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[Aso(mcléﬂ para la Autorregulacion de la Comunicacion Comarcml]
ASUNTO N° 107/R/JULIO 2007
Recurso de Alzada Heineken Espaiia, S. A.

VS.
Resolucion de la Seccion Primera del Jurado de 5 de Septiembre de 2007

(Asunto: AUC vs. HEINEKEN ESPANA, S.A.
“SHANDY CRUZCAMPO”)

En Madrid, 10 de octubre de 2007, reunido el Pleno del Jurado de Autocontrol,
Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicacion Comercial, presidido por D.
Carlos Fernandez Novoa, para el analisis del recurso de alzada presentado por
HEINEKEN ESPANA, S.A. frente a la Resolucion de la Seccion Primera del Jurado de
5 de septiembre de 2007, emite la siguiente,

RESOLUCION
|.- Antecedentes de hecho.

1.- El pasado dia 31 de Julio de 2007, la Asociacion de Usuarios de la
Comunicacion (en adelante, AUC) presentd una reclamacion contra una publicidad de
la que es responsable la entidad HEINEKEN ESPANA, S.A. (en lo sucesivo, HESA).

2.- Se dan por reproducidos todos los elementos publicitarios reclamados, asi
como los argumentos esgrimidos por ambas partes, tal y como se recogen en la
resolucion de la Seccion Primera del Jurado de 5 de septiembre de 2007.

3.- Mediante la citada Resolucién, la Seccion Primera del Jurado de la
Publicidad acordo estimar la reclamacion interpuesta, declarando que la publicidad
reclamada infringe la norma 4 del Codigo de Conducta Publicitaria.

4.- El pasado dia 18 de septiembre de 2007, HESA interpuso recurso de alzada
contra la Resolucion de la Seccion Primera de 5 de septiembre de 2007, entendiendo
que la Seccion afirmd errébneamente la existencia de abuso de la buena fe de los
consumidores.

5.- La recurrente alega en primer lugar que en la citada Resolucion se realiza
una incorrecta y desafortunada interpretacion de la Norma 4 del Codigo de Conducta
Publicitaria. En primer lugar, motiva HESA su razonamiento en el hecho de que en el
citado anuncio se insta al consumidor a visitar la pagina Web shandycruzcampo.com,
en la que el usuario debe registrarse obligatoriamente para poder participar en la
promocion. Afhade dicha compafiia que en esta pagina Web se especifican las bases
de la promocion paso a paso, al tiempo que se informa al consumidor sobre el
deposito de las mismas bases ante notario. Por otro lado, subraya HESA que en:dicha
pagina figura un marcador numérico donde se indica y actualiza permanentemente el :
importe maximo de vuelos que queda disponible para la promocion. AN

En este mismo sentido, incide la reclamante en la cuestién de que la duracnén
de la promocion no esta al arbitrio de HESA, pues a través de la citada Web se
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informa del nimero de existencias disponibles para la promocién: “Puedes participar
hasta que el marcador de los 180.000 euros alcance 0". Asi —continta la recurrente-, el
consumidor, que ha de acceder y registrarse necesariamente en dicha pagina Web,
puede comprobar, mediante dicha informacién actualizada, el importe de los vuelos
disponible en ese momento.

6.- En otro orden de cosas, alega la empresa recurrente que las Resoluciones
del Jurado mencionadas por la Seccion Primera en el presente asunto, no coinciden
exactamente en su planteamiento con el mensaje publicitario cuestionado, pues en
todas ellas, el anunciante incluia la alegacion de “hasta fin de existencias” sin remitir al
consumidor a otro soporte que contuviera informacién adicional. Sin embargo -sefiala
la recurrente- en el anuncio de “Shandy Cruzcampo” si se efectlia esa remisién a una
direccion de una pagina Web (shandycruzcampo.com), en la que se puede encontrar
detallada informacion adicional sobre la promocion, asi como el modo de acceder a las
bases depositadas ante notario.

7.- Asimismo recuerda HESA que la Jurisprudencia admite que para considerar
una publicidad como engafiosa o contraria al principio de buena fe de los destinatarios,
ésta debe ser contemplada en su integridad, sin que quepa descomponerla en sus
diversas partes integrantes. Ademas —afiade la recurrente-, la misma Jurisprudencia
establece que no es exigible que en un anuncio deban figurar todas las condiciones en
las que se va a llevar a cabo el contrato con el consumidor, considerandose valida la
remision a otras fuentes que completen la informacion, siempre que en dicho anuncio
no se oculten datos importantes que induzcan a error al destinatario.

8.- Por lo expuesto, HESA solicita al Pleno del Jurado que estime el recurso de
alzada, revoque la Resolucion recurrida y desestime la reclamacion formulada de
contrario.

