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Editorial

La publicidad y sus trucos

Cada dia recibimos unos 3.000 impactos publici-
tarios. Vivimos inmersos en la sociedad de consu-
mo. Por supuesto, siempre hay personas a quie-
nes les resulta indiferente llevar unas deportivas
de una marca u otra, pero cuando van a un bary
piden una bebida de cola, solicitan una en con-
creto. El hecho es que la publicidad moldea
nuestro dia a dia desde la television, las vallas, el
cine, Internet, los videojuegos...

Es cierto que la industria publicitaria es un motor
econdmico en si mismo, un campo de desarrollo
de la creacién, y que la publicidad no es negativa
en si misma, pero también lo es que algunos de
los trucos empleados pueden inducir a muchas
personas a adquirir productos y servicios que, en
realidad, no necesitan, e incluso pueden rozar
practicas engafosas.

Para evitar situaciones no deseadas, el consumi-
dor debe ser consciente de las técnicas que utili-
zan la publicidad y el ‘marketing’. Entender c6-
mo funcionan nos ayudara a ser criticos y a to-
mar decisiones mas acordes con nuestras necesi-
dades reales. Mas aun, puede ayudarnos a vivir
con mas serenidad en una sociedad en la que los
continuos estimulos nos empujan al consumo sin
freno, y que identifica felicidad con comprar.

Hay otra poderosa razén que debe impulsarnos a
conocer los mecanismos de la publicidad: nues-
tros hijos. Los ninos son el objetivo de mas facil
seducciéon. Es mas, se han convertido en instru-
mentos inconscientes para potenciar el consumo
de los adultos.

Por todo ello, Consumadrid dedica en este nime-
ro unas paginas especiales a conocer como fun-
cionan la publicidad y el ‘marketing’, contenidos
que suponen un adelanto de una guia mas ex-
tensa que en breve editara la Direccion General
de Consumo de la Comunidad de Madrid.
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La Comunidad reduce a tres meses
el plazo de resolucion de arbitrajes

La Comunidad de Madrid ha conseguido recortar a tres meses el tiempo de resolucion de las solicitudes
de arbitraje mejorando asi un servicio que permite atender y resolver miles de problemas cotidianos que
surgen entre consumidores y empresarios cada ano. En noviembre, la Consejeria de Economia y
Consumo desarrollé por las calles de Madrid una campana para promocionar este sistema rapido y

gratuito de resolucion de quejas, al que ya hay acogidas mas de 15.000 empresas en toda la region.

| Instituto Regional de Arbitraje

de Consumo ha conseguido re-

cortar el tiempo de resolu-
cién de las solicitudes de ar-
bitraje. Mientras que la
normativa establece un
plazo de cuatro meses,
el Instituto ha logrado
que, salvo excepciones, los lau-
dos arbitrales se emitan en un plazo
medio de tres meses desde la constitu-
cion del tribunal arbitral agilizando asf
el servicio de atencion a los problemas
de los consumidores.

El arbitraje de consumo funciona con
empresas adheridas voluntariamente a
este sistema y es un servicio que la Co-
munidad presta de manera gratuita
tanto a los empresarios como a los
consumidores. Representa una garantia
anadida que el empresario ofrece a sus
clientes. Los comercios que participan
en la iniciativa (mas de 15.000 en toda
la region, de los cuales més de 11.000
lo hacen a través de la Junta Regional
Arbitral) exhiben el logotipo naranja y
blanco de arbitraje en sus escaparates y
publicidad. Y si surge un problema en
la relaciéon comercial, el consumidor

puede solicitar un arbitraje a la Comuni-
dad de Madrid, tramite que puede hacer
tanto en las oficinas de informacién al
consumidor como en el Portal del Con-
sumidor de www.madrid.org.

La web también permite consultar qué
empresas estan adheridas a arbitraje, ac-
ceder a los Ultimos casos resueltos y soli-
citar un arbitraje.

‘Kit de consumo responsable’

El consejero de Economia y Consumo,
Fernando Merry del Val, anuncié este
avance en noviembre coincidiendo con
una nueva campafa de promocion del

EN 7 DE CADA 10 CASOS LA RAZON, DEL CONSUMIDOR

Hasta noviembre, el Instituto Regional de Arbitraje de Consumo habfa tramitado
3.976 solicitudes de arbitraje. Una de cada tres es resuelta por mediacién, y el
resto da lugar a la constitucién de un tribunal con representacion de asociaciones
de consumidores y empresarios en el que reclamante y reclamado exponen sus
posturas (en algunos casos consumidor y empresario pueden comparecer por vi-
deoconferencia). El tribunal estudia el caso y emite un laudo, de obligado cumpli-
miento para las partes. En siete de cada diez casos se da la razén al consumidor.
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] l , La Comunidad
repartié en
noviembre miles de kits

compuestos de
una cartera convertible en

A ‘ bolsa (para no consumir

% bolsas de plastico

desechables); un porta
tiques (indispensables para

poder reclamar), una cinta para llevar el teléfono
movil y una guia informativa de bolsillo.

arbitraje de consumo, desarrollada por
las calles mas comerciales de Madrid.

En ella se han repartido miles de ‘kits del
consumo responsable’, que constan de
una cartera convertible en bolsa, muy
util para hacer la compra y no consumir
bolsas de plastico; un porta tiques (los
comprobantes de compra son indispen-
sables para poder reclamar), una cinta
para llevar el teléfono movil (las teleco-
municaciones son el sector que mas re-
clamaciones acapara en las oficinas de
informacién al consumidor) y una guia
de bolsillo que responde a las cien pre-
guntas mas frecuentes que se hacen los
consumidores.

El consejero de Economia y Consumo,
Fernando Merry del Val, present6

la dltima campana de promocién del
arbitraje de consumo junto a

la directora general de Consumo,
Carmen Martinez de Sola.
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5 historias de arbitraje

El arbitraje de consumo resuelve cada afno miles de litigios entre consumidores y empresas adheridas a
este sistema. En estas paginas repasamos cinco casos recientes que han sido resueltos por la Junta
Regional Arbitral de la Comunidad de Madrid, tanto casos en los que se ha dado la razén al consumidor
como otros en los que no la tenia. El Portal del Consumidor de www.madrid.org recoge muchos mas
relatos de arbitrajes para que el consumidor pueda hacerse una idea de la utilidad de este servicio.

ACADEMIA Titulos de formacion con truco

CONSUMIDOR La reclamante contraté un curso  LAUDO ARBITRAL El tribunal arbitral dio parcial-
de Técnico en Educacion Infantil y pagd 1.300 euros  mente la razén a la reclamante tras comprobar que
a la academia. Al terminarlo supo que el titulo no  en el tablén de anuncios de la academia no se infor-
tenfa validez para acceder a ningln trabajo en este  maba de que sus cursos no conducen a ningun titu-
campo, ya que la titulacion vélida es la de Técnico lo con validez oficial, informacién que tampoco
Superior en Educacion Infantil. Segun ella, la acade-  constaba en el diploma (la normativa obliga a espe-
mia le habfa informado de que, aunque el titulo no  cificarlo). Asi, dicté un laudo por el que la academia
sirve para trabajar en centros publicos de ensenanza  debia devolver a la alumna 974,97 euros, el 75% de
infantil, s es valido para los privados. la matricula abonada. El tribunal considerd que el

25% de matricula restante estaba justamente paga-
EIMIPRESA La academia explic en la vista arbitral  do a cambio de los conocimientos recibidos duran-
que la informacién dada a la alumna era veraz. te los ocho meses de curso.

SERVICIO i
TECNICO Garantia pasada por agua

\!

CONSUMIDOR Recibié por correo un teléfono  senalando que la placa del teléfono tenia restos de
movil tras contratar una linea. Desde el primer  éxido por haber sido mojado por el cliente.
momento observé deficiencias y que la baterfa no
cargaba bien. La compaiiia telefénica le derivé a un ~ LAUDO Tras comprobar fotos del terminal, el tri-
servicio de reparacion y cuando recogié el aparato  bunal arbitral dio la razén al cliente subrayando
comprobd que segufa sin cargar. Al dia siguiente, el hecho de que el taller no hubiese constatado
volvié a llevarlo y, tras un mes, le indicaron que no lo  los restos de éxido la primera vez que arreglé el
reparaban porque la placa estaba mojada, es decir,  aparato y si, en cambio, la segunda vez. Se con-
porque el defecto no era de fabricacién, sino deuso.  sideré que el desperfecto no era atribuible al
consumidor, por lo que obligd a la empresa a
EMPRESA El senvicio técnico oficial no acudié a la  entregar un movil nuevo al cliente o su importe
vista arbitral, pero reiteré6 su postura por escrito (228 euros).
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MUEBLES

Una habitacion con todas las de la ley

CONSUMIDOR La reclamante viajé a Cuenca,
donde, al llegar, reservé en un hotel una habitacién
pidiendo que tuviera vistas al exterior. Al no poder
entrar en la habitacion inmediatamente, ya que la
estaban limpiando, no pudo comprobar sus caracte-
risticas hasta que volvié a Ultima hora del dia. Al
entrar en ella vio que la Unica ventana que tenia
daba a un patio interior, por lo que pidié un cambio
de habitacién al recepcionista. El hotel no pudo faci-
litarlo por no haber otra disponible. La clienta se
quedo con ella porque cambiar de hotel ya de noche
suponia un perjuicio, pero luego pidié un arbitraje.

EMPRESA El hotel explicé al tribunal que intentd
satisfacer a la clienta proponiendo la cancelacion de
la reserva sin coste alguno y ofreciendo ayuda para
la busqueda de otro hotel. Y sefiald que la reserva se
hizo al llegar al hotel por lo que no habfa mas habi-
taciones disponibles. Ademds, demostré que la
habitacion no era inferior en categoria al resto.

LAUDO ARBITRAL El tribunal desestimé la
peticién de la usuaria para que se le devolviera el
dinero abonado pues no aprecié vulneraciéon de
sus derechos.

Un vestido nupcial mas sucio que limpio

CONSUMIDOR La reclamante dej6 un vestido de
novia en la tintoreria y al ir a recogerlo comprobé
que habia sido deteriorado (presentaba zonas de
color rosdceo y parte del tejido enganchado). Lo
dejo en el establecimiento y reclamd. El seguro de la
tienda le devolvié 450 euros en concepto de indem-
nizacién por los dafos, pero la clienta solicité un
arbitraje pidiendo que se le pagara el importe com-
pleto del traje (1.700 euros) y los 33 euros del servi-
cio pagado a la tintorerfa.

EMMIPRESA La tintorerfa no compareci6 ante el tri-

bunal, pero hizo alegaciones por escrito, que fueron
leidas durante la vista en presencia del reclamante y
de los vocales de las asociaciones de consumidores y
empresarios.

LAUDO ARBITRAL Tras estudiar las alegacio-
nes, el tribunal decidié dar la razén parcialmente
a la consumidora y que la empresa devolviera a
la reclamante 900 euros y el vestido (descontan-
do de esta cantidad los 450 ya abonados). Si no
fuera posible la devolucion de la prenda, en vez
de 900 euros tendria que entregar 1.150.

La renovacion de cocina mas complicada

CONSUMIDOR La reclamante dejé cien euros de
senal al reservar unos muebles de cocina firmando
un contrato de préstamo para la financiacién de la
compra. Al dfa siguiente volvié al comercio sefalan-
do que habfa cambiado de idea y solicit6 la rescision
del contrato y la devolucién del dinero. La tienda se
neg6 a devolver la sefal y le indicé que tramitaria la
anulacion del préstamo. Seguin explicéd la reclaman-
te, dias después su marido fallecié en un accidente
de trafico, motivo que le impidi6 darse cuenta de
que le fueron cargados en la cuenta cuatro recibos
de 774 euros (cada uno) derivados del préstamo. La

clienta reclamo la devolucion de este dinero y de los
cien euros de sefal quejandose, ademas, de que la
tienda no le habfa entregado el presupuesto.

EMIPRESA La tienda no pudo aportar el presu-
puesto y ofrecié a la reclamante que sélo pagase la
mitad de la factura.

LAUDO ARBITRAL El tribunal dictaminé que se
le devolviera a la clienta el dinero pagado y que
la tienda tramitara la anulacion del préstamo, tal
y como se comprometié a hacer en su dia.
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El Portal del Consumidor se renueva

Consumadrid, el Portal del Consumidor de www.madrid.org, ha renovado su pagina de inicio para
acercar aun mas al consumidor la informacion sobre sus derechos y obligaciones. El portal ha
introducido nuevos ‘banner’ para destacar la informacién de actualidad y los consejos practicos, ha
realzado la seccidon de actualidad y ha incorporado un nuevo apartado que explica algunas de las ultimas
reclamaciones resueltas a través del arbitraje de consumo. Asi es la nueva pagina de entrada.
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El menu superior con-
duce a seis grandes
areas temaéticas, que
son los ejes en los que
estan distribuidos
todos los contenidos
del portal: informacion
al consumidor, servi-
cios y tramites, centro
de documentacién,
arbitraje de consumo,
seguridad e inspec-
cién, y formacién y
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consumo, que garan-
tiza una solucion a
cualquier reclamacion.

otros recursos.

