no.

El anuncio numero 24, vulnera la norma nimero 3 (interpretacién de los anuncios) y la norma
nimero 4 (buena fe), ya que ofrece el mejor seguro de coche, pero no lo demuestra ni
compara cientificamente con la competencia.

“° Del Anuncio ndmero 18 al 21. Anexo 1.3
*1 Del Anuncio nimero 22 al 26. Anexo 1.4
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El anuncio numero 25, infringe la norma nimero 8 (respeto al buen gusto), ya que usa
fotografias inadecuadas para atraer a su publico, generando miedo en el consumidor y
mostrando imagenes desagradables para cualquier lector.

El anuncio nimero 26, vulnera la norma numero 4 (buena fe) y la norma numero 14
(publicidad engafiosa), ya que te ofrece un producto, sin mostrar todas las condiciones
necesarias o caracteristicas importantes. En este caso, la tarifa solo sirve para unas
determinadas horas que la empresa decide.

El anuncio ndmero 27, a mi parecer vulnera la norma nimero 3 (interpretacién de los
anuncios), ya que omite informacion necesaria para la decisién de compra y se puede observar
las faltas de ortografias en el mensaje.

El anuncio nidmero 28, infringe la norma ndmero 4 (buena fe), ya que se declara como el mejor
dentro de su sector, sin mostrarlo cientificamente y pudiendo asi confundir al cliente.

El anuncio nimero 29, a mi parecer vulnera la norma numero 3 (interpretacién de los
anuncios) ya que te confirma que vas a ahorrar en la calefaccidn si contratas sus servicios.

2 Del Anuncio 27 al 29. Anexo 1.5
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En general, en los cinco periddicos que han sido analizados, cabe destacar que solo uno de
ellos incumple repetida veces las normas del cédigo, a través de las promociones ofertadas
desde el mismo, donde omiten datos. Ese periddico es “El Pais”. Tras el andlisis, es importante
decir que las promociones, se consideran un sistema de facil engafio para el consumidor, ya
que para obtener el producto deben estar comprando el periddico todos los dias, y tras varias
compras obtenerlo, sin avisar de ciertas condiciones como: “hasta fin de existencias”, con lo
cual algunos compradores pueden quedarse sin el producto ofertado. El periédico suma asi
ganancias y el consumidor es confundido.

Con respecto a los demas periddicos, tras su estudio, se refleja cémo los dos mas importantes,
“El Mundo” y “El Pais”, son los que mayor porcentaje de infracciones obtienen con respecto a
la cantidad de acciones emitidas sin tener en cuenta su mayor difusion, puesto que se han
analizado unidades sueltas. Sin embargo, en estas dos empresas los anuncios suelen ser de
gran tamaio y a color a diferencia de los otros tres periddicos, aqui si se tiene en cuenta el
volumen de tirada. Podemos observar que las marcas que se anuncian suelen ser grandes
franquicias, por tanto, las normas que han sido vulneradas en estos dos periddicos son de
grandes marcas. En este apartado, podemos sacar como conclusidon que los anunciantes de
grandes empresas apuestan por medios de gran nivel.

Por otro lado en los tres periddicos restantes, menos conocidos a nivel nacional, apuestan por
anunciantes de pequefios y medianos comercios. Aparecen muchos mas anuncios en blanco y
negro, mas pequefos y en secciones mas baratas. En mi opinidén, estas PYMES vulneran las
normas porque quizads no estan al corriente de que hay un cédigo ético que deben respetar, al
no tener asesores en este campo, ya que las normas que infringen en casi todas las acciones
son las mismas.

En general las normas que han sido mas vulneradas con mds frecuencia son la norma ndmero
3 (interpretacién de los anuncios) y la norma numero 4 (buena fe), aunque aparecen otras
normas del cédigo. Debido a que son las mas faciles para llevar al consumidor al terreno de la

y que al final acabe obteniendo el producto, son las mas encontradas en este estudio. Las
normas 3 y 4 tienen relacién entre si, ya que la norma 3 habla de que no se puede omitir
ninguna informacion que sea necesaria para la compra o adquisicidon del producto y la norma
4 expresa, que las marcas no se pueden aprovechar de la buena fe del cliente.

Es decir, si se hace una mala interpretacién del anuncio, el consumidor puede llegar a obtener
el producto sin tener toda la descripcion del producto y que afecte asi a la decisién de su
compra, abusando de la confianza del consumidor, o sea a su “buena fe “(norma nimero 4).

