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1. INTRODUCCIÓ 

La publicitat és l’acció de transmetre un determinat missatge 

utilitzant un mitjà de comunicació de masses (ràdio, premsa, 

televisió, tanques publicitàries, revistes...), pagat per una 

determinada empresa amb la intenció d’influir sobre el comportament 

dels possibles consumidors.  

Aquest missatge una vegada o altra ha entrat pels nostres ulls i/o la 

nostra oïda i ha fet que durant uns segons o minuts ens submergim 

en situacions que no passen al nostre entorn i trobem situacions 

completament falses. O bé tot el contrari, pot ser que allò que estem 

veient o sentint  ens hi faci sentir identificats o propers i trobem 

atractiu l’anunci.  

Aconseguir cridar la nostra atenció, despertar el nostre interès pel 

producte que s'anuncia i augmentar el nostre desig per posseir el 

producte fins aconseguir que l'acabem adquirint, són tècniques clau 

en la publicitat. Hem de tenir en compte, doncs, que els missatges 

publicitaris no només ens venen productes sinó que també juguen 

amb els nostres sentiments i amb les nostres emocions, de manera 

que ens produeixen la necessitat de ser més atractius, envejats pels 

altres, més joves, més feliços, etc.  

En el món dels anuncis tot és perfecte i les desgràcies sempre es 

solucionen adquirint el producte anunciat. 

Dins de la publicitat trobem la publicitat enganyosa,  que segons 

l’article 4 de la Llei 34/1988, de 11 de novembre, General de 

Publicitat, és aquella que de qualsevol forma, inclosa la presentació, 

pot induir un error als seus destinataris, pot afectar al seu 

comportament econòmic o perjudicar o ser capaç de perjudicar a un 

competidor.  Així mateix, també es pot considerar enganyosa, segons 

la mateixa llei, la publicitat que silencia dades fonamentals dels béns, 
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activitats o serveis, sempre que l'esmentada omissió indueixi a l'error 

als destinataris. 

En aquest treball de recerca, m’agradaria demostrar que la societat 

en què vivim està influenciada a l’hora de comprar un producte pels 

anuncis publicitaris que ens mostren els mitjans de comunicació. 

Pretenc demostrar que, actualment, tot i viure amb avanços, encara 

estem en una societat influenciada per publicitat.  

Se’m va despertar la curiositat de realitzar el treball de recerca sobre 

la publicitat enganyosa perquè, des de petit, que he i hem pogut 

observar com molts dels anuncis publicitaris siguin de l’àmbit que 

siguin ens criden més l’atenció que d’altres, ja que allò que percebem 

no creiem que sigui del tot cert. A més, sentia que volia conèixer més 

a fons aquest fenomen comunicatiu i arribar a saber tots els enigmes 

que poden existir darrera la publicitat enganyosa. 

I com a apunt final anecdòtic, explicar que la portada l'he fet pensant 

en la comparació entre el que veiem nosaltres com a consumidors a 

primera vista en un anunci i el que només saben les empreses i que a 

nosaltres ens passa desapercebut. Metafòricament, la punta de 

l'iceberg és la publicitat visible per a nosaltres, i la part que queda 

sota al mar és l'engany que les companyies ens volen fer creure. 
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2. OBJECTIUS 

- Determinar i donar a conèixer la publicitat i la publicitat enganyosa. 

- Conèixer l’important què es la publicitat per a nosaltres. 

- Descobrir com ens enganya la publicitat. 

- Identificar els enigmes i estratègies que existeixen en aquest tema. 

- Tenir idea de com es regula la publicitat. 

- Analitzar objectivament i subjectivament els anuncis tot coneixent 

els elements i característiques del missatge publicitari.   

- I finalment, aprendre a no ser enganyat per la publicitat. 
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3. METODOLOGIA 

En aquesta recerca utilitzaré material didàctic com ara llibres, premsa 

escrita, internet, i altres eines per informar-me dels temes relacionats 

amb l’engany en l’àmbit de la publicitat. Cercaré fonts o anuncis com 

a exemple d’aquest engany. 

Realitzaré entrevistes les quals em puguin aportar dades sobre com 

regular la publicitat enganyosa i que em puguin ensenyar a veure el 

punt de vista d’un publicista.  

Finament, utilitzaré el vídeo per a presentar alguns anuncis 

enganyosos i així podré demostrar i reforçar el meu treball de 

recerca. 
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4. LA PUBLICITAT  

4.1. LA PUBLICITAT EN LA HISTÒRIA 

La publicitat existeix des dels orígens de la civilització i el comerç. Es 

va crear per la necessitat que hi havia de comunicar l’existència de 

productes i la manera més comuna de fer-ho era amb l’expressió 

oral. 

En un papir egipci que es va trobar a Tebes el qual es conserva al 

Museu Britànic de Londres, s’hi va trobar una frase la qual ha estat 

considerada com el primer reclam publicitari del que es té memòria. 

Aquesta frase, és un comunicat als ciutadans de Tebes per fer saber 

que a un teixidor anomenat Hapu se li ha escapat un esclau. En mig 

d’aquest comunicat, hi apareix un anunci de la botiga d’Hapu. Així, en 

un mateix papir feia saber la desaparició de l’esclau i a més feia 

publicitat del seu negoci. 

 

“Havent fugit l’esclau Shem del seu 

patró Hapu el teixidor, aquest invita a 

tots els ciutadans de Tebes a trobar-lo. 

Es un hitita, de cinc peus d’altura, de 

complexió robusta i ulls castanys. 

S’orfereix mitja peça d’or a qui el torni a 

la botiga d’Hapu, el teixidor (on s’hi 

teixeixen els més bells teixits al gust de 

cadascú), se li atorgarà una peça 

sencera d’or”1 

                                       
1
http://www.commo-consulting.com/comunicacion-consultoria-marketing-local-

responsabilidad-corporativa/historias-y-momentos.php?pageNum_noticiastodas=6 

 

http://www.commo-consulting.com/comunicacion-consultoria-marketing-local-responsabilidad-corporativa/historias-y-momentos.php?pageNum_noticiastodas=6
http://www.commo-consulting.com/comunicacion-consultoria-marketing-local-responsabilidad-corporativa/historias-y-momentos.php?pageNum_noticiastodas=6
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A Grècia i Roma es va iniciar el perfeccionament del pregoner que era 

el qui anunciava amb la veu al públic l’arribada d’embarcacions, etc. 

Aquesta forma de publicitat va durar fins a l’Edat Mitjana. 

Part del que es coneix actualment com a publicitat sorgeix amb 

l’impremta de Gutemberg. La impremta va permetre una difusió 

extensa de missatges publicitaris, i posteriorment es va consolidar 

com a instrument de la comunicació. 

Al segle XVIII va començar a evolucionar la publicitat moderna durant 

l’època de la revolució industrial. Primer van aparèixer els agents de 

publicitat i, posteriorment, les agències de publicitat. 

