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Principios de la publicidad
responsable

Evitar engafos en sede de
responsabilidad social o solidaria

Respetar la dignidad de la persona y los
derechos y libertades reconocidos en la
Consitucion




El control de la publicidad
“social’, problema de concepto

CONCEPTO DE PUBLICIDAD

Concepto “clasico”. La interpretacion
estricta en la Directiva del 10 de
septiembre de 1984.

Concepto “extendido’: las “comunicaciones
comerciales” (Directiva e-business).

Concepto “excentrico”: la Directiva 2005,
de 11 de mayo, de practicas comerciales
desleales.




CONCEPTO ““CLASICO”

Publicidad: “Toda forma de
comunicacion realizada en el marco de
una actividad comercial, industrial ,
artesanal o liberal con el fin de
promover el suministro de bienes o la
prestacion de servicios, incluidos los
bienes inmuebles, los derechos y las
obligaciones” (Art. 2.1, Directiva de 10
de septiembre de 1984)

PROBLEMAS DEL CONCEPTO ““CLASICO”

Uso del concepto “comunicacion™.

Riesgo de asociacion con la emisién de un mensaje
concreto (;,exclusién de sensaciones? ;exclusion del
Product placement?)

Vinculacion con el fin promocional
;Exclusion de informacion?
¢Promocion siempre directa?

Referencia a productos y servicios (¢imagen de
marca?)




CONCEPTO “EXTENDIDO”

Comunicacidon comercial: “Todas las
formas de comunicacion destinadas a
proporcionar (sic) directa o
Indirectamente bienes, servicios o la
Imagen de una empresa, organizacion o
persona con una actividad comercial,
Industrial, artesanal o de profesiones
reguladas” (art. 2.f de la Directiva de 8
de junio de 2000, sobre Comercio
Electronico)

PROBLEMAS Y VENTAJAS DEL
CONCEPTO “EXTENDIDO™

Insiste en la utilizaciéon del término
“Comunicacion”, usandolo como definidor y
definido.

Problemas en la traduccion: “proporcionar”

Asume el caracter “indirecto” de la
promocion.

Se refiere ya a la posible promocion de la
Imagen de una empresa




CONCEPTO “EXCENTRICO”

Practica comercial: “Todo acto,
omision, conducta o manifestacion, o
comunicacion comercial, incluidas la
publicidad y la comercializacion,
procedente de un comerciante y
directamente relacionado con la
promocion, la venta o el suministro de
un producto a los consumidores’ (Art.
2.d, Directiva de 1 de mayo de 2005)

VENTAJAS Y PROBLEMAS DEL
CONCEPTO “EXCENTRICO”

Inclusion de todo tipo de actividades, al margen de
su eventual caracter “comunicador™.

Utilizacion del término “directamente”. Gran paso
atras: “La presente Directiva aborda las practicas
comerciales que influyen directamente en las decisiones
de los consumidores sobre transacciones relacionadas
con productos. No se refiere a practicas comerciales
realizadas fundamentalmente con otros fines, como las
comunicaciones comerciales dirigidas a inversores, por
ejemplo, informes anuales y publicaciones de promocion
empresarial.”




EVOLUCION “IDEAL” CONCEPTO LEGAL

Dir. 200577?

Dir. e-business
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¢ES COMUNICACION COMERCIAL LA
EXTERIORIZACION DE POLITICAS DE
RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA?

(CABE SU CONTROL EN TERMINOS DE
POTENCIAL CARACTER ENGANOSO?




HAY QUE DISTINGUIR 3
SUPUESTOS DIFERENTES

Anuncios que expresan compromisos sociales
combinados con ofertas comerciales
concretas

!

Bajo el ambito de
aplicacion de la Directiva
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HDi FAP.
LATECNOLOGIA QUE RESPETA EL ENTORNO.

Con un Peugeot 407 SW HDi FAP, hasta de noche
hay luz. Deja que las estrellas te guien a través
del techo de cristal. Las verds porque el cielo
estd limpio y piensa que, de alguna manera,
ti contribuyes para verlo asi. TG y los motores
HDi FAP que reducen las emisiones de CO2 en un 20%.

Disfruta de un Peugeot 407 SW HDi FAP
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Help Samsung salute military families.