Con respecto a las gamas, la mas repetida en los cinco periddicos es la de viajes. En las
campafas de este tipo de gama, siempre es facil omitir algin dato importante del producto
ofertado. Por ejemplo, una vez que el consumidor ve el anuncio del viaje, se plantea si las
condiciones para la obtencién de este tipo de producto son favorables, ya sean por situaciones
econdmicas o temporales. Cuando el consumidor acepta este viaje, se informa sobre el mismo
y si se han omitido datos puede que el precio del producto aumente y como ya el cliente se ha
planificado para hacer el viaje, intenta no darle importancia a esa subida de precio y sigue con
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la compra. Es decir, la marca se ha aprovechado de la confianza del consumidor, hacia la
publicidad que este considera que no es engafiosa, por ello, una vez tomada la decision de
compra, se informa, piensa si la subida del precio le afecta, compra y la marca obtiene una
ganancia a través del engaio al cliente, vulnerando de esta forma algunas de las normas éticas
del Cédigo de Conducta Publicitaria.

Con todo este analisis falta decir, que ninguno de los anuncios que han vulnerado alguna
norma, han sido denunciados a Autocontrol, no estan en su base de datos. Comparando el
porcentaje de infracciones en los demas medios de comunicacién, cabe llegar a la conclusién
de que en este medio, el lector debe tener cuidado que la marca esté abusando de su
confianza e informarse antes de tomar alguna decisién de compra. El porcentaje de
infracciones en este medio no supera la mitad de sus anuncios emitidos, como en otros medios
convencionales como la televisién.

Es por todo ello, por lo que se necesita un sistema de autorregulacién en el pais, que controle
el contenido ético de los anuncios para que los consumidores, sigan confiando en la publicidad
y en los mensajes que son transmitidos. Todos los anunciantes deberian conocer este cddigo
antes de emitir sus acciones publicitarias en cualquier medio y revisarlas antes de que sean
expuestas. La ética profesional es importante en cualquier sector para mantener un comercio
legal y libre de competencias.
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(7) ANEXOS
ANEXO 1: ANUNCIOS

Anexo 7.1

Anuncios “El Pais”.

- Infringidos:

Cruceros Playas Caribe Europa Islas Puentes Ofertas Esqui  PortA
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Venecia - Corfu - Santorini -
Mykonos - Katdkolon - Venecia

MEENORWEGIAN

s CRUISE LINE®

Reserva tu crucero en

COMPRAMOS ORO

M, RON NN

MAS DE 100 TIENDAS PROPIAS EN TODA ESPANA
ENCUENTRA LA MAS CERCANA

www.orocaja.es Tel. gratuito: 900 555 554

CLAVES. [C

para entender
el mundo en
que Vivimos

La mejor revista de anlisis y pensamiento se renueva I OSMW'H“.EMD ""“U "‘"""‘"'“FEL

para ti, bajo la direccién de Fernando Savater. P S SD]_ZI?‘A den

Entra en www. prisarevistas.com/clives y suscribete. | el T i o i
: ‘ e oot i
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i{Compara precios |

\
R

\
| yconvéncetel

www.strato.es

20 DEMARZQ 2013, (20

SOCTEDAD CONAL DXCELENTIA HE MADRID
OWGUINTA CLASICA SANTA CROIA

Director Thomas Sanderfing
st i

G.Verdi Requicin

A% DEABIIL 2003 105t

ONIJUISTA CLANKA WANTA CRCTUA

Renand Capogon Vialin

J. Brahems Obertun Triga Op 81
Beahmn Concierto par vielin v onpeets
Thrahow Sinfonia nom. 4

2206 MAYO 2010150

OMGQUESTA CLAMCA SANTA CACILIA

Ditector Courtney Lewis

Rossini E Batbero do Sevill, Oberturs
Mozart Sinfonis Concertante
Beethoven Sinfonita wim. 3 *Henies™

29 D0 MAYDL200) Lo dtd

SOCIEDAD CORAL EXUCELENTIA DE MAIREY
CRUUISTA CLAMCA SANTA [ais L)

Dirnctor Jean-Jacques Kantorow
Heethoven Novens Stufonis
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Ben Affleck

ACTOR, DIRECTOR,
TRIUNFADOR

DESTINOE CRUZADDS
1 PERL) A RAIRT MORITE

GE

e

PADRES (£ HLIOS)
RIS ACTOMES ESPECIALE
oy SOTHEE TS
ARDIAN DIF TODAS LAS JOYAS

WODA, COMMETILA, MELOJES, BAZAR
WOTOR. GOLZ, EATILO, COSTUMBRED

ILICATRASE N, DU TILADON DOSES

facundo

Anexo 1.2

Anuncios “El Mundo”.