Una tècnica molt famosa que es va posar de moda als anys 30 en la 

creació d’anuncis era el ‘’brainstorming’’, el qual és l’equivalent a 

“pluja d’idees’’. 

Després de la Segona Guerra Mundial les empreses anunciants van 

vincular els processos publicitaris creatius amb els estudis de mercat. 

Així la publicitat ha anat evolucionant fins avui, en què trobem 

diferents formes de publicitat. 

Els processos publicitaris creatius: són els processos que s’han de 

dur a terme quan una empresa vol anunciar un producte. 

Primerament, lloga una agència de publicitat per a fer la elaboració i 

la difusió de missatges publicitaris. Aquesta agència farà uns estudis 

de mercat i una campanya de màrqueting per a que l’anunci s’adeqüi 

al públic objectiu. 

Els estudis de mercat: són els estudis que s’han de dur a terme per 

a obtenir dades sobre la sobre la societat de consum i, sobretot, 

sobre a quin públic s’adequa més cada producte. 
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Màrqueting: és un conjunt de tècniques que, coordinades entre si, 

afavoreixen la creació, distribució i venda dels productes de les 

empreses amb l’objectiu de satisfer les necessitats del consumidor i a 

la vegada obtenir-ne un benefici econòmic. Per tant, el consumidor és 

el centre de tota activitat del màrqueting. 

 

La història de la publicitat es podria dividir en els períodes següents: 

- Manifestacions ‘’publicitàries’’ anteriors a la descoberta de la 

impremta. 

- De l’aparició de la impremta fins a mitjan del segle XIX. 

- Des de la consolidació de la societat industrial i de la publicitat fins 

a l’aparició de la ràdio. 

- De la consolidació del fenomen publicitari fins a la fi de la Segona 

Guerra Mundial. 

- Des del desenvolupament i generalització de les tècniques de 

màrqueting i l’aparició de la publicitat de la televisió fins a l’actualitat. 

 

4.2. LA NORMATIVA DE LA PUBLICITAT 

Segons l’article 3 de la Llei 34/1988, de 11 de novembre, General de 

Publicitat és il·lícita la publicitat que atenta contra la dignitat de la 

persona o vulnera els valors i drets reconeguts en la Constitució, 

especialment la que es refereix a la infància, la joventut i la dona; la 

publicitat enganyosa; la publicitat deslleial; la publicitat subliminal; i, 

la que infringeixi el contingut de la normativa que reguli la publicitat 

de determinats productes, béns, activitats o serveis. 
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La publicitat enganyosa (Art.4): 

És enganyosa la que de qualsevol manera, inclosa la seva 

presentació, indueix o pot induir a errors als seus destinataris podent 

afectar al seu comportament econòmic o perjudicar o ser capaç de 

perjudicar a un competidor. 

També es enganyosa la publicitat que silencia dades fonamentals de 

béns, activitats o serveis quan aquesta omissió indueixi a error els 

destinataris. 

 

La publicitat deslleial (Art.6): 

És la que pel seu contingut, forma de presentació o difusió provoca el 

descrèdit o menyspreu directe o indirecte d’una persona o empresa, 

dels seus productes, serveis o activitats o circumstàncies o de les 

seves marques, noms comercials o d’altres símbols distintius. També 

és deslleial la publicitat que indueix a confusió, així com la que faci un 

ús injustificat de la denominació, sigles, marques o distintius d’altres 

empreses, o de les denominacions d’origen o indicacions geogràfiques 

d’altres productes competidors i, en general, la que sigui contrària a 

les exigències de la bona fe i a les normes de correcció i bons usos 

mercantils. 

 

La publicitat subliminal (Art.7): 

És la que mitjanant tècniques de producció d’estímuls d’intensitats 

frontereres amb les portes dels sentits, pot actuar envers el públic 

destinatari sense ser conscientment percebuda. 
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4.3. LA PUBLICITAT EN L’ACTUALITAT 

Si en el passat la publicitat es feia pel canal oral o per l’escrit, 

actualment tenim més mitjans de comunicació. Aquests, des de la 

seva aparició fins ara han anat evolucionant, però la finalitat ha estat 

sempre la mateixa: informar. 

 

Podem trobar publicitat en diferents mitjans: 

-Publicitat televisiva: 

És un mitjà car però rentable. Solament pot utilitzar-se per productes 

o serveis d’ampli consum. És sens dubte el mitjà més poderós. 

 

-Publicitat radiofònica: 

Aparcada per la televisió, segueix sent fonamental per a difondre 

publicitat. És rebuda per l’oïda i té gran popularitat entre la joventut. 

 

-Publicitat en premsa i revistes: 

Mitjà molt segmentat per la seva naturalesa (existeixen revistes de 

nens, joves, dones, homes, professionals, etc.). Es tracta d’un mitjà 

llegit per persones que busquen afany d’informació, per tant la 

publicitat pot ser més extensa i precisa. 

 

-Publicitat exterior o via pública: 

Tanques publicitàries, transport públic, cartells lluminosos, etc. Ha de 

ser molt directa i impactant. 
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Altres mitjans poc coneguts: 

-Publicitat en punts de venda (PDV): 

Que és la que es realitza per mitjà de cartells, mobles expositors que 

es situen al lloc on es realitzarà la venda. 

 

-“Product Placement’’: 

Que és la presentació de productes de manera discreta a pel·lícules 

de cine, programes de televisió, sèries, noticiaris i similars. 

 

Però també podem classificar la publicitat en dues classes: 

-La publicitat institucional: 

Com per exemple anuncis d’Info Catalunya, etc. Que promou 

conductes cíviques o bé ofereix ajuda. 

 

-La publicitat comercial: 

Com per exemple anuncis de colònies, roba, etc. Que està destinada 

a vendre productes. 

 

4.4. DEFINICIÓ I SITUACIÓ DINS DE LA PUBLICITAT 

La paraula enganyar es deriva del llatí ingannare que es tradueix com 

burlar. Es tracta de donar a la mentida aparença de veritat. Segons la 

Reial Acadèmia Espanyola es tracta d'una'' Manca de veritat en el que 

es diu, fa, creu o discorre. Induir algú a tenir per cert que no ho és, 

valent-se de paraules o d'obres aparents i fingides''. 
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L’enganyós serà llavors tot allò que enganya o pot produir l'engany. 

El concepte de publicitat enganyosa, segons Jaekcel Kovacs: diu que 

la publicitat enganyosa és aquella que realitza un anunciant per 

promoure el seu propi producte, sense fer referència expressa al seu 

competidor i sense donar les indicacions que podrien portar el 

consumidor a establir una comparació amb un altre semblant . 