With the purchase of any Samsung Series 6 or
7 LCD HDTV or Series 6 Plasma HDTV (40" or larger),
Samsung will donate a portion of the sales to the
National Military Family Association-a charity

- devoted to improving the
quality of military family life.

access to InfoLink™ RSS data, including
g news, weather, sports and stock
Iinformation = right on your TV screen!
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GeTuPTO $300 CASH BACK ON SELECT CANON PRODUCTS!

EOS 5D save $300 TE2)) EF 70-200mm f/4LISUSM | save $75
TE) EFS 17-55mm 1/2.81S USM | save §70
EOS 40D | save $200 EF 17-40mm f/4L USM savi $50
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EF 85mm f/1.2L 1l USM save $125 EF 100mm f/2.8 Macro USM | save $35
TZ)) £F 100-400mm f/4.5-5.6L15UsM | save $ 100 EF-S 60mm f/2.8 Macro USM | save $30
EF 16-35mm f/2.8L Il USM save $ 100 EF 28-90mm f/4-5.6 Il save 15

EF 50mm /1.2L USM save $ 100 Speedlite S80EX II save $30
EF 35mm f/1.4L USM save $ 100 Speedlite 430EX save $15
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Anuncios que expresan compromisos sociales
relacionados con la calidad o
caracteristicas del bien promocionado

Bajo el ambito de aplicacion
de la Directiva




TOWW

berdrola, lider mundial en
ergia edlica

IBERDROLA

JUCTemaos Sef T energia

Renault -

eCco?




DaimlerChrysler was making misleading
advertising through the ads where it tried to
show that the Smart Diesel was a “clean car”
with an extremely low emission level.

German Court gave the company two weeks to
correct all the advertisements. Smart had an
open particle filter in spite of one with close
circuit, which is much more effective,
although it was true that Smart is one of the
less contaminants cars (just because it has a
very small motor).




Anuncios que expresan compromisos sociales
sin relacion alguna con la calidad o
caracteristicas del bien promocionado

Fuera del ambito de
aplicacion de la Directiva

Burger King Corporation’s commitment to diversity and
its philosophy of helping mino: ec essful
filled my appetite
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REFERENCIAS JURISPRUDENCIALES

El caso Nike vs. Kasky:
Incluye actividades no dirigidas a clientela.

Incluye declaraciones sobre aspectos no comerciales
Valora el efecto indirecto de la estrategia
Incluye posibles declaraciones politicas, morales o

sociales
Valora el caracter “filosofico” de las campanias

Valora la “imagen de marca’” de la empresa




Nike's advertisements do not communicate
information about the price, durability, or availability of
its products. Rather, they “convey the idea that Nike
sneakers are worn by people of all ages, genders, and
disabilities, and that the buyers of Nike shoes have the
grit and determination to take on the type of
challenges included in the advertisement... ‘the roads
are always open. Just do it.” Wearing Nikes offers a
route to spiritual if not political salvation....” As one
expert put it, Nike's advertising suggests that buying
Nike products is “part of expressing who you are, what
you stand for and what you believe in”. Nike itself said
that the statements at issue were intended to
demonstrate that Nike is “a good corporate citizen.”
Having carefully cultivated Nike's image as a fair-
minded, “good corporate citizen,” Nike nonetheless
argued that statements that go to the heart of that
iImage-whether Nike treats its workers humanely-
should be immune from challenge because they
concern moral and not commercial matters.

CONCEPTOS EN EL AMBITO AUDIOVISUAL (1)

“Comunicacion comercial audiovisual”: las
Imagenes con o sin sonido destinadas a
promocionar, de manera directa o indirecta, los
bienes, servicios o imagen de una persona fisica o
juridica dedicada a una actividad econOmica. Estas
Imagenes acompanan a un programa o se incluyen
en €l a cambio de una remuneracion o
contraprestacion similar, o bien con fines de
autopromocion. La publicidad televisiva, el
patrocinio, la televenta y el emplazamiento de
producto son, entre otras, formas de comunicacion
comercial audiovisual




CONCEPTOS EN EL AMBITO AUDIOVISUAL (I1)

“Publicidad televisiva”: toda forma de
mensaje que se televisa a cambio de una
remuneracion o contraprestacion similar, o
bien con fines de autopromocion, por parte
de una empresa publica o privada o de una
persona fisica en relacion con una actividad
comercial, industrial, artesanal o profesional,
con objeto de promocionar, a cambio de una
remuneracion, el suministro de bienes o
prestacion de servicios, incluidos bienes
Inmuebles, derechos y obligaciones

Concepto de “publicidad” de
Autocontrol

Toda actividad de comunicacion publicitaria
tendente a fomentar, de manera directa o
indirecta y sean cuales fueren los medios
empleados, la contratacion de bienes o
servicios, o el potenciamiento de marcas y
nombres comerciales.