9.- Habiéndose dado traslado del recurso de alzada a AUC, ésta presentd
escrito de impugnacion con fecha 21 de septiembre de 2007, en el que se solicita la
desestimacion del recurso de alzada presentado por HESA, y se reitera en lo ya
manifestado en su reclamacion de 30 de julio.

Il.- Fundamentos deontologicos.

1.- A la vista de los antecedentes expuestos, corresponde a este Pleno del Jurado
analizar la publicidad reclamada desde un punto de vista deontolégico, a la luz de la norma
4 del Codigo de Conducta Publicitaria, que reza: “La publicidad no debera constituir nunca
un medio para abusar de la buena fe del consumidor”. A estos efectos, el Pleno del Jurado
realiza asimismo una valoracion de la clausula “Vélido hasta fin de existencias”, en relacion
con el citado principio de respeto a la buena fe de los consumidores.

2.- Alega la recurrente en su escrito que la clusula “hasta agotar existencias”, que
figura en la citada publicidad en television, no implica que las condiciones de la promocién
(duracion) estén al arbitrio de HESA, ya que en dicho anuncio se remite al consumidor a la
pagina Web de la misma compaiiia, shandycruzcampo.com, en la que figura conveniente
informacion sobre todas las condiciones en las que se basa dicha promocion.

3.- Ante esta alegacion que sustenta el Recurso interpuesto a la Resolucién de 5 de
septiembre de 2007 de la Seccion Primera, el Pleno mantiene abiertamente que la
referencia a otros medios o soportes informativos, (como puede ser una pagina Web en



Internet, en donde el consumidor puede ampliar la consulta sobre la informacion
proporcionada en el mensaje publicitario) resulta de gran utilidad cuando las caracteristicas
del medio impiden incluir toda la informacién sobre el producto o servicio anunciado. Sin
embargo, la remisién a una Pagina Web adicional de informacién no elimina en ningun caso
la obligacion del anunciante de insertar en su publicidad toda la informacion esencial y
relevante sobre su oferta. De no ser asi, la mera referencia a una pagina Web podria
convertirse en un mecanismo gque permitiria al anunciante, llegado el caso, eludir su
obligacién de proporcionar en su publicidad, de forma clara, completa y veraz, la
informacion esencial sobre el producto o servicio anunciado, simplemente alegando que
dicha informacion sera suministrada a los consumidores a través de una direccion de
Internet indicada.

4.- En el caso que nos ocupa, ademas, la remision a la pagina web se revela
insuficiente para aminorar o hacer desaparecer el riesgo de abuso de la buena fe del
consumidor que encierra la clausula “hasta fin de existencias”. En efecto, en la web —como
ya ha puesto de manifiesto el anunciante- se incluira un contador en el que se ira indicando
la cantidad disponible para las reservas en las que consiste la promocion. Pero ni en la
publicidad se incluye la cuantia total disponible para estas reservas como complemento de
la clausula hasta fin de existencias, ni se explica que el recurso a la web permite
precisamente conocer la cuantia disponible para reservas en un determinado momento. Y
no cabe olvidar que el conocimiento por parte del consumidor del nimero de existencias
disponibles resulta necesario, no sélo porque éste puede conocer el alcance real de la
oferta, (sobre todo en un caso como el que nos ocupa, en el que el acceso a la web tendra
lugar, previsiblemente, en un momento posterior al acto de compra del producto, cuando el
consumidor va a introducir en la web los coédigos localizados en los correspondientes
productos), sino también porque aquellos consumidores que vieran impedido su acceso a la
oferta por el agotamiento de las existencias disponibles puedan, si lo desean, verificar (o
solicitar que se verifique y justifique) esta circunstancia.

5.- Por tanto, debe concluir este Pleno que la clausula “véalido hasta fin de
existencias”, incluida en la publicidad reclamada, supone la introduccién de una limitaciéon
de caracter indeterminado en la oferta, quedando asi condicionada la obtencién del
producto o servicio promocionado a una circunstancia desconocida para el consumidor,
como es la existencia de unidades disponibles. En el asunto que nos ocupa, la publicidad
no ha de omitir, bajo pretexto de incorporarlos en otro soporte informativo, datos que
resultan esenciales para que el consumidor pueda conocer el alcance real de la oferta,
como es en este caso la duracion de la promocion o el nimero de viajes que estan
disponibles para el consumidor.

Por las razones expuestas, el Pleno del Jurado de Autocontrol de la Publicidad,

ACUERDA

Desestimar el recurso de alzada interpuesto por HEINEKEN ESPANA, S.A.
frente a la Resolucion de la Seccion Primera del Jurado de 5 de Septiembre de 2007.