Per tant, la publicitat enganyosa, és aquella que, de qualsevol forma 

–inclosa la seva presentació-, indueix o pot induir a error els seus 

destinataris, pot afectar al seu comportament econòmic o perjudicar 

o ser capaç de perjudicar un competidor. La llei també entén per 

enganyosa la publicitat que silencia dades fonamentals dels béns, 

activitats o serveis, sempre que l’omissió indueixi a l’error als 

destinataris. 

També podríem incloure-hi en aquest grup, la publicitat subliminal; ja 

que és un tipus de publicitat que utilitza estímuls que no percebem 

conscientment però que també poden influir en la nostra conducta, 

amb la finalitat d’induir-nos a comprar el producte, ser-ne seguidors, 

o altres. 

El caràcter enganyós d’un anunci publicitari, depèn d’una sèrie de 

factors: 

- Les característiques dels béns i serveis (disponibilitat, composició o 

naturalesa, manera de fabricació, origen, etc), els resultats que 

poden esperar de la seva utilització i els resultats dels controls de 

qualitat efectuats. 

- El preu o la seva manera de fixació. 

- Les condicions de subministrament de béns i de prestació de 

serveis. 

- La naturalesa, les característiques i els drets de l’anunciant. 



L’altra cara de la publicitat Aleix Calafell Puig 
 

[12] 
 

Per determinar si un anunci es enganyós s’ha de tenir en compte el 

següent: 

- L'origen o la procedència geogràfica o comercial, la naturalesa, el 

contingut, la destinació, la finalitat, la idoneïtat, la disponibilitat i la 

novetat. 

- La qualitat, quantitat, categoria, especificacions i la denominació. 

- La manera i la data de fabricació, subministrament o prestació. 

-Els resultats que poden esperar de la seva utilització. 

- Els resultats i les característiques essencials dels assajos o controls 

dels béns o serveis. 

- La nocivitat o perillositat. 

- El preu complet, pressupost o fixació d'aquest. 

- Les condicions jurídiques i econòmiques d'adquisició, utilització o 

lliurament dels béns o de la prestació dels serveis. 

- Els motius de l'oferta. 

- La naturalesa, qualitats i drets de l'anunciant. 

 

D'acord amb aquests paràmetres, seguint Jaekcel Kovacs, les 

afirmacions publicitàries han estat dividides en tres categories 

diferents per determinar quan produeixen engany, les quals són:  

- Missatges literalment falsos. 

- Missatges literalment certs però enganyosos.  

- Elogis subjectius que fa l'anunciant. 
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5. LA PUBLICITAT ENGANYOSA 

La publicitat enganyosa és aquell tipus de publicitat que té un o més 

dels següents punts:  

-És aquella publicitat on les característiques de l’anunci són diferents 

a les afirmacions reals de l’acompliment de la marca. 

-Pot abastar des de l’omissió dels aspectes negatius del producte fins 

a l’engany en quant als beneficis i les característiques dels productes, 

passant pels diversos trucs empleats per presentar-lo més 

atractivament. 

-Falta de sinceritat, enganyós i perjudicial, i que estimuli, en forma 

manipuladora, la satisfacció de necessitats supèrflues del consumidor. 

-Publicitat on hi hagi limitació de l’oferta (com ara unitats limitades), 

on el consumidor queda sotmès a la interpretació unilateral del 

venedor o fabricant. 

-Missatges que continguin expressions ambigües, desconegudes o 

amb una pluralitat de tecnicismes, ja que hi ha el risc de que el 

receptor interpreti el missatge en un sentit que no correspon a la 

realitat. 

-Utilització de lletra petita i/o il·legible en els anuncis. 

-Utilització de missatges que estimulin al comprador a prendre una 

decisió. 

-Inclusió del preu sense IVA en l’anunci, amb la intenció de que el 

consumidor vegi un preu més atractiu. 

-Omissió de dades primordials que puguin influir en la decisió del 

consumidor, per exemple, en quant a la perillositat, el preu complet... 
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-Realització de promeses que després no es compleixin (entrega en 

30 minuts per exemple). 

-Exageracions referents als beneficis del producte. 

 

5.1. TIPUS DE PUBLICITAT ENGANYOSA 

A causa que tant la definició de publicitat enganyosa, com els 

elements que la qualifiquen són amplis, és convenient esmentar els 

tipus de publicitat enganyosa: 

a) Publicitat enganyosa per acció 

b) Publicitat enganyosa per omissió 

c) Publicitat comparativa enganyosa 

d) Publicitat denigradora 

e) Publicitat parasitària o adhesiva 

f) Publicitat encoberta 

g) Publicitat exagerada o exageració publicitària 
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a) La publicitat enganyosa per acció de béns, productes i serveis 

consisteix en incloure textos, diàlegs, sons, imatges, marques, 

denominacions d'origen i altres descripcions que indueixin o puguin 

induir a error o confusió. 

2 

Concretament, la publicitat d'Apple diu «Protegeix el teu iPhone 4 un 

any més amb AppleCare Protection Pla. Estaràs ampliant la cobertura 

del servei tècnic i reparacions a dos anys a partir de la data de 

compra del teu iPhone». Així mateix, en l'esmentada publicitat 

s'assenyala que «AppleCare Protection Pla s'ha de contractar abans 

de finalitzar la garantia d'un any del dispositiu». 

                                       
2 http://www.apple.com/es/support/products/ 
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b) La publicitat enganyosa per omissió és aquella que silencia 

característiques del bé, producte o servei indispensables perquè el 

consumidor pugui tenir la informació apropiada per decidir, ja que 

davant la seva absència la decisió del consumidor estarà viciada per 

la inexactitud del missatge publicitari. Aquest tipus de publicitat no 

diu una cosa que d'informar al consumidor faria que aquest decidís 

per no adquirir el bé, producte o servei objecte de la publicitat. 

3 

"Recàrrega Movistar. Multipliquem per quatre les teves recàrregues 

fins al 31 d'octubre" assegura la companyia en la seva publicitat, per 

oferir en la seva campanya televisiva: "El que realment Molaria és 

multiplicar per quatre les teves recàrregues no?, Ara només amb 

movistar totes les teves recarregues es multipliquen per quatre, 

trucant gratis al 1200 ". 

No obstant això, la publicitat no especifica que aquesta promoció 

s'aplica exclusivament a l'import que s'utilitza en trucades i SMS / 

MMS a mòbils de la mateixa companyia o fixos, ni adverteix a l'usuari 

que pot gaudir d'aquesta recàrrega durant un període de trenta dies 

des que rep un SMS de confirmació del saldo. 

En l'anunci televisiu, aquesta informació apareix durant pocs segons i 

utilitzant una tipografia molt petita, que la fan passar desapercebuda 

                                       
3 http://operadoras-moviles.com/promociones/4x1-en-recargas-con-movistar-prepago/ 
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i gairebé il·legible. Igualment succeeix en la seva versió impresa per 

marquesines. 