También seran aplicables las presentes
normas deontologicas a cualquier anuncio
emitido por cuenta de cualesquiera personas
fisicas o juridicas, de caracter privado, con el
fin de promover determinadas actitudes o
comportamientos.

No seran de aplicacion a la publicidad
politica.




BramA

UNITED COLORS
OF BENETTON.

CAMPARNAS CON CAUSA SOCIAL (Art. 27 CCP)

- Cuando en la publicidad se haga referencia a la
participacion de un anunciante en un acto o campafa
benéfica, la publicidad deberéa respetar de forma
escrupulosa los principios de veracidad y buena fe.

Ademas, deberan observarse las siguientes reglas:

- El anunciante debera revelar de forma explicita,
inequivoca, y sin inducir a error, el alcance de su
participacion en el correspondiente acto o campafa
benéfica.

Si en la publicidad se hace referencia a alguna organizacion
de caracter solidario, debera contarse con el
consentimiento de ésta y deberan también respetarse las
instrucciones impartidas por ésta o las condiciones bajo las
cuales fue concedida la autorizacion.




B‘IRHE unicef &

CODIGO DE AUTORREGULACION
SOBRE ARGUMENTOS
AMBIENTALES EN
COMUNICACIONES COMERCIALES




El presente Codigo es de aplicacion a
toda la publicidad y otras formas de
comunicacion comercial difundidas en
Espana para la promocion de cualquier
tipo de productos (bienes o servicios),
incluida la promocion corporativa y
de marca, realizada por las empresas o
entidades adheridas al mismo, que
contengan argumentos ambientales.

5.- Las comunicaciones comerciales deben ser
veraces.

Por consiguiente, no deben ser susceptibles de inducir
a error a los destinatarios de las mismas, en
particular, sobre los aspectos o ventajas de tipo
ambiental de los productos, ni sobre las acciones que
esté llevando a cabo el anunciante en beneficio del
medio ambiente.

11.- Las aseveraciones genéricas 0 no especificas
sobre beneficios de tipo ambiental, en particular
aseveraciones tales como “no dafino para el medio
ambiente”, “verde”, ”ecoldgico”, *““sostenible”,
deben evitarse o justificarse mediante acotaciones.
Las acotaciones deben ser claras, notorias y
facilmente entendibles, deben encontrarse cerca de
la aseveracion acotada para asegurar que se lean de

forma conjunta.
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Carrefour Eco Bio.
Otra forma de cuidarte. j§ | %) c(m

Lo mejor de la agricultura ecologica, sin abonos quimicos ni pesticidas
de sintesis, controlados y certificados por organismos autorizados por

la Unidn Europea.

Cuidan de ti
y del medio ambiente.
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La publicidad “incivil™




PRINCIPIOS DE LA PUBLICIDAD

Respeto a la dignidad de la persona y a los
valores y derechos consagrados en la
Constitucion

Veracidad
Lealtad

PROBLEMAS EN LA DETERMINACION
TRANSEUROPEA DE LA PUBLICIDAD INCIVIL

Ausencia de Constitucion Europea

Diferencias en la percepcion social entre
los diferentes Estados Miembros

Escasas referencias legales (abundantes
codigos de autorregulacion)

Imposicion de parametros “politicamente
correctos™




PUBLICIDAD “SEXISTA”

Ley General de Publicidad (art. 3.a)

“(...) los anuncios que presenten a las mujeres
de forma vejatoria, bien utilizando particular
y directamente su cuerpo o partes del mismo
como mero objeto desvinculado del producto
gue se pretende promocionar, bien su imagen
asociada a comportamientos estereotipados
gue vulneren los fundamentos de nuestro
ordenamiento coadyuvando a generar la
violencia a que se refiere la Ley Organica de
medidas de proteccion integral contra la
violencia de género”




MUJER COMO OBJETO
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easyJet.com

the web’s favourite airline
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Ghon)BARGELO