El Portal del Consumidor informa puntualmente de las noticias
relacionadas con el consumo que van generando las diversas
consejerias de la Comunidad de Madrid, a través de banners y

En noviembre comen-
z6 el primer curso a
distancia para profe-
sionales del consumo.
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FORMACION PARA EMPRESARIOS SOBRE
LOS DERECHOS DEL CONSUMIDOR

En noviembre se ha celebrado la primera jornada sobre
consumo dirigida a empresarios organizada por la
Consejeria de Economia y Consumo, la Camara Oficial de
Comercio e Industria y la Confederacion Empresarial de
Madrid en virtud de un convenio firmado este ano. El
curso vers6 sobre la seguridad de los productos. En la
imagen, de la inauguracién, José Luis Pradillo, de la
Cémara; Enrique Ossorio, viceconsejero de Economia y
Consumo; Salvador Santos, presidente de la Camara;
Carmen Martinez, directora general de Consumo, y Juan
Ignacio Lamata, vicepresidente de la Confederacion.
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especial

Como funciona la publicidad

La publicidad es una forma de comunicacién masiva cuyo ob-
jetivo es transmitir informacion para persuadir a los consumi-
dores y lograr un comportamiento favorable a los intereses de
los anunciantes. Para construir un anuncio, se define un men-
saje sencillo, se perfila a qué publico se quiere llegar y se cen-
tra en las necesidades de los ciudadanos, valores culturales, la
influencia de los grupos sociales, etc.

Las necesidades

Todos tenemos necesidades psicoldgicas y sociales. Cuando
las mas bésicas (como comer o beber) quedan satisfechas, in-
tentamos resolver otras superiores. Como en Occidente la ma-
yoria de la poblacién tiene las necesidades mas basicas cubier-
tas, los productos se anuncian con mensajes que nos dan a
entender que comprandolos vamos a cubrir otras, como su-
perar nuestras propias marcas, sentirnos parte de un grupo,
tener éxito, y algunas mas nuevas como la necesidad de cui-
dar la naturaleza.

Por ejemplo, algunas cremas destacan en sus anuncios que no
han sido testadas agresivamente sobre animales. Por otro la-
do, una marca de bebidas de cola las anuncia no para aplacar
la sed (el agua estad plenamente disponible en el Primer Mun-
do), sino para satisfacer la necesidad de pertenecer al grupo
de jévenes que se divierten, mensaje que transmiten sus cam-
pafnas. Y una firma de coches trata de satisfacer la necesidad
de éxito y prestigio con coches cuyos anuncios difunden estos
valores.

La cultura

La cultura de una sociedad est4 formada por valores, ideas y
normas que se transmiten generacion tras generacion de va-
rias formas: los ninos aprenden como deben comportarse de
los adultos, y adquieren conocimientos técnicos de los profe-
sores y de los padres. Pero hay una tercera forma de aprendi-
zaje mas informal: los menores imitan el comportamiento que

10 madrid | n° 11 / diciembre 07 |

ven en la familia, los amigos y, también, en los medios de co-
municacion. La publicidad y el ‘marketing” influyen especial-
mente sobre esta tercera via de aprendizaje. La publicidad es-
t4 impregnada de valores y actitudes y poco a poco va ense-
flando al consumidor a qué debe aspirar y los aspectos desea-
bles que debe buscar en los productos y servicios a la venta.
Muchos de estos valores e ideas se van desgranando en péagi-
nas siguientes (el cuidado del medio ambiente, la obsesion
por la salud, la busqueda de la belleza, la admiraciéon de per-
sonajes publicos...).

La publicidad, incluso, potencia, y en ocasiones crea de la na-
da, eventos culturales para vender masivamente productos re-
lacionados con ellos: la Navidad, San Valentin, Halloween...

Influencia de los grupos sociales
Los individuos nos relacionamos con diversos grupos, en los
que recibimos o emitimos opiniones y recomendaciones de

compra. Hay tres grupos de especial relevancia:

a) La familia. Las personas aprendemos habitos de consumo
de nuestros padres (desde qué tipo de alimento comprar has-

! vive tu Propfa
aventura

—_

o

100%

BRITISH

LA PUBLICIDAD ESTUDIA NUESTROS DESEOS Y NOS VENDE
SENSACIONES. La ilusiéon de una aventura, de sentir el estilo
britanico o el erotismo pueden vender el mismo articulo.



madrid

ta qué marcas elegir) y, muchas veces, los mantenemos siem-
pre. Pero la influencia también se da en sentido contrario: los
hijos ensefian a los padres nuevos productos y marcas (en
dulces, tecnologia, ropa...). Actualmente, los hijos se han
convertido en los reyes de muchos hogares y el consumo gira
en torno al deseo de los padres de satisfacer sus demandas,
muchas caprichos. Ademds, los publicistas han desarrollado
técnicas para influir en los nifos de manera que éstos presio-
nen a sus padres en la compra de ciertos productos y servicios
infantiles, pero también de adultos (ver pg. 16).

b) Grupos a los que pertenecemos: Amigos, vecinos, compa-
fieros de trabajo... La compra de un producto por alguno de
sus miembros suele ser rapidamente imitada por el resto.

¢) Grupos a los que nos gustarfa pertenecer. La publicidad es-
timula el deseo de los jovenes por vestir como sus actores y
actrices preferidos, potencia la aspiracion de las personas de
pertenecer a clases sociales superiores...

La publicidad juega con el deseo de las personas de sentirse
parte de una clase social. En este sentido, una cosa es la reali-
dad objetiva de cada individuo y la otra la percepciéon que esa
misma persona tiene sobre la clase a la que pertenece. Asi,
aunque, normalmente, un sujeto consume productos y con-
trata servicios en funcidn de su estatus social y econémico re-
al, a menudo también esté dispuesto a realizar esfuerzos pun-
tuales para adquirir productos propios de un estatus superior
y asi jugar con la ensofacién de que pertenece a esa clase. En
la misma linea, las personas suelen evitar la compra de aque-
llos productos que son comunes a clases inferiores.

La publicidad asigna un valor exclusivo a productos que real-
mente lo son, pero también a muchos que estan al alcance de
la gran masa. Por ello, podemos encontrarnos con un elegan-
te anuncio de un perfume caro, pero también con un spot de
una simple colonia cuya protagonista vive una noche exclusiva

en una fiesta de la alta sociedad. Unos bombones utilizan un
mensaje exclusivo similar, pese a estar en infinidad de casas.

Las marcas

El consumidor occidental tiene a su disposicién una gran ofer-
ta de productos. Ademas, un mismo articulo es fabricado por
varias marcas. Como la calidad real suele ser similar, cada
marca fabrica una imagen particular para intentar vender mas
que las otras. Las empresas analizan los valores imperantes en
la sociedad a los que nos hemos referido anteriormente y es-
cogen aquéllos a los que les interesa asociar su producto en
funcion del publico objetivo al que desean dirigirse. La publi-
cidad da a conocer el producto y lo presenta con ese valor
afadido, que no es mas que sensaciones irracionales que los
consumidores interiorizan de manera inconsciente.

Las personas desean sentirse de una manera determinada, te-
ner una imagen concreta ante los demas y las marcas ofrecen
doénde escoger (por ejemplo, en el caso de la moda femenina
una cadena de ropa estad concebida para chicas que quieren
sentirse atrevidas, otra para jévenes mas conservadores, cierta
marca para mujeres sexy y otra busca a mujeres intelectuales).

La percepcion

Los expertos en ‘'marketing’ estudian la percepcién que los
consumidores tienen de una marca y disefian campafas para
moldearla en funcion de los intereses de las empresas. Por
ejemplo, se han realizado estudios sobre la calidad de los va-
queros que han demostrado que los pantalones mas desea-
dos no son los de méas calidad. Y una marca de refrescos de
cola se dio cuenta de que los chicos adolescentes eran reti-
centes a tomar bebidas 'light' en publico, les daba verglenza
admitir que no les importaba beberla. Para ganarse a este pu-
blico, se lanzé un producto similar sustituyendo la palabra
'light' por otra y empleando en los anuncios a chicos practi-
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cando deportes de alto riesgo. Asi consiguié introducir la be-
bida entre los chicos.

Simbologia y recuerdo del anuncio

El lenguaje publicitario se apoya especialmente en la manipu-
lacion de simbolos para expresar las ideas y valores que el
anunciante quiere asociar a sus productos. Empleando pala-
bras e imagenes (colores, formas, figuras...) los anuncios
construyen simbolos que el receptor asocia al producto anun-
ciado. Por ejemplo, vemos agua llenando un vaso en el que
hay un poco de aceite. El agua sigue cayendo, rebosa el vaso
y el aceite termina por salir del vaso. El anuncio viene a decir
que el agua purifica y es salud. Todo esta grabado en unos to-
nos azules suaves que refuerzan la idea de limpieza, bienes-
tar... Y si vemos un coche pasar junto a un moderno museo
asociaremos el vehiculo con la idea de vanguardia y de obra
maestra.

Las palabras magicas

El lenguaje complementa a las imagenes. Los esléganes resu-
men las promesas fantasticas del anuncio y se elaboran aso-
ciando palabras de tal manera que la combinacién de sus sig-
nificados dé lugar a una frase muy sugerente relacionada con
las supuestas virtudes del bien anunciado.

Si analizamos los esléganes vemos que hay palabras que se
repiten, cosa que no es casual. Los publicistas tienen identifi-
cados términos que actlan como palabras magicas, ya que
tienen un significado positivo para la audiencia y una gran
carga simbdlica. Los creativos asocian estas palabras a los pro-
ductos a través de los anuncios para traspasarles los significa-
dos positivos que encierran. Estas palabras estan muy relacio-
nadas con los valores culturales predominantes citados.

Asi, un fabricante de coches asegura que comprar uno nos
concede libertad, una cadena de hoteles nos invita a reservar
el placer, una cervecera nos habla del poder del sabor y un fa-
bricante de champds, del poder de las plantas. Una marca de
crema sugiere que bajo su suavidad encontraremos la fuerza
interior y una marca de ropa nos dice que somos el Unico.
Una lavadora nos promete una forma nueva y natural de revi-
talizar nuestra ropa y un perfume asegura ser la esencia de
una mujer. Algunos maquillajes asfixian, otros acarician, dice
un anuncio y una firma de coches nos promete que la emo-
cion estd sélo a un paso. El amor eterno, dulce... es una de
las constantes de los perfumes. La vida es el eje de anuncios
de champu (larga vida a tu cabello), supermercados (compra
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bien para vivir mejor) y bebidas (si nos tomasemos la vida tan
en serio, no tendriamos...). Hasta las entidades financieras nos
dicen que sus acciones cotizan en la vida. También venden las
revoluciones: como la crema revolucién antiedad o el antigri-
pal con su revolucionario microgel. La salud se bebe en yogur
y los milagros existen en forma de producto antigrasa. Coja
unas revistas y compruebe cémo se repiten este tipo de pala-
bras.

La publicidad usa todas estas palabras despojandolas de signi-
ficados negativos. Por ejemplo, al decir que un producto es
revolucionario se transmite que es muy positivo, cuando la
Historia demuestra que los hechos revolucionarios han sido
muchas veces traumas. Y qué decir de los suefios que se con-
vierten en pesadillas o las emociones, que también las hay ne-
gativas. Para construir los esléganes, ademas de estas pala-
bras magicas, se suelen emplear expresiones de moda, jerga
juvenil... Combinados con las imégenes de los anuncios, los
esléganes son poderosos detonantes de emociones, que con-
siguen mover al espectador en la direccién que quiere el
anunciante.

Repeticion y aprendizaje

La repeticién constante de un mensaje a través de la televi-
sién, la radio, internet... ayuda a que lo recordemos y lo ten-
gamos en cuenta en nuestra siguiente compra. Muchos anun-
ciantes emplean otro mecanismo para reforzar ese recuerdo:
construyen los anuncios de manera que al verlos desencade-
nen un proceso de aprendizaje (lo aprendido se retiene mas
tiempo). Muchos anuncios sugieren situaciones; el consumi-
dor observa los elementos que se muestran, se hace pregun-
tas y construye un pensamiento légico que le conduce a una
respuesta. El spot del agua citado anteriormente es un ejem-

plo.
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Coches éecoldgicos?