A més, el reclam "totes les teves recàrregues" és fals, ja que la 

companyia imposa que aquesta promoció només s'aplica a les 

trucades que es realitzen a números Movistar i números fixos, així 

com a SMS / MMS que s'enviïn a números de l'operador mòbil del 

Grup Telefónica. 

La publicitat d'aquesta empresa indueix o pot induir a error als 

consumidors, incorrent en publicitat enganyosa, definida en l'article 5 

de la Llei de competència deslleial. Aquest article estipula que "es 

considera deslleial per enganyosa qualsevol conducta que contingui 

informació falsa o informació que, tot i ser veraç, pel seu contingut o 

presentació indueixi o pugui induir a error als destinataris, sent 

susceptible d'alterar el seu comportament econòmic". 

Així mateix l'article 7 d'aquesta llei estipula que "es considera 

deslleial l'omissió o ocultació de la informació necessària perquè el 

destinatari adopti o pugui adoptar una decisió relativa al seu 

comportament econòmic amb el degut coneixement de causa. És 

també deslleial si la informació que s'ofereix és poc clara, inintel · 

ligible, ambigua, no s'ofereix en el moment adequat, o no es dóna a 

conèixer el propòsit comercial d'aquesta pràctica, quan no resulti 

evident pel context ". 
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c) El tercer paràgraf de l'article 32 de la Llei, regula l'anomenada 

"publicitat comparativa". La publicitat comparativa consisteix, 

encara que sembli banalitat, en comparar béns o serveis. Aquesta 

comparació té un límit: no ha de ser enganyosa. En aquest cas, per 

raons òbvies s'ha d'estimar lícita, ja que proporciona més i millor 

informació al consumidor. 

La publicitat comparativa és aquella publicitat en què l'anunciant 

compara la seva oferta amb la d'un o diversos competidors, 

identificats o identificables, amb el resultat directe o indirecte de 

ressaltar els avantatges dels propis béns, productes o serveis davant 

dels aliens. En l’exemple, Pascual i Don Simon. 

Addicionalment, convé tenir en compte que en tota comparació han 

respectar certs principis com, entre d'altres, el de la substancialitat 

de la comparació i el de la igualtat funcional, és a dir, la comparació 

ha de versar sobre elements substancials dels béns comparats i / o 

sobre les utilitats o ocupacions dels mateixos. 

4 

                                       
4 http://nacho.tv/publicidad-agresiva/ 



L’altra cara de la publicitat Aleix Calafell Puig 
 

[19] 
 

d) La publicitat denigradora és la que provoca descrèdit d'un bé, 

producte o servei aliè (publicitat denigradora professional o de 

producte). En aquest cas, la publicitat serà il·lícita o enganyosa quan 

la informació no sigui veraç, pel que ha d'estimar abusiva ja que 

induirà el consumidor a canviar els seus hàbits de consum de manera 

il·lícita. 

5 

La companyia Panrico ha retirat una campanya publicitària basada en 

l'eslògan "a demanar al metro" després de les crítiques rebudes pel 

seu caràcter denigrant per aquest popular mitjà de transport públic.  

Com mostra la foto, l'eslògan es reproduïa en els envasos de 

"donettes", uns coneguts panellets de la marca. 

 

 

 

 

 

                                       
5 http://www.jerpublicidad.com/blog/?p=1719 
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e) La publicitat parasitària (o adhesiva) és el tipus de publicitat 

que indueix o és susceptible d'induir a confusió amb els béns, 

productes o serveis d'altres proveïdors. Es tracta d'un tipus de 

publicitat enganyosa en la mesura que amb ella s'aprofita del prestigi 

adquirit per un altre proveïdor, de manera que amb el missatge es fa 

creure al consumidor que el bé o servei publicitat es correspon amb el 

tipus (característiques) dels que anuncia la seva competència, 

aprofitant-se del prestigi aliè. Aquí la confusió es genera respecte de 

la determinació del veritable proveïdor. D'aquesta manera, en ser 

inexacta i falsa, la publicitat parasitària vulnera l'article 32 de la Llei. 

6 

Els perfums Yodeyma, aprofiten la reputació aliena per comercialitzar 

perfums que guarden semblança amb els de marques conegudes, 

indicant la seva equivalència. 

 

                                       
6 http://www.yodeymaparis.com/ 
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Encara que els envasos dels perfums no s’assemblin als de les 

marques anomenades, els distribuïdors els ofereixen utilitzant uns 

tríptics que contenen taules d’equivalències entre aquests i 

reconegudes marques de prestigi (Hugo, Chanel, Dolce & 

Gabbana...). 

La utilització de les marques de prestigi en aquests tríptics té com a 

finalitat l’aprofitament de la reputació de les marques que esmenten, 

i és per això que la seva utilització es constitutiva de publicitat 

adhesiva i aprofitament de la reputació aliena. 
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f) La publicitat encoberta no és específicament una modalitat de 

publicitat il·lícita, però la Llei general de publicitat sí que estableix 

sancions per als mitjans de comunicació que no separin clarament 

publicitat d'informació. 

Un exemple de publicitat encoberta és quan al llarg d'una pel·lícula o 

d'una sèrie, el protagonista beu determinat tipus de beguda de marca 

reconeguda o va a un restaurant amb el logotip de la marca. 

L'objectiu d'aquest tipus de publicitat és clar: fer que el consumidor 

destinatari de la publicitat encoberta atorgui la mateixa credibilitat 

que la que pot atorgar a un missatge informatiu, amb això, les 

defenses davant a la publicitat. 

De les tantes maneres de dur a terme la publicitat encoberta, n'hi ha 

dues que sobresurten: 

- Dedicar a un anunci publicitari una gran durada, el que contrasta 

amb la brevetat amb que s'acostuma difondre la publicitat. 

- Fer aparèixer l'anunci publicitari dins d'espais (a televisió, revistes, 

ràdio, etc.) que normalment es dediquen a continguts informatius i 

no publicitaris. En l’exemple, la sèrie “El Barco” d’antena 3, la 

cocacola. 

7 

                                       
7 http://www.antena3.com/series/el-barco/ 
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g) Finalment, la publicitat exagerada, conté afirmacions o 

omissions explícites o implícites que és possible que dirigeixin 

malament a un consumidor a realitzar una compra segons el que 

estableix aquest anunci. I un anunci enganyós és un anunci en el qual 

l'oferent reté informació que podria resultar enganyosa per als 

consumidors.  

Convé puntualitzar que l'anomenada "exageració publicitària" no s'ha 

de tenir per enganyosa tota vegada que constitueix informació 

subjectiva no comprovable i que normalment s’utilitza com una 

tècnica per enaltir els béns, productes o serveis. Es correspon amb el 

frau bo civil. En no contenir informació objectiva no pot ni s'ha de 

sotmetre al test de la veracitat. 