- “Ron Barceld”. RJAACC, 29 de
abril 2003. “Ese oscuro objeto
de deseo”. “In dubio pro
libertate”. El ron también es
oscuro (sic)...
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MUJER ESTEREOTIPO, MUJER AL
SERVICIO DEL HOMBRE

The first
remote con
ever invented...
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Show them the way —~ *
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DE 20?
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INCITACION A VIOLENCIA DE GENERO

It's mice to have a girl arcund the house.
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If your husband ever finds out
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Publicidad ofensiva para los
sentimientos religiosos

Incurriran en la pena de multa de ocho a doce
meses los que, para ofender los sentimientos
de los miembros de una confesion religiosa,
hagan publicamente, de palabra, por escrito
0 mediante cualquier tipo de documento,
escarnio de sus dogmas, creencias, ritos o
ceremonias, o0 vejen, también publicamente,
a quienes los profesan o practican (art. 525.1
del Codigo Penal)

UNITED COLORS
OF BENETTON.




BIENAVENTURADOS
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Esclichame bien: ¢ quién te crees que eres
para pensar que mataria a mi propio hijo
s6lo porque ti me lo pidieras? ¢Cémo
puedes creer que condenaria a mi alma a
vagar durante 40 afios por el desierto? ...
Estas loco... Antes esta mi equipo




Virgen de Guadalupe




Publicidad que exhibe morbosa, jocosa o
frivolamente desgracias humanas,
enfermedades, accidentes, etc.

Respeto a la dignidad de la persona (art. 3.a
de la LGP).
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Publicidad que incita a la violencia o
realiza apologia de actos violentos




http://www.youtube.com/watch?v=HDMbDQeJTKs
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Publicidad discriminatoria
por razon de etnia o
nacionalidad




MULTIPLY COMPUTING PERFORMANCE
AND MAXIMIZE THE POWER OF YOUR EMPLOYEES,
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PUBLICIDAD “IRRESPONSABLE”




Publicidad discriminatoria por razon
de orientacion sexual

http://www.youtube.com/watch?v=7dU88HFy84s&feature=youtube gdata player

ebaumsworid.com




Publicidad contraria a la dignidad
“profesional”

¢(Proteccion de la dignidad de la
persona...?
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CORPORACION
DERMOESTETICA

La organizacion medico-estética
mas avanzada de Europa
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Publicidad contraria al honor, a la
iIntimidad personal y a la propia imagen

RYANAIR

POUR TOUTES LES OCCASIONS

100.000 BILLETS

NE PAYEZ QUE LES TAXES ET CHARGES
VOYAGEZ EN FEVRIER ET MARS ‘08 RESERVEZ JUSQU'A JEUDI
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UNITED COLORS
OF BENETTON.

Supports the Unhate Foundation
unhatefoundation.org




Publicidad contraria al “buen gusto™

WERE JUST AS EXCITED AS YOU.
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CONCLUSION

“La Directiva no trata de los requisitos
legales en relacion con el buen gusto y
el decoro, los cuales varian
considerablemente de un Estado
miembro a otro” (Exposicion de
motivos de la Directiva sobre Practicas
Comerciales Desleales de 1 de mayo
de 2005)

Ejemplo: Sentencia publicidad de
chogue psicologico o moral del TC
aleman de 12/12/2000 y 11/3/2003

Salvo en el ambito Audiovisual

Directiva 2007/65/CE del Parlamento Europeo
y del Consejo de 11 de diciembre de 2007,
por la que se modifica la Directiva
89/552/CEE del Consejo sobre la coordinacion
de determinadas disposiciones legales,
reglamentarias y administrativas de los
Estados miembros relativas al ejercicio de
actividades de radiodifusion televisiva.




Ambito Audiovisual (1)

Las comunicaciones comerciales
audiovisuales deben abstenerse de:
- atentar contra el respeto a la dignidad humana,

- incluir o fomentar cualquier discriminacion por razén de
sexo, raza u origen étnico, nacionalidad, religion o
creencia, discapacidad, edad u orientacion sexual,

- fomentar comportamientos nocivos para la salud o la
seguridad,

- fomentar conductas gravemente nocivas para la
proteccion del medio ambiente

Ambito Audiovisual (I1)

Las comunicaciones audiovisuales comerciales no
deberan producir perjuicio moral o fisico a los menores.
En consecuencia, no incitaran directamente a los
menores a la compra o arrendamiento de productos o
servicios aprovechando su inexperiencia o credulidad, ni
los animaran directamente a que persuadan a sus padres
o terceros para que compren los bienes o servicios
publicitados, ni explotaran la especial confianza que
depositan en sus padres, profesores u otras personas, ni
mostraran sin motivo justificado a menores en
situaciones peligrosas.