LA EXPLOTACION DE LA CONCIENCIA VERDE

La preocupacién por el medio ambiente ha cobrado especial relevancia ante la
evidencia del cambio climatico. Se valoran los articulos respetuosos con nues-
tro entorno, asi que muchas marcas han comenzado a anunciar sus productos
como tales, aunque no siempre lo sean. Incluso hay articulos especialmente
contaminantes que se presentan como ‘verdes’. Mientras que la UE ha prohibi-
do términos como ‘eco’ o "bio’ en alimentos que no cuenten con el sello oficial
de la produccién bioldgica para evitar la picaresca, muchas marcas de coches y
otros productos altamente contaminantes no han dudado en lanzar campafas
ofreciendo presuntas gamas ecolégicas (las denominan asi porque emiten algo
menos de polucién). Esta practica no es nueva. El tabaco fue uno de los prime-
ros en emplear vaqueros en medio de la naturaleza para que el consumidor ol-
vidara las consecuencias de fumar y se quedara con la sensacion de paz de los
espacios naturales.

Las campanas solidarias son también un recurso habitual. Los publicitarios sa-
ben que una persona gasta mas con menos cargos de conciencia si piensa que
asi hace una buena obra. Ante todo esto, el consumidor debe reflexionar so-
bre el contenido ecoldgico y solidario que realmente hay detras de cada oferta,
y pensar que el consumo sostenible pasa por consumir sélo aquello que se ne-
cesita y la solidaridad por elegir productos con garantia de que han sido pro-
ducidos respetando los derechos de las personas que los han fabricado.

Ediciones limitadas

FOMENTO DE LA SENSACION DE ESCASEZ

Hoy, las tiendas estan abarrotadas de productos de todo tipo y los co-
mercios se multiplican para acercar esos productos a cualquier lugar. Pa-
raddjicamente, con esta abundancia como telén de fondo se fomenta la
sensacion de escasez para estimular la compra por impulso.

Algunas cadenas de moda lanzan un modelo y en unas pocas semanas
lo sustituyen por otro. Asi, los clientes interiorizan que hay escasas posi-
bilidades de que una prenda sea repuesta en las tiendas, con lo que si
ven algo que les gusta, optan por llevarselo en el momento. Este feno-
meno se conoce como ‘pronto moda’ y tiene otro efecto: el consumidor
frecuenta més la tienda a ver si encuentra algo interesante y termina ‘pi-
cando’ cualquier cosa.

Hay cadenas de comida répida que comercializan hamburguesas “por
tiempo limitado”, sustituyéndolas por otras diferentes cada semana. En
realidad, la hamburguesa apenas cambia (si acaso el tipo de pany el
condimento), pero se consigue tentar al cliente para que vuelva mas fre-
cuentemente.

Una marca de refrescos lanza sabores a frutas exéticas sélo en verano y

. . . . EDICION ESPECIAL POR TIEMPO LIMITADO es otra
unos bombones se retiran de las tiendas en la época estival supuesta-

de las coletillas que se han impuesto en peliculas

mente para que el calor no altere su sabor, segun dice su publicidad. Asf de DVD y el consumidor se apresura a comprarlas
que cuando vuelven por Navidad... la demanda queda estimulada de in- “no sea que se acaben”. Pero, Zalguien sabe cuan-
mediato. do termina la oferta?
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Aparentemente lujo

CUALQUIER ARTICULO SE VISTE DE EXCLUSIVO

el lujo de lo especial
gold limited edition

ot

Algunas personas adquieren productos asociados por la publi-
cidad al lujo para intentar situarse en una posicion social de-
terminada. No obstante, este concepto tradicional del consu-
mo de lujo convive hoy con un nuevo enfoque: millones de
personas consumen articulos de lujo como premio a sus es-
fuerzos en el trabajo o en la vida, es decir, como una ‘recom-
pensa’ personal. El nuevo consumidor de lujo valora el tiem-
po, la calma, el hedonismo, el detalle... y las marcas le pro-
meten todo ello envuelto en atmésferas estilizadas, como
tiendas fabulosas y anuncios conceptuales. El centro de todo
esto son productos de precios altos con los que el consumidor
establece relaciones emocionales y con los que fantasea sobre
sus virtudes.

Por ejemplo, los anuncios de una marca de coches de alta ga-
ma ya no muestran a un hombre con éxito, sino a un ser hu-
mano que quiere sentir sensaciones y que disfruta inti-
mamente del acto de conducir. Lo que los demés pien-
sen de él, ya no interesa. Hoy hay marcas de café, he-
lados o zapatillas que se autodenominan ‘de lujo’

y que han conseguido que el consumidor esté
dispuesto a gastarse mas dinero en produc-

tos absolutamente comunes para sentirse

mas ‘chic’.

El tiempo y el espacio, los nuevos lujos

Recientemente han aparecido dos nuevos objetos de deseo: el
tiempo y el espacio, que ya empiezan a ser percibidos como
lujo por la mayoria. Asi, el nuevo slogan de una marca de za-
patos invita a caminar con tranquilidad; un coche se vende
con el reclamo de ir despacio y una marca de helados de lujo
invita a sacar el tarro de la nevera y esperar unos minutos an-
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tes de meter la cuchara. Sélo entonces se encontrara en su
punto exacto de suavidad y placer...

Algo parecido sucede con el espacio. A mayor precio del arti-
culo, més vacia encontrara la tienda. El diseno minimalista po-
tencia este efecto y nos hace sentir que determinados zapatos
deben efectivamente valer lo que cuestan para merecer un
puesto tan privilegiado y solitario. No podremos permitirnos
una vivienda de més de setenta metros cuadrados, pero ese
par de zapatos nos hacen sentir un poco mas cerca de ese es-
pacio vital que tan pocos pueden disfrutar.

En resumen, los publicistas nos dicen que todos estos produc-
tos son exclusivos de personas que saben apreciar la vida.

CDs, ropa... todo de lujo

El término ‘lujo’ va camino de perder su significado: por ejem-
plo, para contrarrestar el descenso de las ventas, las empresas
discograficas y de cine sacan ‘ediciones de lujo’ de sus cd y
dvd llenos de extras, como libretos, documentales de como se
grabd la obra, figuras de coleccionista...

Relacionado con el concepto de exclusividad nos encontramos
con la tendencia de la personalizacién, conocida como ‘custo-
mizacion’ (del inglés, ‘customize’). El coche, la ropa o las de-
portivas pueden ser personalizados segln los gustos del clien-
te, que elige el color, el disefo...

Aunque millones de personas seguiran comprando el mismo
producto, las ligeras variaciones que se introducen hacen so-
fiar al consumidor que el suyo es Unico. {Y
quién no se ha comprado un abrigo
en una cadena de ropa y lo
ha aparcado en el ar-
mario al ver que mu-
chas personas llevan
exactamente la mis-
ma prenda? La so-
lucién, lanzar line-
as VIP en sus co-

lecciones.

ZUTANITO

THE COLLECTION

Las cadenas de moda a precios asequibles se

han asociado con creadores de alta costura

para lanzar productos de edicién limitada. La
calidad es la habitual, pero el nombre del disefador
crea la ilusion de comprar lujo.
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Entrar por el nombre

JUEGOS DE PALABRAS QUE PROVOCAN SENSACION

En publicidad lo mas importante es no tanto el contenido de
lo que se vende como la sensacién que se crea en el consumi-
dor. Para ello se emplean imagenes y sonidos, pero también
las palabras. Estas se combinan para aunar varios significados
y crear juegos sonoros (mas faciles de recordar) con grandes
dosis de ambigledad.

Se emplean juegos de palabras para conseguir que el publico
identifiqgue inmediatamente determinados valores con una
marca o producto. Aqui han descubierto un filén las empre-
sas de ‘'naming’, que se han especializado en poner nombres
atractivos. Generalmente surgen de la fusion de dos términos
(hay ejemplos en ‘packs’ de television de pago, telefonia e in-
ternet; parques de animales para visitar el fin de semana con
toda la familia...).

Zumos, pescado...

En el terreno de la alimentacién hay mas ejemplos de la fuer-
za de las palabras. Un zumo siempre parecerd mas atractivo y
saludable si le ponemos adjetivo como ‘activo’, ‘multiactivo’...
y la caja de un plato precocinado nos dara la sensacién de
que contiene auténticos lomos de pescado si ponemos la pa-
labra ‘lomo’ en el nombre (aunque en la lista de ingredientes
no aparezca este nombre).

El inglés domina gran parte de las marcas, ya que un mismo
producto se vende en multitud de paises y hay que facilitar
que sea reconocido por millones de personas.

Suavizante con enzimas

TECNICISMOS INCOMPRENSIBLES PERO EFECTIVOS

Los términos pseudocientificos nos inundan, aunque la mayor
parte de los espectadores de los anuncios no sepamos definir
exactamente su significado. La razon de esta presencia masiva
de tecnicismos es que hoy en dia la ciencia se ve como un va-
lor supremo, todopoderoso, cuyas contribuciones nos hacen
la vida mejor. Y si lo cientifico equivale a positivo, las marcas
no dudan en salpicar su publicidad de estos recursos.

Por ejemplo, équé es el “agua bio-mineral enriquecida” men-
cionada en una publicidad de crema hidratante? El prefijo
'bio’, significa ‘vida’. Entonces, ¢de qué hablamos, de sustan-
cias minerales vivas? No se sabe muy bien qué quiere decir ni
en qué nos vamos a beneficiar exactamente al aplicarnos la
crema, pero suena bien, a que el cosmético tiene propiedades
afadidas que nos van a ser beneficiosas.

Extractos vegetales y amino-péptidos

La tendencia a rodearnos de productos naturales, ha dado lu-
gar a otro término de uso frecuente como ‘extractos vegeta-
les’. La lista podria ser interminable, pero sirva, para terminar
con este apartado otra crema cuya publicidad dice que el se-
creto se encuentra en sus ‘amino-péptidos’.

Muchos de los tecnicismos empleados en publicidad estén en
inglés, ya que éste es el idioma oficial de la comunidad cienti-
fica y el que mejor sugiere sabiduria y modernidad.

Champt con 55T93

agua bio-mineral

EL VALOR DE LA SEGURIDAD Normalmente, los consumidores quieren tener
la seguridad de que al elegir un producto nuevo aciertan. En este sentido, algu-
nos articulos incorporan leyendas que aseguran que han sido elegidos por los
propios consumidores como producto destacado. El caso es que este tipo de
recurso es una herramienta de 'marketing’: Una empresa realiza encuestas, pe-
ro sélo se puede votar a aquellos productos propuestos por los propios fabri-
cantes de entre los lanzados al mercado en un periodo concreto.

madrid | n° 11 / diciembre 07
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Como ya hemos visto en paginas anteriores, los nifos son
otro de los recursos mas empleados en los anuncios para en-
ternecer a la audiencia y despertar su simpatia hacia un pro-
ducto. Este efecto se consigue, en general, con todos los es-
pectadores, pero especialmente con los padres jévenes. Los
nifios que aparecen en los anuncios suelen ser guapos y sim-
paticos, y anuncian tanto productos infantiles como otros
destinados a adultos.

En los Ultimos tiempos se esta aplicando una nueva técnica de
‘marketing’ dirigida a estimular a los nifios para que presio-
nen a sus padres en la compra de productos tanto infantiles
como propios de los adultos. Ya no se trata sélo de lograr que
el nino pida insistentemente uno u otro juguete que ha visto
en la televisién, o que coja una rabieta para que le lleven a su
hamburgueseria preferida, sino de que presione a sus padres
para que compren un determinado modelo de producto. Esta
técnica se conoce como ‘Nag Factor’ (factor de molestar a los
padres) y ha sido disenada con el asesoramiento de psicélo-
gos.

Juguetes y muinecos de trapo

Asi, cada vez hay mas presencia de menores en anuncios de
automoviles: jugando con animales, peleandose por el color
del vehiculo... aunque basta con que los protagonistas sean
juguetes o mufecos de trapo creados expresamente para la
campana.

16 madrid | n° 11 / diciembre 07

La cuestién es que los nifios prestan mas atencion a los anun-
cios que aparecen en la television que los adultos, y hasta los
ocho afos no diferencian entre los contenidos comerciales y
los programas, ni pueden discriminar claramente la realidad
de la ficcion.

Asi, los anunciantes pueden ‘educarles’ para que sigan pautas
de comportamiento que les interesan: Por ejemplo, cuando
un menor ve un anuncio de pasta dentifrica en el que un nifio
como él pone una gran cantidad de pasta sobre el cepillo de
dientes, cada noche reproducira lo que ha visto, sin saber que
basta con una pequefa cantidad para limpiar los dientes (a
no ser que sus padres le corrijan).