 8 

Molta gent, passa per un Mc-Donalds i es deixa emportar per fotos 

d'aquestes hamburgueses gegants que sobrepassen pels costats 

(imatge dreta), i que en realitat quan les serveixen són unes 

hamburgueses amb molt poca semblança amb les anunciades 

(imatge esquerra). 

 

                                       
8 http://www.google.es/imghp?hl=ca&tab=wi 
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5.2. EL NEUROMÀRQUETING 

Les empreses utilitzen tot tipus de tècniques per vendre, ja sigui 

utilitzant el neuromàrqueting, és a dir, sabent què és el que vol el 

consumidor, utilitzant algun tecnicisme, que a base d’anomenar-lo 

molt s’ha convertit en una paraula que utilitzem, encara que no 

sabem què vol dir, etcètera. 

Això sí, nosaltres som qui acabem comprant, encara que a vegades 

tenim molts dubtes de quin producte elegir. Tota aquesta varietat de 

productes i de publicitat que fan és molt confusa pel consumidor, ja 

que en una et poden dir que té menys calories que la competència, 

l’altra que és light, l’altra que està enriquida amb alguna vitamina o 

proteïna... Per tant, hem de saber molt bé què comprar i en què 

basar-nos per fer-ho. En això influeix molt la presa de decisions que 

prenem.9 

La promoció del producte és de vital importància. Necessita tenir una 

bona publicitat per tenir una bona entrada en el mercat, i que els 

consumidors comencin a confiar en aquest producte. Una mala 

promoció pot comportar unes vendes inferiors a les esperades, que 

farà a l’empresa perdre diners, i fins i tot la desaparició del producte. 

El neuromàrqueting ha aconseguit descobrir què és allò en què ens 

fixem en un anunci inconscientment. Normalment, s’utilitzen 

tècniques que sempre les hem vist anunciades però que mai hi 

havíem caigut, com per exemple: 

- Homes i dones ideals:  En molts anuncis veiem persones ideals 

(sobretot en anuncis de colònia), cosa que ens pot portar a relacionar 

que per ser una persona ideal hem de comprar aquell producte. 

                                       
9 La presa de decisions és el procés mitjançant el qual es realitza una elecció entre les 

alternatives. 
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- Gent feliç:  A tots els anuncis on surt una família, surt feliç. 

Aquesta felicitat normalment vindria donada perquè estan consumint 

el producte que s’anuncia. 

- Personatges famosos interpretant els anuncis:  Les persones 

de classes socials baixes i mitjanes, és a dir, la gran majoria de 

famílies ens volem assemblar a un personatge famós, i per això, 

tendim a comprar aquells productes que són anunciats per aquella 

persona ideal a la qual ens volem assemblar.  

-La música és important a l’hora de captar l’atenció del consumidor. 

Molts anuncis són acompanyats de cançons conegudes, o d’alguna 

melodia creada especialment per la marca. 

 

5.3. REGULACIÓ DE LA PUBLICITAT 

Tot el tema de la publicitat és molt ampli i molt important per a les 

empreses que volen vendre un producte, tant en l’etiquetatge del 

producte, en la manera de difondre’l i de crear una necessitat per a 

què el consumidor l’acabi comprant, i acabi quedant-se aquest i no el 

que està al costat i que és de la competència. 

Però amb publicitat no val tot per a poder  vendre un producte, per 

tant, hi ha d’haver alguna regulació per tal que els publicistes i els 

departaments de màrqueting de les empreses no vulnerin les normes. 

Jo m’he centrat en una empresa de regulació de publicitat, com és 

AUTOCONTROL. 
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AUTOCONTROL és una empresa que vetlla per una bona publicitat, és 

a dir, per una publicitat que sigui veraç, legal, honesta i lleial.  

Amb aquest objectiu, els anunciants, agències i mitjans de 

comunicació van crear aquesta associació sense ànim de lucre que 

s’encarrega de gestionar el sistema d’autoregulació publicitari 

espanyol. Exigeixen que en la publicitat hi hagin unes garanties de 

confiança i credibilitat.  

L’empresa treballa en tres àmbits diferents: 

-Tramitació de reclamacions presentades per consumidors, 

associacions de consumidors i les empreses. 

-Elaboració de codis deontològics i aplicació d’aquests per el Jurat de 

la Publicitat.  

-Servei de consulta prèvia que assessora sobre la correcció ètica i 

legal de les campanyes abans de la seva emissió. 

Una de les activitats més importants d’aquesta empresa social (ja 

que no té ànim de lucre) és la de les reclamacions. Autocontrol posa 

al servei de la societat una eina àgil i eficaç per resoldre les seves 

reclamacions contra anuncis concrets i així aconseguir una publicitat 

més responsable. 
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5.4. ENTREVISTES  

5.4.1. Entrevista a l’empresa AUTOCONRTOL 

Vaig passar una sèrie de preguntes a l’empresa AUTOCONTROL, 

explicada anteriorment, i ells em van contestar enviant-me un 

document, on es contestaven totes aquelles preguntes que havia fet 

i, fins i tot, algunes més.  

 

1. Quin és el sector d’on us venen més denúncies pel que fa a la 

publicitat que emet? 

El Jurat de la Publicitat, un òrgan extern a la nostra empresa, 

s’encarrega d’aplicar el codi i el reglament que regula el funcionament 

del Jurat. El Jurat resol, aplicant el Codi de conducta i amb el 

procediment establert en el seu Reglament, totes les reclamacions i 

controvèrsies que es presenten contra anuncis concrets.   

La nostra empresa té firmat convenis d’autoregulació sectorial en 

diferents camps, entre els quals destaquen: 

 Publicitat televisiva 

 Publicitat de cerveses i vins 

 Promoció de medicaments 

 Defensa de la marca 

 Publicitat d’aliments i begudes dirigides a nens 

 Publicitat de videojocs 

 Publicitat de tecnologia sanitària 

 Publicitat ecològica 

 Publicitat de joguines 

 Publicitat de serveis de cerca de parella, amistat, contactes i 

intermediació de parelles segons afinitat i compatibilitat a 

través d’Internet 



L’altra cara de la publicitat Aleix Calafell Puig 
 

[28] 
 

2. Com creieu que heu ajudat a una millor publicitat? 

Les declaracions del Jurat són obligatòries de complir per els socis, 

encara que voluntàries per la resta.  

Malgrat la voluntarietat del sistema, que solament pot vincular les 

entitats associades a l’empresa, és innegable la força moral que 

gaudeixen les sentències d’Autocontrol en tot el sector, adherits i no 

adherits al sistema.  

L’autoritat tècnica i la imparcialitat demostrada per les seves 

resolucions han generat una alta credibilitat i confiança, tant entre la 

indústria publicitària, com davant l’Administració i la societat en 

general. Bona prova d’això és que menys del 5% del total de casos 

resolts per el Jurat de la Publicitat, l’empresa reclamada no ha 

complit la resolució dictada a l’efecte per el Jurat.  