Ambito Audiovisual (I11)

Queda prohibida cualquier forma de comunicacion
comercial audiovisual aplicada a los cigarrillos y demas
productos del tabaco;

Las comunicaciones comerciales audiovisuales relativas a
bebidas alcohodlicas no deberan dirigirse especificamente
a menores ni fomentar el consumo inmoderado de esas
bebidas;

Queda prohibida la comunicacion comercial audiovisual
para productos medicinales especificos y tratamientos
meédicos que solo puedan obtenerse mediante receta en
el Estado miembro bajo cuya jurisdiccion esté el
prestador del servicio de comunicacion

Ambito Audiovisual (V)

Los Estados miembros y la Comisién impulsaran a los
prestadores del servicio de comunicacion a desarrollar
codigos de conducta en relacién con la comunicacién
comercial audiovisual inadecuada que acompairie a los
programas infantiles o se incluya en ellos, de alimentos
y bebidas que contengan nutrientes y sustancias con un
efecto nutricional o fisioldgico, en particular aquellos
tales como grasas, acidos transgrasos, sal o sodio y
azucares, para los que no es recomendable una ingesta
excesiva en la dieta total.




Y EN AUTORREGULACION...

Ninguna comunicacioén publicitaria debera desmerecer
del servicio que la publicidad rinde al mercado a cuyo
buen funcionamiento se ordena.

La publicidad debe respetar la legalidad vigente y de
manera especial los valores, derechos y principios
reconocidos en la Constitucion.

La publicidad no debera constituir nunca un medio para
abusar de la buena fe del consumidor.

La publicidad debe ser legal, decente, honesta y veraz

Publicidad que exhibe morbosa, jocosa o
frivolamente desgracias humanas,
enfermedades, etc. Publicidad “alarmista

Respeto a la dignidad de la persona (art. 10
del Codigo de Conducta Publicitaria).

La publicidad no ofrecera argumentos que
se aprovechen del miedo, temor o
supersticiones de los destinatarios. Los
anunciantes podran recurrir al miedo,
siempre proporcionado al riesgo, para
alentar un comportamiento prudente o
desalentar acciones peligrosas, imprudentes
o ilegales.




Publicidad que incita a la violencia o
realiza apologia de actos violentos

La publicidad no incitara a la violencia,

ni sugerira ventajas en las actitudes de

violencia (art. 6 del Cdédigo de Conducta
Publicitaria)

PUBLICIDAD “IRRESPONSABLE”

La publicidad no debera alentar practicas
peligrosas salvo cuando lo haga en un
contexto en gque precisamente pueda
dedl)JCiI’SE gue fomenta la seguridad (art. 9
CCP).

La publicidad evitara incitar a sus receptores,
en especial a los adolescentes, a la
adquisicion de pautas/comportamlentos que
puec;lan resultar nocivos para su salud (art. 29
CCP




Publicidad racista

La publicidad no sugerira circunstancias de
discriminacion por razon de raza (...) (art. 10
del Codigo de Conducta Publicitaria al
definir la “Publicidad Discriminatoria™)

Publicidad discriminatoria por razon
de orientacién sexual

La publicidad no sugerira circunstancias
de discriminacion ya sea por razon de
(...) orientacion sexual (art. 10 del
Codigo de Conducta Publicitaria al
definir la “Publicidad Discriminatoria™)




Publicidad contraria al “buen gusto™

La publicidad no debera incluir
contenidos que atenten contra los
criterios imperantes del buen gusto y
del decoro social, asi como contra las
buenas costumbres (art. 8 del Codigo de
Conducta Publicitaria)

Publicidad contraria al honor

La publicidad ha de respetar
necesariamente los derechos al honor, a
la intimidad y a la propia imagen
(norma 11 CCP).