- Infringidos

55



T P bt Wt T S i T ettt et "
e e e e o e . St S

FIN DF SEMANA EN
LOURDES - FRANCIA

3 dias / 2 noches
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O WML Mty Mok 3¢ 1 G <l y matrs ok 0D Mo w ctuw G2k COMR ke S
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802 400 454 Yines
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18 L MUNDO. VIERNES 15 D MARZD DE 2013
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Semana Santa

Asomate al verano

COSTAS ISLAS PARIS

'HOTEL PAVILLON MONCEAU ***
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gz e i RGN i e s e Wt e .

" st s i
SALUD Y BELLEZA
= WMI i 3 vods CRUCEROS MEDITERRANEO

0628 06 MARZ0 A1 OF ABL arte 160 me. HOTEL A MSC Cruceros
s saarse CEL2ATOEMARD  DEL2WALIIDEMARZD SALIDA29 0 MARZO 8 s rocher

550 750 TS b s Sy Nk e - T

:
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IDEAS DE 0CIO e ool 80 o e et - s 7501

[y

sco
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™ 1296 Con A SHBANTIAY CONRAg o TS B Rty sciat

VIAJES
=3 mese: e 902 400 454
0% intereses’ &&nm Wi viajeseicortsingles.es

o BUENOS QUE SON.
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Roma

Habemus Papam, ven a conocerlo

"~ Salidas en Marzo ROMA en Ferry Grim aldi Lin ROMA en avi |
; 2 erry Grimaldi Lines \® en avion
o0 wibn desde Madric Salither desde Barcwiona ¢ Alojamiento y deseyunc

Sabdes dunde Madnid * Aloamiento y desayurc
Satda I7 e marix

3 w2 noches

Algutrimees y Sesaio 5 disn'd rochen | Hotel**** 3/O Selds 77 de maee | & diaa/d reches
Euro Hotal Roma Nord **** Saids 28 de marso Hotel 44+ 450 Hotel *=* 549«
538 | 6 Gl noches | ot BIUN =
duda II0¢ Embarcue de coche faa 5 mm Hotel **=* 5754

Proces dwwde Bt pereood o O eroe dolde (nchips svide Ide  nts Senddd MeBidTaimy ki p wmta Seide Bhrshes eegin me Wi s cadls el g S
Hryerwurto 7 Detayere y 126t 0 poaT00 s 00 cerms. Cutarty mpianerto demianto pars cabiss idsade ctran seropuetta Nz cchipe gaman e guvtam por reaerver an Naridie 10€

IAUTALLA Viajey pertmneos sl Grupo MilmentinRoyal Carlshean Crrses Lrd
o da fus tree grupce turistocs mas grandes del munds avtulisvajes con
1|64 la agenca que sssgure § prrentas fus vacssiones de verded : 1 oo "
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'y o~ Tenl 2as Wheraturas
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& ORBYT CUMPL¢ '
#

| 3 ANOS

DESCUBRE SU S NUEVO DISENO

SOLO POR HOY ACCEDE

@ GRATIS

\\“’f;
ELSMUNDO + Expansitn + MARCA

~OREYT

REGISTRANDOTE GRATIS EN
& www.orbyt.es/tres
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BARCELONA BERLIN MADRID NUEVA YORK PARILS SAO PALLO MAS DE 90 HOTELES

| EN TRYP QUEREMOS CELEBRAR EL NACIMIENTO DE MELIA
Info & Res

BARCELONA, MADRID, SEVILLA . TODAS A TUS PIES DESOE 48¢
S 146 59¢(69
melia.com € € €

Protios tarados. £lige ptecio. dentirg y Révats ademds vontajas oxchisaas pacs tul varaciones 1 sraie
900 814 328 " T ) OIS 8T e PR

TP Howry Wirdbnide e AL gtm st
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. fus "..”A,_
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Llamalo X

Adquiere t TarjtaJoven Refe  obtén doscuentos RELLCRLALLAICD

fo 30% n AVE y latga Distanci

HUDGE GOMEZ  BEMSDN oMM

SPRING BREAKERS S

LN RDRINE

“SPRING BREAKERS ES LO MAS FASCINANTE
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Anexo 1.3

Anuncio “Diario Palentino”.