A més a més, Autocontrol, gràcies a la autoregulació publicitària i a 

què s’incentiva l’ètica i la lleialtat publicitària, contribueix a fomentar 

la responsabilitat social corporativa. Avui en dia, els índexs 

mesuradors de responsabilitat social en les empreses valoren 

aquelles activitats que assumeixen compromisos ètics amb l’activitat 

comercial, i també amb la comunicació i la publicitat. 

 

3. De qui rebeu més denúncies: empreses o particulars? 

L’any 2011 es van tramitar 146 casos.  

La major part de les reclamacions presentades davant Autocontrol 

procedien de consumidors o altres organitzacions ciutadanes (al 

voltant del 65%), essent les presentades per empreses o associacions 

empresarials el 31,5% aproximadament. L’Administració també 

utilitza aquesta via extrajudicial en algunes ocasions; l’1,4% dels 
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casos tramitats el 2011 van ser conseqüència de requeriments de 

diferents organismes de l’Administració. 

 

4. Quin percentatge de denúncies que realitzeu són acceptades? 

Quant temps passa des de què hi ha la denúncia fins que hi ha la 

sentència? 

Des de la seva creació, el Jurat de la Publicitat d’Autocontrol ha resolt 

més de 2.500 casos, en un temps mitjà de 14 dies en primera 

instància, i un 30% més o menys s’han resolt per “mediació” o 

“acceptació” de la reclamació per l’anunciant, amb el consegüent 

cessament de la publicitat.  

 

5. Quines són les sancions més freqüents? Més multes econòmiques o 

altres accions com treure la publicitat dels mitjans de comunicació, 

per exemple? 

Les sancions són quasi bé sempre la retirada de l’anunci o dels 

anuncis dels mitjans de comunicació.  

 

6. Com creus que afecta la por a la denúncia o a la sanció al moment 

de fer la publicitat? 

Des de fa anys, el nombre de reclamacions rebudes anualment per 

Autocontrol s’ha establert, gràcies a la labor preventiva 

desenvolupada per l’Associació, amb un augment considerable de l’ús 

dels serveis de consultoria prèvia que Autocontrol va posar en marxa 

per a tots els seus socis. Per tant, es pot dir que es consulta molt 

més sobre la publicitat abans de fer un anunci. La gràfica següent ho 

descriu clarament. 
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10 

 

5.4.2. Entrevista a la publicista Mireia Ayguadé 

Entrevista a Mireia Ayguadé Farreny, llicenciada en Publicitat i 

Relacions Públiques per la Universitat Pompeu Fabra l'any 2011, 

actualment treballa com a publicista a Brand Comunicación. 

1. Com definiries la publicitat enganyosa? 

Com aquella publicitat que no deixa clars els atributs del producte o 

n’amaga. També si consta d’exageració o mostra resultats que a 

simple vista ja es veu que no es poden produir o almenys d’aquella 

manera. El seu objectiu és seduir al seu target i si per fer-ho li cal 

demostrar coses que no són i així influir en la venda, doncs ho fa. 

 

 

 

                                       
10 Font d’informació: http://www.autocontrol.es/pdfs 
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2. Creu que és molt utilitzada en l’actualitat? 

Crec que s’utilitza però més dissimuladament que abans. Sobretot en 

cosmètica i neteja perquè tots competeixen pel mateix i volen 

destacar. Els detergents per qui ho deixa com nou i les cremes per 

qui rejoveneix abans. Cal una fórmula per diferenciar-se de la 

competència i aquest afany és el que, a vegades, produeix que 

s’enganyi, amb intenció o no, al consumidor. 

 

3. Quina opinió en té sobre les sancions que reben alguns productes, 

per enganyar massa o tenir missatges subliminals dins els seus 

anuncis? 

Hi estic molt d’acord. La publicitat ja té la reputació de que enganya 

als consumidors, doncs millor intentar canviar-la. A més, els 

organismes com Autocontrol són els responsables de procurar que no 

se sobrepassen els límits que poden danyar als consumidors. Les 

marques saben perfectament fins on poden arribar, si decideixen 

arriscar-se i provar sort, doncs senyal que s’ho poden permetre i que 

els interessen altres coses enlloc de la publicitats o, senzillament, 

destinen una gran inversió als anuncis ja que saben que la confiança 

amb el seu públic ja se la tenen guanyada i que una sanció o retirada 

d’un espot no els farà res. 

Els qui són sancionats és perquè no s’han informat o volen desafiar 

els organismes i, per tant, volen fer reaccionar als consumidors, cap a 

bé o mal.  
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4. Coneix algun anunci sancionat per enganyar? Si més no, algun 

anunci ‘’enganyós’’? 

Recordo un exemple de Burger King que va ser sancionat per 

masclista ja que donava a entendre que les hamburgueses tan sols 

eren cosa d’homes i la marca va respondre amb la campanya de “A la 

parrilla, como a mi me gusta” amb una dona rica a la banyera. 

A Mc Donald’s també li han cridat vegades l’atenció per mostrar el 

seu menjar com molt sa i idoni pels nens, la qual cosa ara continua 

fent però almenys té un segell de qualitat que li permet fardar. 

D’altra banda, Dove ha estat guardonat amb molts premis per “la 

bellesa de les dones reals” ja que és la primera marca que s’ha 

atrevit a mostrar models que són d’una talla 34 sinó “normals”, dins 

els estàndards de la societat actual. Aquesta acció tan arriscada li ha 

valgut un augment de les seves vendes molt grans i, el més 

important, que ara la gent confia plenament amb la marca.  

 

5. Que creu que podem fer els consumidors per evitar caure en 

aquest parany? Creu que en som conscients?  

Els consumidors hem d’intentar veure més enllà del missatge que ens 

està intentant transmetre aquella marca. No deixar-nos meravellar 

tan fàcilment i buscar-li una raó de ser i una lògica. Pensar en els 

col·lectius als quals podria estar afectant, sobretot amb les dones i la 

infància, que acostumen a ser el punt de mira.  

No, no em som conscients. Ens deixem endur per una cosa maca 

sense pensar en els altres. Un anunci per entendre’l totalment s’ha de 

veure vàries vegades, però la gent se n’enamora una vegada i ja no 

en canvia l’opinió. 
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6. Tot això, creu que influeix en la imatge d’una empresa? 

Sí, la publicitat crea la seva imatge de marca. Per tant, la companyia 

ja sap on s’està exposant i li pot sortir bé o malament. Hi ha molts 

anuncis que es retiren i la gent ni se n’adona ja que la marca pot 

substituir-lo ràpidament per un altre. El problema és quan les queixes 

venen dels consumidors i d’organitzacions quan un anunci ja s’està 

emetent, la qual cosa significa que a Autocontrol també li ha passat 

per alt. És aquí quan la gent se’n recorda, però una rectificació a 

temps i una substitució que recompensi l’error ho soluciona ràpid. 
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5.5. ANÀLISIS D’ANUNCIS 

 5.5.1. Anuncis no denunciats 

 

ANUNCI VANISH OXI INTELLIGENCE PLUS 

 

 

DESCRIPCIÓ OBJECTIVA 

Producte: S’anuncia Vanish Oxi Intelligence Plus, un producte per 

eliminar les taques de la roba. 