La publicidad no sugerira
circunstancias de discriminacion por
razon de nacionalidad (...) (art. 10
del Codigo de Conducta Publicitaria
al definir la “Publicidad
Discriminatoria’)

Publicidad contraria a los derechos de la
Infancia

“La publicidad dirigida a menores que les incite a la
compra de un bien o de un servicio, explotando su
Inexperiencia o credulidad, o en la que aparezcan
persuadiendo de la compra a padres o tutores. No se
podrd, sin un motivo justificado, presentar a los nifios
en situaciones peligrosas. No se deberé inducir a error
sobre las caracteristicas de los productos, ni sobre su
seguridad, ni tampoco sobre la capacidad y aptitudes
necesarias en el nifio para utilizarlos sin producir dafo
para si 0 a terceros”. (Art. 3b LGP)




Proteccion de nifios y adolescentes

La publicidad dirigida a nifios debera ser
extremadamente cuidadosa. La misma no debera
explotar la ingenuidad, inmadurez, inexperiencia o
credulidad natural de los nifios o adolescentes, ni abusar
de su sentido de la lealtad.

La publicidad dirigida a los nifios o adolescentes, o
susceptible de influirles, no debera contener
declaraciones o presentaciones visuales que puedan
producirles perjuicio mental, moral o fisico (norma 28
del CCP).

Doble perspectiva

Nifio como objeto

Nifio como objetivo




Nino como objeto

Publicidad incivil

Explotar sensibilidad
Sexualizacién
Banalizacion

Avianza EMPRESARIAL PARA LA Vacunacion InFanmi

Una alianza
que salva vidas 2 i

Reach out and make a difference
Oiberoi Hoeels & Resorts and CRY (Child Relief and You) are commired to

providing 2 better futuse 1o underprivileged Indian children. If you would like
o help aur efforts, please enclose your donation (any currency) in this envelope

and leave it at the front desk, Oberai Hatels 8 Resorts supports a wide range of
philanthropic activities ranging from education, asistance to the mentally and B
phiysically challenged, environmental inisiarives and the conservation of our
i) o ekl heripe
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http://www.youtube.com/watch?v=NhTIljOg9i8&feature=youtube gdata player

IMPOSSIBLE 1S NOTHING:




Nifio como objetivo

Frivolizacion
Agresividad
Salud
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Ventas con obsequio

Elige Benecol de

para reducir tu colesterol

S o3
)., ELTAMANO NO IMPORTA,
stameteee. | A DOSIS Y EL INGREDIENTE, SI
Comisién '_l—. : Fn .301? 8,5 cm'. Benecol® de Kaiku te aporta:
Técnica de e Ingrediente: estanol vegetal @
Productos it e e

Dietéticos, .
Nutricion y !
Alergias de la

[ﬁ Es el més testado cientificamente
en alimentacion®,

Dosis: 2 gramos @

& Estudios cientificos demuestran que 2 gr es

Union Ia dosis 6ptima diaria de ingrediente activo*
para una reduccion eficaz del colesterol.
EU ropea = 5 Ej Benecol de Kaiku es el dnico que contiene
DIARIA 2 gr de estanol vegetal por botellita.
“COMENMDA_ —
Benecol® de Kaiku,

uno al dia, reduce tu colesterol

(1) La imagen de ia botella no e encusntra a escala real
i i0n exclusiva de Maky en Espafia
{3) Entre jos ingredientes fitosteries empleados para reducir el colesterol .
{4) Hallikainen et al. American Society for Nutritional Sciences (2000) Vanhanen H.T. et al. Clinical Science (1934) 87, 61-67.
indicado para pi que g mwmlm.mmwMmmmmmd;mleMymusm.&mmmmmummm_MMmm.
S una dieta saludabi hmrmmmmmaawmwmmmmm.
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BOCABITS
Elaborados con harina de trigo de gran calidad
¥ con ingredientes seleccionados, siempre siguiendo
un cuidado proceso de elaboracion,
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CONSESOS PARA UN ESTILD DE VIDA SALUDABLE

= 5@ tisicamente activa

o =Come mas frutiss ¥ Werduray

e s BrOdliacs ntegrales

* Come mas alimentos con ik
~

- Wﬁ # corsumo die materis g_r'_‘;igl"

= Modens L ingeta de sal ¥ dEUCar

VALOW ENERGETICD
PROTENAS
HIDRATOS DE CARBONG

e fos cunes azucares
L e
GRASAS

e
FIRRA ALIMENTARIA
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