Los nifios espafioles pasan, cada dfa, unas 3 horas y 40 minu-
tos frente a la television expuestos a una ingente cantidad de
anuncios de productos como alimentos precocinados, ham-
burguesas y bolleria industrial.

Los anuncios emplean lenguajes especificos para el publico in-
fantil y suelen estar acompanados de articulos promocionales
muy atractivos, con el correspondiente efecto en la audiencia.
En consecuencia, los nifos terminan presionando a sus padres
para que, por ejemplo, sustituyan el bo-
cadillo de pany la pieza de fruta por un
bollo industrial en la merienda.

Eventos especiales

La publicidad dirigida a nifos no sélo es-
t4 en los anuncios convencionales. Por
ejemplo, algunas empresas organizan
eventos para que los menores participen
y vivan los valores que éstas quieren aso-
ciar a la marca en la mente de los consu-
midores.

El patrocinio de eventos deportivos en los
que participan escolares esta teniendo un
gran desarrollo, ya que muchos deportes
implican riesgo, emocién y admiracion,
aspectos muy atrayentes para este tipo
de publico. Algunas marcas incluso orga-
nizan competiciones entre colegios de di-
ferentes ciudades.
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Bellezas imposibles

EL ESTILISMO Y LA INFORMATICA HACEN MILAGROS

La belleza es la herramienta primordial para seducir al consu-
midor. En cierta forma es légico pues ¢quién quiere comprar
un producto feo o anunciado por alguien poco atractivo? La
cuestién es que entre la imagen anunciada y lo que realmen-
te compramos suele haber sus diferencias.

Las técnicas fotograficas permiten una manipulacion efectiva
de la imagen. A veces esto es evidente, pero en ocasiones es-
ta tan bien disimulada que pasa inadvertida. Todo es suscep-
tible de ser modificado: comida, edificios, personas, anima-
les, objetos... Los estilistas de comida son los responsables de
que los alimentos tengan un aspecto apetecible. Para ello, no
basta con que los ingredientes sean muy frescos, o de prime-
ra calidad. Hace falta una ayuda extra. Para que una ensalada
tenga el aspecto de frescura ideal, no se usa agua, sino un
quimico especial que se coloca en el lugar exacto donde de-
biera ir cada gota. Y muy probablemente la lechuga estara en
su lugar a base de alfileres. En un anuncio de cereales la go-
ma blanca suele sustituir a la leche para situar en su punto
preciso cada grano y cada fruta... y el apetitoso pollo asado
del anuncio lo més probable es que lleve una sustancia qui-
mica que realza su aspecto como de recién salido del horno.

El problema se hace especialmente grave cuando hablamos
de belleza en relacién a los modelos que nos venden un pro-
ducto. Cuanto mas bella y sugerente la modelo, mas asociado
queda el producto con esas cualidades. Filtros y retoques in-
formaticos crean cuerpos y rostros perfectos que no existen.
Por ejemplo, recientemente, una marca de cosmética recono-
ci6 que la actriz que mostraba su rimel alarga-pestanas lleva-
ba pestafas postizas en el anuncio. Y otra firma explicé que
las piernas de la modelo que presentaba sus medias estaban
retocadas. Desgraciadamente, estas imagenes virtuales se
convierten en modelos a imitar con nefastas consecuencias,
especialmente en el mundo adolescente, sin criterio suficiente
para darse cuenta de la irrealidad de esos ideales.

Erotismo, un valor seguro

El erotismo se usa habitualmente en publicidad porque es un
potente iman para la audiencia. Se usa con mas o menos in-
tensidad y se mezcla con otros recursos, como el humor.

Como consumidores no sélo es importante darnos cuenta de
que comernos una salchicha no tiene nada que ver con el es-
cote de la chica que la publicita. O que nuestro novio no se
convertird en el actor de moda por llevar una determinada
marca de ropa interior. La clave principal es ser consciente de
la utilizacion negativa del hombre y, sobre todo de la mujer,
que puede ayudar a crear modelos y a difundir valores negati-
vos para el individuo y la sociedad. Por ejemplo, la presenta-
cién de las mujeres como mero objeto sexual (el hombre se
da una crema y una mujer de belleza irreal se avalanza sobre
él) o sometida al varon (una marca de ropa retird reciente-
mente un anuncio en el que aparecian varias modelos en el
suelo aparentemente forzadas por los modelos masculinos).

WercxeN et f
WEAADNNNATT

vk

USO DE LA TIPOGRAFIA El tipo de letra también contribuye a crear una ima-
gen. Por ejemplo, un envase con una tipografia clasica u otra que parezca sa-
cada de un incunable pueden otorgar valores de afiejo y solidez al producto
anunciado, aunque éste lleve poco tiempo en el mercado. El tamafo de la le-
tra también puede confundir al consumidor: por ejemplo, una malla de naran-
jas puede destacar VALENCIA, aunque en letra mas pequefa se lea que estan
producidas en Argentina. Valencia, en realidad, es el tipo de naranja.
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El 50% de tus
necesidades
diarias de fruta

(¢ Todo saludable?

EL SECRETO ESTA EN LOS INGREDIENTES

Uno de los sectores mas habituales en los que se emplea la
idea de salud es la cosmética. Su fusion da incluso titulo a
secciones en revistas del tipo ‘salud y belleza’, o "higiene y be-
lleza’, que bajo la apariencia de informacién suelen canalizar
los intereses comerciales de determinadas marcas. Hoteles y
agencias de viajes también anuncian ofertas del tipo ‘especial
salud y belleza’, y que incluyen tratamientos reumaticos, an-
tiestrés, de belleza...

La publicidad concibe la salud no como ausencia de enferme-
dad diagnosticada, sino como una vivencia personal ligada a
la calidad de vida, concepto clave de hoy. Ahi se enmarcan ex-
presiones de gran vaguedad semantica como ‘renovarse por
dentro’ y ‘salud que se ve’. Todos queremos ser ‘gente sana’y
sentirnos mas ‘vitales'. La cuestion es reflexionar sobre si un
producto realmente lo procura.

Trucos para pensar en comida sana

Los consumidores experimentan diversos tipos de frenos ante
ciertos productos que hacen que se inhiban de su compra.
Uno de los mas comunes es la idea de que un producto pue-
de tener un impacto negativo en nuestra salud. Para vencer
esas resistencias, la industria lanza versiones ‘light’, ‘ligeras’,
etc. Un ejemplo es un bollo industrial cuya publicidad destaca
que tiene un 30 por ciento menos de grasa. Lo importante,
sin embargo, figura en la letra pequefia del envase: el bollo
contiene unos 20 gramos de grasas (la mayoria saturadas) por
cada cien gramos de producto, sélo unos cinco menos que el

ahora, tu merienda de siempre...
conun

30% menos
de calorias

Purés de fruta y verdura prefabricados, agua depura-
da y versiones ‘ligeras’ de bolleria industrial se inten-
tan asociar con la nocién de salud.

bollo original, amén de todo tipo de aditivos. La comercializa-
cion de tabaco ‘light’ responde a la misma idea.

Diversas marcas venden purés de frutas y verduras envasados
en pequenas botellas de unos 100 ml. anunciando que cada
botellita contiene, mas o menos, el 50 por ciento de las ver-
duras y frutas que necesitamos cada dfa. La letra pequefa del
producto dice que no es aconsejable sustituir la ingesta de
frutas y verduras frescas por estos purés prefabricados, pero la
publicidad nos sugiere lo contrario.

En esta linea, una marca asegura que al comer su pasta de
colores, también nos alimentamos con verdura. La pregunta
del millén es: ¢Con cuénta? La respuesta, en la letra pequefa
del envase: unos 20 gramos de verdura en polvo (no fresca)
por plato de pasta. Y el tarro de un cacao el polvo destaca
grandes imagenes de cereales y fruta. La realidad es que inclu-
ye menos de un gramo de fruta en polvo por vaso.

Aceite vegetal

Otro truco publicitario es destacar en el envase que el produc-
to estd hecho con aceite vegetal, lo que nos recuerda a las
propiedades beneficiosas de aceites como el de oliva. La cues-
tion es saber qué aceite es mirando el etiquetado. Aunque es
cierto que los aceites vegetales resultan menos dafinos que
las grasas animales, algunos de ellos pertenecen al grupo de
las grasas saturadas, y por tanto, no benefician a la salud. Tal
es el caso de los aceites de coco y de palma.

La letra pequena*

* La legislacién obliga a los anunciantes a que sus
mensajes publicitarios sean veraces y les prohibe
silenciar datos fundamentales del producto o ser-
vicio anunciado para evitar engafnos a la audien-
cia. Por otro lado, el interés principal de los anun-
ciantes es destacar un aspecto del producto (sea

real o ficticio) por encima de todo con el objeto
de poder seducir a la audiencia. Para hacer com-
patibles ambas cuestiones, las campafas recu-
rren a la letra pequena, que se coloca en caracte-
res diminutos en una zona secundaria del anun-
cio y que en television corre sobreimpresa en la
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pantalla a una velocidad practicamente imper-
ceptible para el espectador. El hecho es que leer
la letra pequena es crucial, ya que informa de las
condiciones de cada oferta y de sus limites de
aplicacion. Antes de aceptar una oferta o firmar
nada, hay que leerlo todo y mirarlo con lupa.
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Publicidad disfrazada

ANUNCIOS QUE RECIBEN TRATAMIENTO DE NOTICIA

Estamos rodeados de publicidad, el bombardeo llega hasta
los niveles mas profundos de nuestro subconsciente y, sin em-
bargo, hay personas que todavia se resisten, individuos escép-
ticos que se sienten repelidos por la agresividad de la publici-
dad. Para vencer esas resistencias, uno de los recursos mas co-
munes es presentar la publicidad como informacién para que
los medios de comunicacion les den el tratamiento de noti-
cias. Las empresas organizan actos de todo tipo que giran en
torno a los valores que las marcas quieren proyectar de si mis-
mas con el objetivo de atraer a la prensa y que ésta informe
de esos acontecimientos.

Asi es como una marca de cosméticos puede organizar una
gala con modelos de alta costura en un museo en beneficio
de una ONG que lucha contra el cancer; y un fabricante de
ropa interior puede presentar un sujetador convertible en bol-
so (aunque no esté pensado para venderse). Los actos organi-
zados para colocar estas supuestas noticias en los espacios in-
formativos también incluyen actos promocionales directamen-
te relacionados con productos a la venta. Por ejemplo, cuan-
do se lanzan nuevas videoconsolas, los medios recogen
imagenes de las presentaciones en las ferias, de consumidores
haciendo cola en centros comerciales para ser los primeros en

comprarlas, hacen reportajes de usuarios rivalizando por una
u otra consola... en definitiva, ‘publicity’ provocada por las
campanfas de ‘marketing’ que, en cambio, el consumidor reci-
be como si fuera una noticia mas, con el mismo tratamiento
formal que un atentado terrorista o el entierro de la Ultima
victima de la violencia de género.

La industria del entretenimiento (discograficas, productoras
de videojuegos y cine...) ha encontrado un filén en este tipo
de publicidad y no es raro ver cémo, por ejemplo, un periddi-
co dedica una pagina a contar las curiosidades que rodean al
més famoso de los agentes especiales con licencia para matar
reservando un espacio para destacar que se pone a la venta
su Ultimo DVD. Son noticias ‘ligeras’ que satisfacen la deman-
da de los lectores de contenidos relacionados con el entreteni-
miento y proporcionan ingresos extra al medio.

La industria también realiza encuestas sobre temas de interés
social, eso si relacionados con el producto que desea vender,
cuyos resultados aparecen como noticia dando publicidad a la
marca (por ejemplo, un fabricante de productos desparasita-
dores puede hacer una encuesta sobre los habitos de los due-
fos de mascotas que concluya que gran parte de ellos desco-
noce que debe aplicar estos tratamientos).

EVENTOS CREADOS PARA SER NOTICIA Las campaias de ‘mar-
keting’ y publicidad crean eventos y presentaciones ideadas
para llamar la atencién de los medios y lograr asi que un acto
promocional se convierta en noticia.

sau do tollette

EMBALAJES: EL ULTIMO IMPULSO ¢Quién no se ha sorprendido al comprar una crema y

abrirla con que el producto no ocupa ni la mitad del volumen del envase? Las posibilidades

del envase se explotan hasta limites insospechados, ya que es la Ultima oportunidad que se

tiene para convencer al consumidor. Por ejemplo, se puede crear un alimento precocinado a
II base de pasta de pescado y diversos aditivos, ponerle un nombre que recuerde a colas de
langosta y meterlo en un paquete que simule esa forma. Es lo que se dice ‘comer por la vis-
ta’. También se han detectado casos de paquetes de tabaco que incluyen imagenes frescas y
deportivas para hacer olvidar los efectos nefastos que tiene fumar esta droga.
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OFERTA
PRECIO ESPECIAL

Ofertas muy especiales

REGALOS POCO UTILES, PROMOCIONES FANTASMA....