 

Descripció de l’acció: Observem com una dona està preparant el 

menjar i el seu fill s’ofereix per ajudar-la, tacant tant la seva roba 

com la de la seva mare. 
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Aquesta última es mostra preocupada perquè les taques són difícils 

d’eliminar i creu que només fregant i amb el seu llevataques de 

marca blanca no podrà fer-ho. 

 

En aquell moment apareix la noia Vanish, que li recomana el nou 

Vanish Oxi Intelligence Plus, el qual busca les taques i actua sobre 

elles. El nen es mostra sorprès pels resultats. Abans que l’anunci 

acabi amb l’eslògan de la companyia i una promoció anunciant un 

sorteig que fa un regal als consumidors del producte entrant a la seva 

pàgina web. 

 

Imatge: 

- Color: El rosa és el color que predomina, ja que és el típic de 

Vanish. 

- Paisatge: L’interior d’una casa. L’anunci es centra en la cuina i en la 

part de la casa on hi ha la planxa i la rentadora. 

- Il·luminació: La il·luminació principal són els florescents, típic d’una 

casa amb moviment i llum del sol. 

- Profunditat de camp: No hi ha profunditat de camp, ja que l’anunci 

es centra en primer pla amb la mare, el nen, la noia Vanish i 

l’eliminació de les taques del producte. 

 

Música: Al principi no hi ha música, només sentim la mare i el fill 

parlant amb el soroll que fan els estris de la cuina. Quan apareix la 

noia Vanish amb el producte, de fons sentim la melodia típica dels 

productes Vanish. 
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Durada: 0:35 minuts. 

 

DESCRIPCIÓ SUBJECTIVA 

A qui va dirigit?: Personalment crec que va dirigit a adults i, més 

concretament, seguint l’anunci, a les dones, que són normalment les 

encarregades de comprar els productes de neteja i de ficar la 

rentadora. 

 

Sensacions/ Emocions/ Valors: És un anunci que em transmet el 

dia a dia d’una llar familiar. El valor principal de l’anunci és l’èxit per 

part del llevataques de la marca Vanish, ja que després d’unes grans 

taques aconsegueix deixar la roba com estava abans. 

 

Identifico famós i marca?: No. Si comprés aquest producte seria 

perquè realment m’ha convençut de que elimina fàcilment les taques 

més difícils de la roba. 

 

Anàlisi del text: Es repeteix molt verbalment el nom del producte i 

la paraula “taques” simplement per cridar l’atenció. 

 

Anunci enganyós?: Podem observar una persuasió publicitària 

vinculada directament amb la vida quotidiana, en llocs comuns. En el 

missatge publicitari trobem algunes veritats i algunes omissions. 

Comparant Vanish Oxi Intelligent Plus amb una marca blanca, ens 

volen mostrar com només ficant una samarreta dins d’aigua amb el 

producte, en el cas de Vanish desapareixen totes les taques i amb el 
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producte de la marca blanca no. Ens volen mostrar una imatge tant 

impactant que no ens deixa reflexionar als consumidors sobre allò.  

 

Anunci denunciat?: Aquest anunci no ha estat denunciat, però 

podem veure que en ell s’estan exagerant les virtuts del producte. 

Em de tenir en compte que bé és cert que cada vegada més les 

atribucions del producte no tenen res a veure amb la funció original, 

no és menys cert que el nivell de consciencia col·lectiva respecta 

aquesta arbitrarietat és molt gran. 

El problema principal és si l’associació exagerada es prou explícita. En 

termes generals, les associacions entre valors controvertits i el 

producte es construeixen metafòricament i no literalment. Això fa 

complicat que un anunci pugui ser denunciat, com és el cas, perquè 

no es pot evitar que sempre hi hagi un cert punt d’arbitrarietat en la 

interpretació. És en aquest punt on hi ha un blindatge en l’actual 

sistema regulatiu que fa molt difícil la intervenció si no és en casos 

molt clars de publicitat enganyosa. 
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5.5.1. Anuncis denunciats 

En aquest apartat només podré realitzar una descripció subjectiva de 

l’anunci a analitzar, ja que al tractar-se d’anuncis denunciats han 

estat retirats o rectificats i no és possible la seva disposició. 

Conseqüentment, per poder fer una descripció subjectiva m’he tingut 

que basar amb retalls de premsa i amb la web de les companyies.  

Organitzacions a tenir en compte en aquest apartat:  

· FACUA – Consumidors en Acció: és una organització no 

governamental (ONG), espanyola, sense ànim de lucre, dedicada des 

dels seus orígens, el 1981, a la defensa dels drets dels consumidors. 

· OCU: Associació independent de consumidors, que forma part de 

EUROCONSUMERS (Consumidors Europeus). 

 

ANUNCI DE LES POLSERES POWER BALANCE 
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DESCRIPCIÓ SUBJECTIVA 

A qui va dirigit?11: Els anuncis de les famoses polseres Power 

Balance anaven dirigits a joves i adults i, sobretot, a la gent 

esportista. 

 

Sensacions/ Emocions/ Valors: Per les imatges que he pogut 

trobar, crec que els anuncis d’aquestes polseres transmetien força i 

energia.  

 

Identifico famós i marca?: En la publicitat de les polseres Power 

Balance apareixien diversos famosos, com ara: l’extenista Manolo 

Santana, els surfistes Pablo Gutiérrez i Courtney Conlogue, la 

corredora Eva Castro, l’exjugador de bàsquet Shaquille O’Neal, 

l’exfutbolista del Real Madrid Guti o el pilot de F1 Rubens Barrichello.  

 

Anunci enganyós? / Anunci denunciat?: En la seva publicitat, 

l’empresa Power Balance Espanya assegurava que només ficant-te la 

polsera “s’incrementava l’equilibri, la força, la flexibilitat, la 

resistència, la coordinació i el ritme”. La companyia també afirmava 

que els seus productes contenien un holograma amb una freqüència 

que “brindava al cos novament un estat d’harmonia i equilibri com el 

va tenir abans de la contaminació per substàncies químiques, 

menjars ràpids, la falta d’exercici i l’estrès”.   

La compra d’aquestes polseres puc dir que induïa a confusió als 

consumidors, ja que se’ls estava enganyant.   

                                       
11 en aquest anunci utilitzo el passat per dirigim a l’empresa Power Balance 

Espanya, ja que no he trobat cap rastre d’aquesta en l’actualitat 
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FACUA - Consumidors en Acció va denunciar a l’empresa Power 

Balance Espanya per publicitat enganyosa, per atribuir propietats 

miraculoses a les seves polseres.  