- Infringidos

PARA TODAS LAS MARCAS
GARANTIA EN TODAS TUS REPARACIONES
RECAMBIOS ORIGINALES
PASAMOS POR T1, LA LT.V. 8

ULTIMOS FALLECIMIENTOS

AVANZA PLAN 2012-15 COBERTURA TOTAL PROXINCML a

PALENCIA AGUILAR - VENTA DE BANIOS. SALDARA.
memvctmurou!aﬂ BALTAMAS VHLADA OSORNO VULARKAMIEL
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posapy Rl - e ¢ GAR 0 o0 pastvy L ABASTRS B
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S S ST T I ST, TR YNNI O 2 N 2 PR SAERTING. W ¢ gty g
| TAPE : ada' MENUS DIARIOS
MENU TAPEO FIN DE SEMANA P 3 entrantes 4 3 zeaundos a gleqir
Mend Nifes gratis ey Patatas con Rabo de Tore
Hotel > ’ ey WAR TE Cocide, Caseulions
REY SANCHO Platos ospaciales para Cellacos 'L Alubias pintas con Oreja
R i Arroz Caldose con Pulpo y Gambas
* % % % VIERNES-Dia dol vino-Consulte ndestras ofertes S ERNES Sarbanzos con Bacalo el

Tarifa Mesa. Cuatro plazas enfrentadas
con un 60% de descuento.

renfe | wwwrenfecom | 902320 320\

- ULTIMOS FALLECIMIENTOS

————————.. EN NUESTRA WEB www h‘".)r\mv}nf’ir‘n ia.es
: TORIO ”f P‘\” CIA AVANZA PLAN 2012-15 COBERTURA TOTAL PROVINCIAL

PALENCIA AGUILAR GUARDO VENTA DI BANIOS. SALDANA. CARRION HERRERA
PAREDES CERVERA DUENAS BAITANAS ﬂllADA OSORNO VILLARRAMIEL
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Anexo 2.4

Anuncio “El Norte de Castilla”

- Infringidos

LA PRIMA DE ASISTENCIA LE ESTA
ESPERANDO, APUNSESI

e mia

Jol 13 e
\

900 1000 19
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1 Norte de Castilla

N l0S PERSONAYES
+OF TUINEANGIA

16, '
¥ sP

'SEGURO'
DE COCHE

902 123 436

At - cLINICA DE REFERENCIA EN
estética dental e a7 LEON DEL
ey oy SISTEMA CEREC © de jmna

W Detbins Setl n wna wha. prasse e pure
awennans por wrdanedar, deewbided

:
& Mar de Wi, - Putenes - Te

‘ ‘ e. .fe I Fartfa Mesa. Cuatro plazas emfremtadas

caom un GO deo dvscuento

wwwrenfe.com 9092 320 3220

- NO infringidos

Un programa para €l
empleo y una ayuda A LO
economica para las
familias que mas

o necesitan.

s meciicas en BBVA QUETSIOS If U POCO IS YOS CON Nuesiros
oedsd Quezis por #0 SOMmes un banco dierente.
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No rompas el esfuerzo )
de todos: _ bien,

¥ PLAN 20122015
| COBERTURA TOTAL PROVINGIAL
B PALENCIA AGUIAR GUARDS. VENTA PAROS

SALDANA
| CARRION HERRERA MAREDES CERVERA DUFRIAS BAITANAS
L VIADA OSORNO. VILLARRAMIEL
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Saura, personal shoppers, estilo, cocina
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—
GPS Todos los viernes con (Elunl‘ltht(]llsﬂlll

EL SUPLEMENTO PARA VIAJAR
GUIA PARA SALIR

Todos los viernes descubrimos para ti los lugares, paisajes, pueblos y gastronomia que nos ofrece
nuestra tiera... y mucho mas, Hacemos un suplemento pensando en ef viajero que lievas dentro.

oni —w--—--ammmum

OFERTA ESPECIAL DiA DEL PADRE

disfruta de

Suscribete AHORA

@ Morte de Tastilla 28 Norte de Castila
— en Kiosko y mds y liévate este
K xosx Tablet SAMSUNG GALAXY TAS 2
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LA COLECCION 3
MAS PITUFADORAG

Todos los domingos
por solo 0,50€ con

Anexo 1.5

Anuncios “El Adelantado de Segovia”.