Las ofertas y promociones son uno de los recursos mas emplea-
dos por el ‘marketing’ para atraer clientes hasta un estableci-
miento y una vez en él decantar a la persona por un producto.
Se estima que los vales descuento, los regalos o un mayor conte-
nido de producto en el envase pueden aumentar las ventas hasta
un 50%. Y si se baja el precio a un producto conocido, pueden
dispararse hasta un 500%. Pero en muchas ocasiones lo que se
presenta como un chollo no lo es tal. En esta doble pagina ve-
mos ejemplos habituales:

* Las estanterias resaltan el precio de un producto empleando
un color (por ejemplo, letras rojas sobre fondo amarillo) para
atraer la atencién del comprador. Pero, si éste se fija bien tal
precio o no ha sufrido descuento alguno sobre el habitual (en
realidad, se trata de una simple recomendacién de producto) o
el descuento es infimo (unos pocos céntimos).

Las promociones del estilo 3x2, que intentan dar sensacion de
ganga, son habituales en los hipermercados. Las aplican a cier-
tos productos destacados en los catdlogos para atraer a los
clientes al comercio, que terminan comprando muchos otros
(ademas, con precios habitualmente por encima de la media
del mercado). El problema es que muchas veces se tarda en re-
poner el articulo en las estanterias; y en el caso de la alimenta-
cién se suelen aplicar a productos de tamafo familiar, obligan-
do al consumidor a realizar un desembolso mayor del previsto,
y como deben ser consumidos antes de la fecha de caducidad,
al final el cliente termina comiendo y bebiendo mayores canti-
dades de las habituales “para que no se pierdan” (los yogures
son un ejemplo claro).

Adjuntar un regalo a un producto suele ser otra practica co-
mun. De nuevo, conviene pensar qué le ofrecen a uno y com-
parar precios. Por ejemplo, las pastas dentales o los platos pre-
cocinados suelen promocionar paquetes en los que compran-

* ¢QUE ES UN PRECIO ESPECIAL? Algunos productos in-
cluyen en su envase leyendas del tipo ‘precio especial’

sin explicar en qué consiste ese precio, ni cuanto se
ahorra el consumidor con respecto al precio habitual del
producto.

do dlo.s unidades suelen r.egalar un cep'|||o PATATAS FRITAS

de viaje, un trapo de cocina... la cuestion 0.95
es que, en muchas ocasiones, la suma del d
precio de las dos unidades no implica nin-

HOY TE RECOMENDAMODS
gun ahorro con respecto al precio de ven- PALOMITAS
ta habitual, el regalo apenas se usa una 1,95
vez obtenido (por ejemplo, ya se emplea
un cepillo de dientes de mejor calidad), y MAIL FRITO

en la estanteria del comercio hay produc- 1,25
tos similares a precio inferior y sin necesi-

dad de comprar mas de una unidad. Por otro lado, en muchas
ocasiones el bonito regalo que aparece fotografiado en el folle-
to tiene, a la hora de la verdad, una calidad muy inferior. Y en
la letra pequefa de ciertas promociones ésta queda limitada
“hasta final de existencias” (no se sabe si hay muchas o pocas)
o incluye otro tipo de restricciones (por ejemplo, una invitacion
al cine puede que se aplique solo a ciertas peliculas por sema-
na y en determinados cines y ciudades, con lo que no todos los
clientes podrén ver la pelicula que desean). Un sonado ejemplo
reciente fue la promocion de una linea aérea, que anuncié que
regalaria billetes de avion a quien se manifestara en la calle
contra los precios de la competencia. A la convocatoria acudie-
ron cientos de personas, pero la compaiia sélo repartié unos
pocos bonos desatando las protestas entre los consumidores.

COMPRA DOS
CEPILLOS Y UN
DENTIFRICO Y LLEVATE

EST

A NADIE LE AMARGA UN DULCE
Las marcas suelen emplear el
gancho del regalo. Conviene
valorar si de verdad se va a usar,
su calidad y si realmente la
compra va acompanada de un
descuento.

UNIDADES
LIMITADAS

" No importa la talla hi el color

Todas huestras

Camisetas 5 95
? eluros

PRECIOS PSICOLOGICOS La fijacién de los precios hace que el consumidor otorgue

e I Ly I un valor a los productos, ayuda a desencadenar una compra, etc. Hay marcas, como
i ) las de lujo y las denominadas de nuevo lujo, que optan por vender a precios altos,
' ] que el consumidor percibe como sinénimo de prestigio. Ademas, estas firmas suelen

emplear precios redondeados, mientras que las marcas mas populares juegan con los
precios impares para dar sensacion de barato. Asi, unos zapatos de lujo costaran
1.100 euros (no 1.099) y una camiseta asequible estara en 9,99 euros (no 10).
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Atencion personal

LA ILUSION DE SENTIRSE UNO ENTRE UN MILLON

A pesar de la globalizacién y el auge de los grandes centros comerciales, el
cliente sigue queriendo del comerciante un trato respetuoso y personalizado.
Los teléfonos de atencién al consumidor son un intento de hacerle sentir que
alguien le escucha cuando tiene un problema. No obstante, estos recursos no
siempre satisfacen, ya que en muchas ocasiones la solucién demandada se de-
mora o nunca llega. Las empresas han puesto en practica otras estrategias pa-
ra crear en el cliente la ilusidon de un trato personalizado, como los programas
de fidelizacion que se explican en la parte inferior de la pagina, pero hay mas.

Por ejemplo, algunos grandes almacenes colocan en la puerta de sus estableci-
mientos a una persona para que salude a cada uno de los clientes al entrar.
Hay empresas que forman a sus cajeros para que se dirijan al cliente por su
nombre (leyéndolo en la tarjeta de crédito) e incluso las hay que los entrenan
para que recuerden el nombre de sus clientes mas habituales, lo que permite
saludarlos cada vez que vuelven.

También es corriente desde hace un tiempo ver a los pilotos recibir, junto a las
azafatas, a los pasajeros que acceden al avién e incluso buscar entre el pasaje
a nifos para ofrecerles caramelos o unas pinturas con las que entretenerse.

Y en los centros comerciales son cada vez mds habituales payasos y magos que
entretienen a los nifos contribuyendo a fundir los conceptos de consumo,

Bienvenido al club

PROGRAMAS DE FIDELIZACION PARA GASTAR MAS

Se estima que conseguir un nuevo cliente es cinco veces mas caro que mantener uno ac-
tual. Por ello, las empresas han lanzado programas de fidelizacién, muchos de los cuales
se basan en tarjetas cuyo empleo en las compras da derecho a pagar a crédito, conseguir
descuentos, regalos... Los programas de fidelizacion intentan hacer de la compra una
experiencia agradable, divertida... para asi fomentar nuevos gastos, y convencer al clien-
te de que estos programas le ayudan a ahorrar.

Uno de los modelos mas extendidos es el de acumular puntos con cada compra que lue-
go se cambian por regalos. En realidad, hay que saber que el dinero que se ha ido gas-
tando va destinado a pagar ese ‘obsequio’. Por eso, la tentacion de acumular puntos no
debe condicionar el buen habito de comparar precios y calidades; por ejemplo, muchas
veces al comprar un billete de avién en los buscadores de Internet se encuentran ofertas
mas econémicas que las que ofrece nuestra compania habitual.

Una practica comun es el envio de cheques regalo que, sin embargo, pueden generar
gastos extra que el consumidor no necesitaba inicialmente hacer. Por ejemplo, algunas
cadenas de restaurantes suelen mandar cheques descuento a los clientes de su club para
comer en sus locales en horarios de menor afluencia de publico (por ejemplo, las noches
de lunes a jueves) y excluyendo del descuento bebidas y postres. Por no perder la invita-
cion, muchos clientes cambian sus hédbitos (cenar en casa después del trabajo) y realizan
un gasto extra.

atencién y entretenimiento en la mente del consumidor.

Acumula puntos y vuela gratis
donde quieras cuando quieras

PAGAR POR REGALOS
Al consumir, los
clientes acumulan
puntos que luego
cambian por regalos.
En realidad, el dinero
que han ido gastando
va destinado a pagar
ese ‘obsequio’.
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TEATROS, ESTADIOS... CAMBIAN DE NOMBRE

AHORA COLISEUM SE LLAMA

THELEsCOMN
COLISEUM

Entramos contigo
en el siglo XXI

Patrocinar un equipo o un evento para que la marca pueda ser expuesta en cami-
setas, carteleria, anuncios, etc. ha sido practica habitual para muchas empresas.
Sin embargo, en los Ultimos tiempos esta modalidad ha dado un paso cualitativo
y se esta generalizando la tactica de renombrar espacios y eventos publicos (tea-
tros, campos de fatbol, plazas, competiciones...) con una marca comercial.

El exceso de spots en la television, que les resta efectividad, y las restricciones en
la publicidad de productos como el alcohol han llevado a la potenciacién de for-
mulas como ésta. Asi, cada vez que un ciudadano anénimo o un periodista infor-
me del evento o el foro renombrado, automéaticamente hacen publicidad de la
marca: “Esta noche quedamos en casa de Carlos para ver la Liga MARCA DE UN
BANCO”, “Hemos visto un musical muy bueno en el teatro MARCA DE UNA EM-
PRESA DE TELEFONIA", u "Hoy ha dado comienzo en Madrid el MARCA DE UNA
MULTINACIONAL Championships en el que se enfrentan los mejores tenistas del
momento”.

Ademas, las empresas consiguen con esta practica que el espectador asocie a la
marca, de manera inconsciente, las vivencias agradables que experimenta en el
partido de futbol, la obra de teatro...

DISPONIBILIDAD TOTAL La estimulacién del consumo no sélo consiste en
bombardear a los ciudadanos con publicidad, colocar los productos en de-
terminado orden en un supermercado o convencerles de que gastando
ahorran. Tan importante como todo ello es acercarles el producto alla don-
de estuviesen. El desarrollo de las nuevas tecnologias de la comunicacién
ha permitido que, practicamente, cualquier persona en cualquier parte del
mundo pueda comprar lo que desee. Ya no es necesario ir a la tienda a
buscar un producto: el ‘vending’ (maquinas expendedoras), Internet y el te-
léfono moévil han convertido nuestra propia casa, el colegio, el andén del
tren o el coche en un centro comercial virtual. La disponibilidad total de los
productos facilita al consumidor la compra.
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SERIES Y PELICULAS

El emplazamiento de producto consiste
en introducir productos en las escenas de
las series y las peliculas, de manera que
las marcas se beneficien de las intensas
relaciones emocionales que el consumidor
establece con sus personajes favoritos. Si
el héroe de la serie toma una cerveza de-
terminada, habrd muchas posibilidades de
que el publico lo imite. Incluso no es ne-
cesario que haya mas personas que se pa-
sen a la marca, ya que basta con que los
consumidores habituales, al verlo en pan-
talla, se levanten y abran el frigorifico para
tomarse otra lata, o que simplemente se
refuerce la simpatia del cliente por el ban-
co en el que tiene abierta su cuenta.

Generalmente, el emplazamiento se limita
a mostrar la marca formando parte de la
escena (la leche, el bollo, los cereales, la
consola... son utilizados por los actores o
presentadores de manera que se reconoz-
ca la marca). Pero hay ocasiones en las
que ésta llega a ser mencionada por los
personajes. Se han detectado casos en los
que los protagonistas de un espacio ala-
ban las virtudes de un producto, la rapi-
dez de un servicio, su buen precio, las
ofertas, etc. Incluso el episodio de una se-
rie nacional basada en el dia a dia de una
familia llegd a imitar un spot utilizado pa-
ra anunciar una bebida de cola.

Cine, videojuegos, juegos de mesa...

En el cine nos encontramos con agentes
secretos que miran la hora en un reloj de
marca o personajes acosados por zombis
que se refugian en supermercados reple-
tos de bolsas de patatas fritas de cierta
marca. Y en los videojuegos, las firmas
abren réplicas virtuales de sus tiendas y
los personajes acuden a por una hambur-
guesa a cadenas de comida rapida del
mundo real. Hasta se comercializan jue-
gos de mesa en los que ya no se compran
calles, sino tiendas con su logo.

El futuro del emplazamiento de producto
pasa por poder comprar los productos
que aparecen en la ‘tele’ mientras la ve-
mos.
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ENTRA EN NUESTRA TIENDA ON LINE

Nuevas formulas

EL ‘"MARKETING’ ENTRA EN NUEVOS AMBITOS

La publicidad tradicional, de la que los anuncios en television
son el maximo exponente, sigue perdiendo efectividad. Ade-
més de verse perjudicada por el zapping y los grabadores di-
gitales que permiten evitarla, muchos espectadores prefieren
ahora ver sus series preferidas en DVD o bajarse contenidos
de Internet.