- Infringidos
_ SABADO 23 DE MARZO, NOCHE DE JAZZ CON OLD FRIENDS
@@% CENA MENU + COPA + COCIERTO 25€
DE LA ALDEGUELA 7Teléfono 921 401 060 - www.fincaelrancho.com - info@fincaelrancho.com

- EL MEJOR

‘i
PLAN RENOVE € _@
DE LA HISTORIA

de ayuda por la renovacién de tu G ﬂ R B H N TG Lu
caldera o calentador CENTRO TECNOLOGICO Y MEDIOAMBIENT;
Saunler Duval 921 60 00 10 - www.garbantel.com
Slempre s lado Calle José Zorrilla 114

Cemramientos de porches
Cermrajeria » Puerias
Ventanas = Contraventanas
Techos méviles o refractiles

— ; Puertas seccionales

CARPINTH%’A DE A (@
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- NO infringidos
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+/ Dos camisebs oficisles del Caje Segovia firmadas plarttia
vw-m._-.a.o?uw.-&:"

NUEVO TANATORIO EN CUELLAR

f(}; Age n C I a F u n e ra rla 3 4 Salas de Velatorio. Cran \pdr\-um-c:nu,

Santa Teresa & La Purisima Amplio Hall y Cafeteria Atencién c
permanente ..4H

¢ Agencia Funeraria Santa Teresa

TRABAJAMOS EN TODA LA PROVINCIA
Nuevo tanatorio en Cuéllar.
Crematorio
11 tanatorios en toda la provincia

) - -
I\(»‘( AtLrancc

para su celebracion
82149 31 23 « ENCINILLAS

9

PALACIO DE

Un PU!(_]C?C IA m%m

muy real en
el centro de

CELEBRACIONES

Y necesitameos
volunc<arios
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Tarifa Mesa. Cuatro plazas enfrentadas www.renfe.com

ren [ e con un 60% de descuento 902 320 320

Para muchas mujeres, su maternidad se ha convertido
en un factor de desigualdad social, violencia, abuso o pérdida de empl ESTA EN TUS MANOS...COLABORA
\/ *  Amadrina una madre y su bebé * Dona slimentos, ropa y
¥ = La Caixa 2100 1447 37 0200132088 material
SOS Espaia: * Sé Voluntari@ +  Acoge temporalmente en tu
fUndaCIon Cada hora, - Madrinas y padrinos que scompaiian Hogar
9 madres y sus bebés o la futars mami y su bebé * Ofrece Formacibn y Emplec

mOdﬂnG necesitan AYUDA " Profesionales: midicns, sbogad

(nkin 91 449 06 90 | www.madtina.org | fundacion@madrins.org =~ & o

Siempre a lu fado Fundan Macing, Entiiad berfico ssimtncial” pro-nfanca y pro-matenidad, aus acoge 2 a0 Mis 08 4 GO0 madres a0 exckmon y recibn mas 9o 100 Rymadas y smals de
. eewrganca al dia Inscrita an el Mo dn Sandad Servicxn Sooules ¢ iguakted W 281183 Comuntiad 46 Macre £-22624 ¢ o= & ASTID

. *
@e0@® I Fo.& . T
Lk O ot Dia d‘e[@ad're dias 15, 16 y 17 Marzo

/@édaumnte e

Langostinas rebozados con afi-ofi de remolacha del Carrscillo
Seguimass.
Quiche d setas, tocino afiumado y queso de oveps
Pexcado .
Bacalao skrer en salss verde
Carne
‘Wltuﬁrﬁtonn&a[m%mpmm
Postre
M&mrﬁxohmrmmﬁpu&‘:%&mfl

31,90 € tra incluids
Bebadas mo onclandas

2 5 ofrece un MENW especial para 2 personas,

7 tanto a Empresas como a Particulares. El mend se compone
. de:

* 6 Mejillones » 4 Zamburifias de las Rias Gallegas

® 1 Nécora *2 Cigalas * 6 Gambas * 6 Langostinos =
Merluza o Solomillo de Choto o Cochinillo Asado

Con bebida y Postre
Precio 70 € dos px 5
Restaurante Lago ofrece un MENU ESPECIAL para 2 personas
1* Plato: Racién de Jamén Ibérico de Bellota Pura Postre: Sufié
29 Plato: % Kg. de Gambas de Isla Cristina Pan, Vino y Aguas Minerales
3* Plato (eleccién) Precio: 2 px 80 € IVA Incluido
Lubina Salvaje a la sal, Lenguado, Merluza, Mero RESERVE SU MESA
o Solomillo de Choto con guarnicién Telf. 921 420 059
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