Se calcula que en los afos setenta, un solo spot era visto por
20 o 30 millones de telespectadores. Ahora, con mucha suer-
te se alcanza los 10 millones.

Por ello, se buscan y ensayan nuevas alternativas para llegar a
los consumidores. Uno de los medios publicitarios emergentes
es Internet. Las empresas creen que los consumidores prefie-
ren una comunicacién mucho mas personalizada, realizada de
persona a personay no de empresa a persona. Por eso, tienen
cada vez mayor peso los contenidos distribuidos a través de
internet, las plataformas sociales y los blogs: no te habla la
empresa, te habla un individuo, lo que suscita mayor confian-
za.

Ademads, Internet permite la interactividad, que el individuo se
comunigue con la marca (no sélo la marca con el individuo) y
eso genera mayor implicacién.

El ‘marketing’ de alimentacién para nifios tiene cada vez mas
restricciones, asf que internet, también en este caso, se pre-
senta como una via alternativa: la gran mayoria de las marcas
tiene una web, en la que suelen ofrecer juegos interactivos
con los que el nino puede pasar mucho tiempo junto a la
marca. Es lo que se conoce como ‘advergaming’ (‘juego-
anuncio’).

Series de TV en grandes almacenes

Mas ejemplos de los nuevos caminos que esta tomando la pu-
blicidad. Una cadena de televisién norteamericana ha desarro-
llado una serie de televisién ambientada en unos grandes al-
macenes de la vida real.

Y algunos supermercados americanos estan empezando a
usar el teléfono movil para enviar ofertas a sus clientes, no sé-
lo para atraerlos a la tienda, sino también una vez que estan
en ella. Los clientes se apuntan voluntariamente a recibir las
ofertas y promociones, que se envian por SMS en funcién de
sus habitos de compra y de las ofertas de cada momento.

En la senda de intentar involucrar al consumidor, un fabrican-
te de coches ha realizado la siguiente campafia en cines: pro-
yectaba una pelicula interactiva, con 16 finales posibles, que
los espectadores elegfan respondiendo a las preguntas de la
pantalla con sus teléfonos moviles.

'‘MARKETING DE CAMUFLAJE’

Algunas marcas desarrollan campanas de marketing ocul-
tas. Por ejemplo, promoviendo falsos blogs en internet, es
decir, supuestos sitios hechos por fans ‘espontaneos’ que
hablan de lo bueno que es un producto. También se han
dado casos de firmas que pagan a pintores de grafitis en
algunas ciudades para que dibujen murales en los que sa-
len sus productos.

Este 'marketing de camuflaje’ se ha aplicado por parte de
otras companias. Por ejemplo, llenando contenedores ur-
banos de cajas vacias de determinado producto durante
varios dias para dar a entender a los vecinos que acudian
a ellos a depositar la basura que el producto en cuestion
era un exitazo de ventas.

i

¢QUE SE LLEVA HOY? La creacién continua de modas que nacen, se extienden y
mueren a gran velocidad es una de las estrategias clave de la sociedad de consumo.
Hoy se lanza un producto y se seduce al publico para que lo desee, pero durante un
tiempo concreto, el mismo que tarda en crearse la siguiente moda. Y para que la
maquinaria no pare, las empresas introducen variaciones sobre el mismo articulo y
se lo vuelven a vender al mismo publico: por ejemplo, un mévil que pasa a incorpo-
rar una cadmara; unas zapatillas que son revisadas por un disefiador de prestigio...
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ALAMEDA DEL VALLE 918691479 MADRID 010
7 AJALVIR 918843328 MAJADAHONDA 916349107
INSTITUCIONES DE PROTECCION AL CONSUMIDOR ALCALA DE HENARES 918771730 MEJORADA DEL CAMPO 916791338
ALCOBENDAS 916637001 MORALZARZAL 918427910
.. . . . i ALCORCON 916648269 MOSTOLES 916647642
La publicidad obliga al anunciante a cumplir todo lo prometido en @S —— NAVALCARNERO SIHED]
ella, ya que su contenido equivale al de un contrato. Es mas, si el ARANJUEZ SR PARLA SRBYD
- .. , . . ARGANDA DEL REY 918711344 PINTO 912483800
anuncio incluye condiciones mas ventajosas de las que luego figuran BOADIVADE MoNTENS eoatae POZUELO DE ALARCON OV,
en el contrato firmado por el consumidor, éste podra exigir al empre- R REL RIVAS-VACIAMADRID AT
. , CIEMPOZUELOS 918930004 SAN AGUSTIN DE GUADALIX 918418002
sario que las cumpla integramente. COLLADO VILLALBA 918499800 SAN FERNANDO DE HENARES 916737462
COLMENAR VIEJO 918459919 SAN LORENZO DEL ESCORIAL 918903644
. . . COSLADA 916278362 SAN MARTIN DE LA VEGA 918946111
Los ciudadanos pueden asesorarse y canalizar sus reclamaciones a tra- DAGANZO DEARRIBA 618875006 SAN SEBASTIAN DE LOS REYES 516597100
vés de las oficinas de informacion al consumidor de los ayuntamientos LT SHEENED SEVILLALA NUEVA e
. L. . FUENLABRADA 916497023 TORREJON DE ARDOZ 916566969
y comunidades auténomas, asi como de las asociaciones de consumi- GALAPAGAR — TORRELODONES R
dores (ver listados). Si sospechan que una publicidad es ilegal, tam- GETAFE SHAES TORREMOCHADEL JARAMA 91820019
.y . . - GUADARRAMA 918540051 TRES CANTOS 912938057
bién pueden ponerlo en conocimiento de estas oficinas. FoTODENZANARESIETEE e VALDEMORO T
HUMANES DE MADRID 914982584 VILLANUEVA DE LA CANADA 918117315
LAS ROZAS 916402900 VILLANUEVA DEL PARDILLO 918100929
LEGANES 912489734 VILLAVICIOSA DE ODON 916219163

Es aquella que atenta contra la dignidad de las
personas o vulnera los valores y derechos reconocidos en la Constitu-
cién, especialmente en lo que se refiere a la infancia, la juventud y la

mujer.

Es aquella que de cualquier manera, incluida
su presentacion, induzca o pueda inducir a error, pudiendo afectar al
comportamiento econémico del consumidor, o perjudicar o ser capaz
de perjudicar a un competidor. Es igualmente engafiosa la publicidad

MANCOMUNIDAD SUROESTE DE MADRID 918141621
ATIENDE A ARROYOMOLINOS, BATRES CASARRUBUELOS, CUBAS DE LA SAGRA, GRINON, MORALEJA DE ENMEDIO, SERRANILLOS
DEL VALLE, TORREION DE LA CALZADA Y TORREJON DE VELASCO
MANCOMUNIDAD MISECAM 918745087

ATIENDE A BELMONTE DEL TAIO, BREA DE TAIO, CARABANA, ESTREMERA, FUENTIDUERA DE TAIO, ORUSCO DE TAIUNA,
PERALES DE TAJUNA, TIELMES, VALDARACETE, VALDELAGUNA, VALDILECHA, VILLAMANRIQUE Y VILLAREIO DE SALVANES
MANCOMUNIDAD LOS PINARES 918611522
ATIENDE A ALDEA DEL FRESNO, CADALSO DE LOS VIDRIOS, CENICIENTOS, COLMENAR DE ARROYO, CHAPINERIA, NAVAS DEL REY,

PELAY0S DE LA PRESA, ROZAS DE PUERTO REAL, VILLA DEL PRADO Y SAN MARTIN DE VALDEIGLESIAS

MANCOMUNIDAD HENARES JARAMA 916278258
ATIENDE A CAMARMA DE ESTERUELAS, COBERA, LOECHES, VELILLA DE SAN ANTONIO Y VILLALBILLA

que silencie datos fundamentales de los bienes, actividades o servicios ALPEDRETE 918572190 915429912 PARACUELLOS DE JARAMA 916580001/12 y 914673188
Cuando diCha Omisién induzca a error en |a audiencia BUITRAGO DE LOZOYA 918680056/04 y 915429912 PEZUELA DE LAS TORRES 918869080y 914673188
) BUSTARVIEJO 918482004 y 915429912 PEDREZUELA 918433053 y 915310146
CAMPO REAL 918733230y 5646560 ROBLEDO DE CHAVELA 918995961 Y 913640276
CHINCHON 918940084/04y 917130770 ST. MARIA DE LA ALAMEDA 918999012/81y 913640276
Es la que provoca el
. . X q p X COLMENAR DE OREJA 918943030y 917130770 SANTORCAZ 918840001 y 914673188
descrédito, denigracidon o menosprecio de EL BOALO SANTOS DE LA HUMOSA  918848001/8295 y 915646560
(CERCEDA Y MATALPINO) 918559025y 915310146 SOTO DEL REAL 918476004 y 915310146
una persona, empresa o de sus produc- ¢ ) t y
L L X X EL MOLAR 918410009 y 914673188 TALAMANCA DEL JARAMA 918417007 y 914673188
tos, servicios o actividades. Es asimis- FRESNEDILLAS DE LAOLIVA 918989009 y 913640276 TITULCIA 918010470y 917130770
.
{ . B FUENTE EL SAZ DE JARAMA  916200003/1581y 914673188  TORRELAGUNA 918430010y 914673188
Y mo desleal la publicidad que induce Sy o
& . GUADALIX DE LA SIERRA 918470006 y 915310146 TORRES DE LA ALAMEDA 918368250 y 915646560
\,\z . \,r\ﬂ\ a la confusién con las empresas, LOZOYUELA-NAVAS- VALDEMAQUEDA 918984729/30 y 913640276
U\ H SIETEIGLESIAS 918694561y 915429912 VALDEMORILLO 918977313 y 913640276
L\VC/V Ay actividades, productos, nombres, y A /
N\ \ L/ . L. . MANZANARES EL REAL  918530009/30 y 915429912 VALVERDE DE ALCAL, 918859351y 914673188
L \ﬂ.\j\f\‘u marcas u otros signos distintivos MRAFLORES DE LASIERRA 918443017 y 915310146 VILLACONEJOS 918938214y 917130770
) H MORATA DE TAJUNA 918730380y 917130770 VILLAMANTA 918136001 y 915429912
oz de los competidores.
o O \Jf\l p NAVALAGAMELLA 918988008 y 913640276 VILLAR DEL OLMO 918732161 y 915646560
4 NUEVO BAZTAN 918735011/61y 915646560 ZARZALEJO 918992287 y 913640276

Se

difunde sin que el consumidor se

dé cuenta de que ese mensaje que

estd recibiendo es publicidad. La publici-

dad subliminal se dirige al subconsciente del con-

sumidor (sin pasar por el consciente), sin que la persona se dé cuenta.

La Ley General de Publicidad establece san-
ciones para los medios de comunicaciéon que no separen claramente
publicidad de informacion.

AACCU. Asociacion de Amas de Casa y Consumidores-Usuarios de Madrid. Tel. 91 531 01 46
ADICAE. Asociacion de Usuarios de Bancos, Cajas y Seguros. Tel. 91 540 05 13 - 26
AUSBANC CONSUMO. Asociacion de Usuarios de Servicios Bancarios. Tel. 91 541 61 61
AUSCOMA. Asociacion de Consumidores y Usuarios de la C. de Madrid. Tel. 91 601 89 70
CECU-MADRID. Conf. de Asoc. de Consum. y Us. de Madrid. Tel. 91 364 02 76

CONMADRID Asociacion de Consumidores de Madrid. Tel. 91 445 81 93
CONSUDATO-MADRID. Asoc. para la Proteccion de Datos Personales. Tel. 91 548 87 40
CONSUMIDORES EN ACCION de la Comunidad de Madrid. Tel. 91 698 48 58
EUROCONSUMO. Unién de Consumidores Europeos-Comunidad de Madrid. Tel. 91 536 21 72
FRAVM. Federacion Regional de Asociaciones de Vecinos de Madrid. Tel. 91 725 29 09
FUCI-CICM*. Federac. de Usuar. Consumidores Indep. de la C. de Madrid. Tel. 91 564 63 03
OCU. Organizacion de Consumidores y Usuarios. Tel. 91 300 91 54
UCE. Unién de Consumidores de la Comunidad de Madrid. Tel. 91 713 07 70
UNAE. Asociacion de Mujeres y Consumidores de MAdrid. Tel. 91 575 72 19

SI TE HA GUSTADO ESTE ESPECIAL, PUEDES
ENCONTRAR MAS INFORMACION EN LA GUIA
EDITADA POR LA COMUNIDAD DE MADRID Y EN

EL PORTAL DEL CONSUMIDOR DE WWW.MADRID.ORG

UNCUMA. Union de Cooperativas de Consumidores y Usuarios de Madrid. Tel. 91 405 36 98

(*) Las asociaciones que componen FUCI se ubican en diferentes ambitos de la Comu-
nidad y son: Informacu 2000, Informacu Alcala de Henares, Informacu Mostoles, In-
formacu Moncloa, Informacu Norte, Informacu Chamartin, Edefa y La Defensa de Le-
ganés.
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UCE RECUERDA QUE AL ADELANTAR DINERO PARA LA
COMPRA DE UN PISO ESTE DEBE QUEDAR ASEGURADO

Promotores y constructores tienen la obliga-
cion legal de suscribir un aval o seguro de
caucion por las cantidades que les entregan a
cuenta los compradores, segun recuerda la
Unién de Consumidores y Usuarios (UCE), tras
comprobar que no todas las empresas cum-
plen con este requisito.

En la compraventa de vivienda en construc-
cién o sobre plano, es frecuente el pago por

parte del comprador de cantidades anticipa-
das con caréacter previo a la finalizacién de las
obras. Estos anticipos corren el riesgo de per-
derse en aquellos supuestos en los que la
constructora no inicie las obras o éstas no se
finalicen en el plazo previsto. En el actual con-
texto de incertidumbre inmobiliaria es muy
importante que el comprador solicite la docu-
mentacion relativa al aval o seguro de caucién
en la que debe aparecer como beneficiario.

ADICAE RECOMIENDA SOLICITAR SIEMPRE POR
ESCRITO LAS CONDICIONES DE LAS HIPOTECAS

La Asociacion de Usuarios de Bancos, Cajas y
Seguros (Adicae) recomienda a los consumi-
dores interesados en suscribir una hipoteca
que siempre pidan por escrito las condiciones
del crédito. La asociacién ha visitado varias
entidades financieras y ha encontrado que no
todas facilitan un folleto informativo con los
detalles y caracteristicas basicas de sus hipote-
cas y, por tanto, no cumplen con la orden de
transparencia en las condiciones financieras

de los préstamos hipotecarios. Segun la aso-
ciacién, la mayor parte de las entidades finan-
cieras "en el mejor de los casos" sustituye el
preceptivo folleto informativo por "mera
publicidad, explicaciones verbales o un simple
papel en el que de pufo y letra se indican
algunas de las condiciones" del préstamo.
Adicae ofrece en su web consejos para que el
consumidor sepa qué informacién debe pedir
cuando busque una hipoteca.

CEACCU EDITA UNA GUIA PRACTICA CON CONSEJOS
PARA EVITAR ACCIDENTES DOMESTICOS

La Confederacion Espafola de Organizaciones
de Amas de Casa, Consumidores y Usuarios
(Ceaccu) ha editado una guia que ofrece méas
de cien consejos para evitar accidentes en el
hogar y recomendaciones para hacer de la
casa un lugar mas seguro, con un exhaustivo
repaso a sus posibles ‘puntos negros’.

La asociacién ha realizado un estudio que
constata que mas del 80% de los consumido-

res no considera que la casa sea el lugar
donde mas accidentes ocurren, cuando los
datos oficiales indican que cada afio se produ-
cen en Espafna 1,6 millones de accidentes en
los hogares y en las actividades de ocio. La
encuesta concluye que los ciudadanos desco-
nocen algunos consejos esenciales para evitar
accidentes. Por ejemplo, el 53% no sabe que
no deben usar enchufes tipo ladrén para los
electrodomeésticos de gran potencia.

&

4 DE CADA 10 CONOCEN LAS OMIC

Cecu-Madrid ha realizado un estudio sobre el conocimiento
que tienen los ciudadanos madrilefios de las politicas de
consumo que se llevan a cabo en la region. Los datos refle-
jan que el 40,9% de la poblacion madrileia mayor de 18
anos sabe que es una oficina municipal de informacién al
consumidor (OMIC), porcentaje que es superior en aquellas
localidades y zonas que cuentan con una. Por otro lado, el
12% de la poblacion ha acudido a una asociacién de consu-
midores a resolver su problema. En cuanto a la eficacia de
las asociaciones para la resoluciéon de conflictos, el grado de
satisfaccion es importante: el 55,4% ha visto su problema ya
solucionado favorablemente.

OCU ENSENA COMO AHORRAR

La Organizacién de Consumidores y Usuarios (OCU) ha edi-
tado la guia gratuita Ahorrar es Facil, que da sencillos con-
sejos con los que es posible ahorrar algunos miles de euros
al afo. La publicacion abarca el consumo en el supermerca-
do, las tarifas telefonicas, los seguros del automovil y la
energfa, entre otros temas. La organizacion ha mostrado su
preocupacién ante la situacion econémica actual, con pre-
cios de los alimentos béasicos en alza (incrementos que ron-
dan el 20% en el caso del pan; un litro de leche ya vale méas
que un litro de carburante) y con subidas del euribor que
implican un esfuerzo hipotecario extra de las familias.
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Aguirre firma convenios con 20 alcaldes
para la integracion de inmigrantes

INAUG
- HISPANO-ECUAIK

La presidenta regional, Esperanza Aguirre, ha suscrito sendos convenios con die-
cisiete ayuntamientos y tres mancomunidades de la Comunidad de Madrid para
desarrollar actuaciones destinadas a promover la integracion de inmigrantes, a
través de programas de acogida, sensibilizacion, participacién y formacion, entre
otros. Los convenios cuentan con un presupuesto de 5.370.940 euros. En la fo-
to, la presidenta durante la reciente inauguracién del seqgundo Centro para Inte-
gracién de Inmigrantes Hispano-Ecuatoriano.

la region para atender a las mujeres que sufren malos tratos.
El 012 Mujer funciona de lunes a viernes desde las 8 hasta las
22 horas -sdbados de 10 a 22 horas y domingos de 10 a 14

Campana en peluquerias para
informar de los recursos dirigidos a

victimas de violencia de género

La Consejeria de Empleo y Mujer, y los empresarios del sector
han puesto en marcha una campana en peluquerias de la re-
gién para informar sobre el nimero de atencién a las victi-
mas de la violencia, 012 Muijer, y los recursos de que dispone

horas-. Las psicélogas siguen un protocolo de actuacion que
incluye la escucha y el apoyo psicolégico en situacién de crisis
emocional, tras el cual las dirigen al recurso adecuado para
cada situacién personal. En los casos en los que la integridad
fisica de la victima esté en peligro, la llamada es atendida por
el 112.

1 2.0, 0.0.00. 6006600008 8

AYUDAS PARA COCHES
MENOS CONTAMINANTES

La Direccion General de Trans-
portes subvenciona la compra
de vehiculos con combustibles
menos contaminantes. Las
ayudas estan dirigidas a em-
presarios y particulares. En es-
te Ultimo caso ascienden a
6.000 euros si se adquieren
vehiculos de propulsion eléc-
trica, de hidrégeno o de pilas
de combustible. Si se alimen-
tan por gas natural, gases li-
cuados de petréleo o son de
propulsion hibrida las ayudas
son de 2.000 euros.

APUESTA POR LAS RUTAS
CON ENCANTO

La Consejeria de Cultura y Tu-
rismo y la Federacién de Mu-
nicipios de Madrid han firma-
do un convenio para la pro-
mocion turistica de la region
gue permitird la elaboracion
de guifas con rutas con encan-
to destinadas a turistas.

AGUA RECICLADA PARA
REGAR CAMPOS DE GOLF

El Ejecutivo regional supervisa

todos los proyectos de cons-
trucciéon de campos de golf
para que cumplan todos los
requisitos de respeto a la na-
turaleza exigidos. En el caso
de los recursos hidricos, se
exige que el riego del campo
de golf se efectlie mediante el
abastecimiento con agua reci-
clada y que se instalen siste-
mas de riego que ahorren al
méximo el consumo de agua.
Ademas, los campos deben
emplear especies de césped
con bajos requerimientos hi-
dricos.

SE PUEDE AHORRAR MUCHA
ENERGIA EN EL GARAJE

La Direccién General de In-
dustria, Energfa y Minas ase-
sora a los consumidores en el
ahorro de energia en los gara-
jes, que puede alcanzar un 30
por ciento de la factura. Se
debe elegir la tarifa de luz
mas adecuada y hay que reali-
zar una correcta eleccién de
motores y bombas, optimizar
el alumbrado mediante con-
trol de tiempos, colocar 1am-
paras de bajo consumo, etc.

1 2.0, 0.0.00. 6006600008 8

Nuevo plan para impulsar 95.000 pisos de alquiler en la region

El Ejecutivo regional tiene previsto aprobar la Ley de Fomen-

de arrendamiento a una Corte de Arbitraje, la
cual debera resolver los posibles conflictos sur-
gidos entre el propietario y el inquilino, evi-
tando que se tenga que recurrir a la jurisdic-
cion civil.

to de Alquiler, una normativa que sometera los contratos .

Ademas, la presidenta regional, Esperanza Aguirre, ha anun-
ciado la puesta en marcha del llamado Plan de Dinamiza-
cion del Mercado de Alquiler de la Comunidad
de Madrid -basado en la citada Ley de Fo-
mento del Alquiler-, que aportara 95.000
contratos de arrendamiento en los proxi-
mos anos.
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EUROPA ESTUDIA CREAR UNA NUEVA ETIQUETA QUE
GARANTICE LA SEGURIDAD DE LOS PRODUCTOS

El Pleno del Parlamento Europeo ha aprobado
una resolucién en la que aboga por un cum-
plimiento estricto de las normas sobre la
seguridad de los productos, y pide estudiar la
posibilidad de crear un "distintivo europeo de
seguridad de los consumidores" para evitar la
entrada de juguetes peligrosos tras la retirada
masiva de millones de juguetes contaminados
con plomo en los Ultimos meses.

La Eurocdmara subraya que en 2006, el 48%
de los productos inseguros detectados proce-
dia de China, y el 21% de alguno de los 27
paises miembros de la Union. Ademas, el 24%
de todos los productos inseguros fueron
juguetes infantiles. De ahf la necesidad, segln
los parlamentarios, de estudiar la creacion de
una etiqueta europea de seguridad para los
consumidores con caracter complementario al

distintivo CE, que ya deben llevar todos los
juguetes comercializados en la Union.

Medida voluntaria de calidad

No obstante, se subraya que dicha etiqueta
"debe ser voluntaria" y sustituir, si un fabrican-
te la adopta, a todas las etiquetas nacionales
de seguridad. En linea con lo anterior, la
Cémara solicita que se aclare la responsabili-
dad de productores e importadores en caso
de uso indebido del distintivo CE. Ademas,
insta a que se establezca un sistema de san-
ciones que castigue el uso indebido de los dis-
tintivos de seguridad.

Los parlamentarios apelan a la Comision a que
presente antes de finales de afo la revision de
la directiva sobre la seguridad de los juguetes.

LOS ESPANOLES SON LOS TERCEROS QUE MAS QUEJAS
PRESENTAN ANTE EL PARLAMENTO EUROPEO

Los ciudadanos espafoles son los terceros que
mas reclamaciones presentaron ante la
Comisién de Peticiones del Parlamento
Europeo en 2006 con 127 quejas. Los alema-
nes se sitlan en cabeza con 274, seguidos de
los britanicos, que presentaron 177 reclama-
ciones el ano pasado.

De las peticiones presentadas por Espafna, se
debatieron en la Comision 66 expedientes, de
los que sélo 30 casos fueron cerrados y 36
siguen abiertos. En total se presentaron 1.016
reclamaciones, en su mayoria relacionadas
con aspectos medioambientales y con la libre
circulacion de mercancias, personas y capita-
les. Alrededor de un tercio de ellas fue deses-
timado al entender la Comision que son cues-

tiones que van mas alld de su dmbito compe-
tencial y que, por el contrario, atafie a los
Estados miembros llegar a una solucién o por
el hecho de que no haya una infraccién de la
legislacion comunitaria.

Derecho de los ciudadanos

Los ciudadanos europeos y los extracomunita-
rios que residan en uno de los 27 Estados
miembros, tienen derecho a presentar una
reclamacién ante el Parlamento Europeo.
Entre un cuarto y un tercio de las peticiones
recibidas en 2005 dieron lugar a procedimien-
tos de infraccion por parte de la Comision
Europea contra los Estados miembros de
acuerdo con la legislacidon comunitaria.

LA UNION EUROPEA SE PLANTEA PROHIBIR FUMAR

EN PARQUES INFANTILES Y TRANSPORTE PRIVADO

Un informe aprobado por el Parlamento Europeo propone prohibir fumar, en el plazo
de dos anos, en los parques infantiles, asi como en vehiculos de transporte privados
en presencia de menores. El texto incluye, como medidas adicionales, la prohibicion
del tabaco en todos los lugares de trabajo cerrados y en los medios de transporte pu-
blicos, extremos estos Ultimos que ya estan vigentes en Espafa.

El Parlamento aboga por la inclusién obligatoria de "una nueva serie de advertencias
de mayor tamafo y que llamen mas la atencion" en todos los productos de tabaco
vendidos en la UE. Ademds, considera que todos estos avisos deberian incluir direc-
ciones de contacto claras para ayudar a los fumadores a dejar de fumar. La Camara

exige asimismo que los productores de tabaco sean los responsables de la financiacion de
todos los costes sanitarios que surjan como consecuencia del consumo de esta droga.
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Acierta las palabras y da con
tu simbolo de garantia

{Qué sistema nos garantiza una solucion si tenemos que poner una reclamacion como consumidores?
Para descubrir como se llama, fijate en los dibujos de la parte inferior y escribe sus nombres junto a ellos.
Todos tienen una letra senalada en rojo. Cuando termines, coloca, por orden, las 18 letras secretas en las
casillas blancas de la parte superior y habras desvelado el nombre de tu nuevo simbolo de garantia. Mas
de 15.000 tiendas en la Comunidad de Madrid participan en este sistema de resolucion de reclamaciones.
Puedes reconocerlas porque tienen una pegatina naranja y blanca en sus escaparates.
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ESTA PAGINA PRETENDE SER UN LUGAR DE ENCUENTRO CON LOS LECTORES. Desde

consumo gue tengan.

DEVOLUCIONES

CONSUMADRID invitamos a todos a hacernos llegar sus sugerencias y las dudas sobre

Las sugerencias deben dirigirse a: Revista Consumadrid, Direccion General de Consumo, Calle
Ventura Rodriguez, 7-42 planta. 28013 Madrid. El contenido podra ser resumido. Las dudas sobre
consumo deben enviarse a: consultas.consumo@madrid.org.

Es imprescindible resefar el DNI, nombre y apellidos, direccién y nimero de teléfono. No se hara
uso de los datos, salvo para el fin para el que fueron facilitados.

He comprado una radio por Internet y al recibirla me he
arrepentido de la compra. {Puedo devolverla?

De no estar conforme con la compra, puede devolver el articulo en
un plazo que no exceda los siete dias, abonando sélo los gastos
de devolucién y dejando constancia de la fecha. Este "derecho de
desistimiento" también se aplica a otras compras fuera de un esta-
blecimiento: compras a domicilio, compras por catalogo, compras
efectuadas durante conferencias y charlas...

TELECOMUNICACIONES

He ido a devolver una camisa recién adquirida. La tienda
admite la devolucién, pero no me da mi dinero, sino un
vale que caduca en tres meses. ¢Es esto legal?

Si, ya que las tiendas pueden establecer las condiciones en las que
admiten la devolucion de productos comprados en sus estableci-
mientos y que no sean defectuosos. Se trata de una garantia de-
nominada comercial que ofrece cada empresa voluntariamente a
sus clientes.

Mi compania de internet me ha mandado una carta en la
que me informa de que va a cambiar las tarifas, pero no
me interesan las nuevas condiciones. éQué puedo hacer
ante esta situacion?

Las empresas de telecomunicaciones pueden plantear modifica-

ciones en las condiciones contractuales notificdAndolo al cliente
con un mes de antelacion. Este tiene derecho a darse de baja de
forma anticipada y sin penalizacién alguna si no esta de acuerdo
con las nuevas condiciones. Es recomendable que la notificacién
de baja la haga a través de un medio que deje constancia de la
comunicacién, por ejemplo, mediante fax con reporte de OK.

NUEVO CONCURSO DE DIBUJO
PARA ‘PEQUENOS CONSUMIDORES'

Consumi, nuestra mascota del consumo
responsable, te invita a dibujar sobre el
ahorro de energfa y a participar en el con-
curso que hemos preparado para ti.

Puedes dibujar lo que mas te guste para

ensenar a otros ninos a ahorrar energia en

casa, el ‘cole’, el transporte... y asi cuidar
el medio ambiente.

Dénde mandar el dibujo

Cuando tengas listo tu dibujo, tienes que man-
darlo a la Direcciéon General de Consumo de la
Comunidad de Madrid (calle Ventura
Rodriguez, 7-4°. Madrid, 28008), ponien-
do en el sobre “Concurso de Dibujo
Consumadrid” y escribiendo, en la parte de
atras del dibujo, tu nombre, dni, direccion, telé-

fono de contacto y correo electrénico. iNo se te olvide poner toda
esta informacion, ya que la necesitaremos para ponernos en contac-

to contigo y que puedas asistir a nuestro acto de entrega de pre-
mios!

Quién puede concursar y qué se valora

Si tienes menos de 14 afos y ganas de mostrar tu arte, ésta es la
ocasiéon. Cuando lo reciba, Consumi valorarad el contenido de tu
dibujo, tu capacidad de transmitir el mensaje de ahorro energético,
la originalidad y el disefio. Si necesitas inspiracion, puedes visitar el
Portal del Consumidor de www.madrid.org (selecciona ‘Accesos
Directos’ y pincha en ‘Informacion al Consumidor’). En el portal tam-
bién estan disponibles las bases completas de este concurso.

Los plazos y los premios

Tienes hasta el proximo dia 15 de febrero de 2008 para presentar tu
trabajo. Todos los participantes recibirdn un premio en la Carpa del
Consumidor que la Comunidad abrird en Madrid para celebrar el Dia
Mundial del Consumidor (15 de marzo). Ademas, si estas entre los
cinco mejores, lo veras publicado en CONSUMADRID, tanto en el
portal de www.madrid.org como en la revista impresa, y recibirds un
premio sorpresa que te entregara en mano el mismo Consumi.
iAnimo y a participar!, no te cuesta nada y puede ser muy, muy
divertido. iTodos a dibujar en el concurso de consumo responsable
de Consumi!
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Sabias que...

Los paises que tienen el agua del grifo de mas calidad son los que mas agua embo-
tellada consumen... El consumo mundial de agua mineral no para de crecer, sobre todo en
los paises ricos influidos por los mensajes publicitarios que tratan de equiparar el agua embote-
llada con salud y bienestar. Mientras, los paises con problemas de abastecimiento de agua pota-
ble tampoco tienen acceso total a agua embotellada para poder sobrevivir. Tres cuartas partes
de toda el agua embotellada se consumen en una decena de paises donde no hay problemas de
suministro de agua potable con calidad. Italia es el primer consumidor mundial y Espafia ocupa
el quinto lugar. Un litro de agua envasada cuesta unas 250 veces mas que un litro de agua del
grifo y no siempre el agua de botella es de mejor calidad que la del grifo. Organizaciones eco-
logistas han denunciado que el abuso de agua embotellada ha puesto en peligro cursos de agua
y acuiferos submarinos, mientras que su produccion, envasado, almacenamiento y traslado con-
sumen importantes cantidades de energia y materiales contaminantes, como el pléstico.

Cada espaiiol consume 30 kilos de pescado al
afo... Espana se sitla detrds de Japdn y Portugal en
los primeros puestos del consumo mundial de este
producto, al que se le atribuye un buen nimero de
propiedades saludables. Como causa de este aumen-
to del consumo de pescado, serd necesario incremen-
tar tanto las importaciones como la crianza de algunas
especies como la lubina, dorada, rodaballo y trucha, en pis-
cifactorfas.

El animal mas viejo del planeta es una almeja islande-
sa de mas de 400 anos... El ejemplar, descubierto en la costa
de Islandia, pertenece a la especie Arcaica Islandica y fue halla-
do por un equipo de cientificos de la Facultad de Ciencias del Mar de la Universidad de Bangor,
en Gales. Hasta ahora, el récord de longevidad lo tenfa otra almeja de Islandia, que vivié duran-
te 374 anos, aunque oficialmente el que reconoce el libro Guinness es el establecido también
por otra almeja, descubierta en aguas americanas y que vivié durante 220 afos. La prensa bri-
tanica ha bautizado a la almeja con el nombre de Ming en referencia a la dinastia que regfa en
China cuando nacié. Contando las lineas de su concha, los cientificos han establecido que este
ejemplar ha vivido entre 405y 410 anos.
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consumadrid

El Portal del Consumidor

en www.madrid.org
(elegir "accesos directos’ en la pagina de entrada)

DOoWw®

ceroooce

Comunidad de Madrid

Informacion sobre consumo y general (segundo teléfono para fuera de Madrid)

012/91 580 42 60

www.madrid.org

Presidencia Pta. del Sol, 7 91 580 96 95 www.madrid.org
Oficinas de Atencion al Ciudadano C/ Gran Via, 3 9172009 13
Pza. Chamberi, 8 91 580 93 66
P ™
Economia y Consumo C/ Principe de Vergara, 132 91 580 22 00/ 10 www.madrid.org/economia
Direccion General de Consumo C/ Ventura Rodriguez, 7-42 planta 91420 58 80 www.madrid.org (accesos directos)
Inst. Regional de Arbitraje de Consumo  C/ Ventura Rodriguez, 7-5° planta 9142057 25-58 24 www.madrid.org (accesos directos)
Direccion General de Comercio C/ Principe de Vergara, 132-32 91 580 22 58
D. G de Industria, Energia y Minas C/ Cardenal Marcelo Spinola, 14 Ed. f4 91 58021 00 - 11y 91 420 64 62
/
Presidencia e Interior C/ Miguel Angel, 28 www.madrid.org
Espectaculos Publicos y Actividades Recreativas ~ C/ Gran Via, 18 91420 63 00
A N ™
C/ Alcala, 31 9172082 24 www.madrid.org
D. G. de Turismo (reclamaciones) C/ Principe de Vergara, 132 91 580 23 11/ 902 100 007 (informacion de turismo)
C/ Carrera de San Jeronimo, 13 91 580 32 33 www.madrid.org/hacienda
Informacién al contribuyente C/ General Martinez Campos, 30 901 50 50 60
Defensor del Contribuyente C/ Gran Via, 18-5° planta 9172093 78
Servicio de Orientacion Juridica C/ Capitan Haya, 66 91493 29 54 (consultas presenciales 9-13h)
Sanidad C/ Aduana, 29 91 586 70 00 - 71 41 www.madrid.org R
D. G de Salud Publica y Alimentacién  C/ Julidn Camarillo, 4 Ed. B 32 planta 91400 00 00
Defensor del Paciente C/ Alcala, 21-8? planta 91 360 57 30
~
Transportes e Infraestructuras NoRTENGEEREYS 91 580 31 00 www.madrid.org
Junta Arbitral Transportes Terrestres C/ Orense, 60 91580 29 58 - 83
Consorcio Regional de Transportes Pza. Descubridor Diego de Ordas, 3 91 580 28 00 www.ctm-madrid.es
Metro Madrid (Inf./reclamaciones) Cavanilles 58 91379 88 00/902 44 44 03 www.metromadrid.es
~
Defensor del Menor C/ Beatriz de Bobadilla,11 91563 44 11 www.dmenor-mad.es

Organismos de la Administracion central y otros

Instituto Nacional del Consumo

C/ Principe de Vergara, 54

Secr. de Estado de Telecomunicaciones C/ Capitan Haya, 41

Oficina de Atencion al Usuario de Telecomunicaciones

Banco de Esparia / Reclamaciones
Direccion General de Aviacion Civil

Aena

C/ Alcala, 48
Paseo de la Castellana, 67

Peonias, 2

D. G. de Seguros y Fondos de Pensiones Paseo de la Castellana, 44
Estacion de Atocha-Glorieta de Carlos V. 902 24 02 02

Renfe. Atencién al viajero.

91822 44 40 - 63

91 346 15 00

901 33 66 99

91 338 65 30

91597 8321-72 31

902 404 704

9133970 00/902 19 79 36

www.consumo-inc.es
www.mityc.es/telecomunicaciones
www.usuariosteleco.es
www.bde.es/clientebanca
www.fomento.es

www.aena.es
www.dgsfp.mineco.es

www.renfe.es
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Esta version forma parte de la ‘

A. Biblioteca Virtual de la
Comunidad de Madrid y las
condiciones de su distribucion
y difusién se encuentran
amparadas por el marco
legal de la misma.

Biblioteca www.madrid.org/publicamadrid

& virtual

L.a Suma de Todos

Ll Comunidad de Madrid

www.madrid.org


http://www.madrid.org/cs/Satellite?c=Page&cid=1343068181660&language=es&pagename=ComunidadMadrid%2FEstructura