La denúncia de FACUA, que va ser presentada al Ministeri de Sanitat, 

argumentava la vulneració del Real Decret 1907/1996, de 2 d’agost, 

sobre publicitat i promoció comercial de productes, activitats o 

serveis amb finalitat sanitària. Segons l’art. 4 d’aquest, “queda 

prohibida la publicitat de productes, materials, substàncies, energies 

o mètodes” “que suggereixin o indiquin que el seu ús o consum 

potencien el rendiment físic, psíquic, esportiu o sexual”, “sense 

ajustar-se als requisits i exigències previstos en la Llei del 

Medicament”.  

Per la seva banda, la OCU també va alertar als consumidors de la 

ineficàcia d’aquestes polseres i va avisar de la publicitat enganyosa 

de la companyia. 

 

I després què?: Power Balance va ser condemnada a Estats Units a 

pagar a un grup de consumidors una indemnització de 42 milions 

d’euros per publicitat enganyosa. En canvi, a Espanya, tot i que la 

OCU va obrir els ulls a molts clients, no es va actuar de manera seria 

contra aquesta publicitat enganyosa.  

Segons la OCU, la decisió dels tribunals d’Estats Units va fer visible la 

ineficàcia de les autoritats espanyoles en matèria de publicitat 

enganyosa, ja que aquestes només van sancionar a Power Balance 

Espanya amb una multa ridícula. A més a més, ni tan sols es van 

retirar les polseres del mercat.  

Avui en dia, però, sembla que la companyia es troba en situació de 

fallida a causa de les fortes indemnitzacions que es van fer pagar a 

l’empresa en d’altres països. 
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ANUNCI DE PRODUCTES APPLE QUE OFEREIX UN ANY DE 

GARANTIA I LA CONTRACTACIÓ D’APPLE CARE PROTECTION 

PLAN 

 

 

DESCRIPCIÓ SUBJECTIVA 

A qui va dirigit?: Els anuncis d’Apple, al tractar-se de productes de 

noves tecnologies, van dirigits especialment al públic més jove, però 

també als adults.  
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Identifico famós i marca: En la publicitat d’Apple no hi surten 

personatges famosos, però ens trobem davant d’una marca 

reconeguda arreu del món.  

Anunci enganyós? / Anunci denunciat?: L’empresa Apple ha estat 

denunciada per fer creure als consumidors en la seva publicitat que la 

garantia dels seus productes és només d’un any, per d’aquesta 

manera poder-los-hi vendre una ampliació.  

La companyia Apple va estar enviant correus electrònics als seus 

consumidors on s’indicava que la cobertura per reparar els productes 

estava a punt de caducar i que havien de contractar Apple Care 

Protection Plan per tenir més garantia. 

La compra d’Apple Care Protections Plan, indueix a confusió al client i 

li suposa un engany i un perjudici econòmic.  

FACUA - Consumidors en Acció ha denunciat a Apple davant de les 

autoritats de protecció al consumidor per publicitat enganyosa, 

recordant als usuaris que la legislació espanyola (igual que l’europea) 

estableix que el període de garantia legal d’un producte nou és de 

dos anys des de la compra, independentment de que l’assegurança 

comercial oferta per la companyia pugui ampliar les condicions de 

garantia legal.  

Segons FACUA l’empresa Apple ha infringit la Llei General per la 

Defensa dels Consumidors i Usuaris, la qual recull que “el venedor 

respon de les faltes de conformitat que es manifestin en un termini 

de dos anys des de l’entrega”. Així mateix, FACUA considera que la 

publicitat d’aquesta empresa indueix o pot induir a error als 

consumidors i que, per tant, estem davant d’un cas de publicitat 

enganyosa previst a l’art. 4 de la LGP (ja esmentada al principi 

d’aquest treball).   
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També la OCU ha denunciat a Apple per enganyar als consumidors. 

La iniciativa de la OCU forma part d’una acció conjunta de varies 

organitzacions europees que formen part de l’Organització Europea 

de Consumidors (BEUC). En la seva opinió existeix una clara política 

comercial per part d’Apple per fer creure als consumidors que els 

seus productes només estan coberts per un any de garantia, i que 

qualsevol garantia posterior s’ha de contractar apart, ometent que els 

productes estan coberts per les garanties que preveu la llei durant els 

dos anys posteriors a la data de compra.   

 

I després què?: Apple ha estat condemnada pels tribunals per 

publicitat enganyosa, per no complir la legislació que obliga a oferir 

dos anys de garantia als consumidors, tot i això, entrant a la seva 

web he pogut veure que l’únic que ha fet aquesta companyia és crear 

una pàgina d’informació en la que tracta d’aclarir els seus termes de 

garantia, diferenciant la cobertura d’Apple i el que marca la llei de la 

UE. A més a més, Apple confirma que el programa Apple Care 

Protection Plan és una opció desitjable.  
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12 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                       
12 Font d’informació: http://www.apple.com/es/legal/statutory-warranty/  

http://www.apple.com/es/legal/statutory-warranty/
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6. CONCLUSIONS 

El consumidor hauria de tenir el poder sobre l’empresa i no al revés, 

com malauradament és. Doncs la publicitat és una de les armes 

ideològiques més importants per controlar els clients, ja que en ella 

s’hi sustenta el consum i és el pilar econòmic de tots els mitjans de 

comunicació i companyies. 

I abans de cap altra conclusió, m’agradaria mencionar una frase que 

un cop fet el treball puc afirmar que és: 

 Les empreses no ens menteixen, però no ens diuen tota la veritat 

 

Les empreses fan tot el possible per obtenir benefici, i si ja en tenen, 

per guanyar encara més diners.  

Utilitzen tota mena de “trucs” dins la legalitat, per tal d’obtenir el 

màxim d’ingressos, i sovint un d’aquests “trucs” és fer creure al 

consumidor una sèrie d’avantatges que després no es compliran, o es 

compliran en part o segons una normativa interna de l’empresa a la 

qual no tenim accés.  

Les empreses veuen els seus consumidors com a clients, no com a 

persones. És molt diferent una cosa de l’altra: una persona té nom i 

cognoms, cosa que vol dir que saps qui és, tot el que li preocupa, allò 

que compra, ... i el venedor voldrà ajudar-la a triar el millor producte 

pel que fa a la relació qualitat/preu. En canvi, molt diferent és tractar 

amb clients. Dels clients només en vols treure un benefici, sense 

intentar trobar allò que més els hi convé, tractant-los a tots per igual.  
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El problema és que les grans empreses tracten amb clients i per elles 

és més important l’obtenció d’ingressos a que el client estigui 

content. Per tant, les empreses locals, o aquelles que intenten tractar 

a cada consumidor per diferent, tenen un valor afegit molt alt i és un 

incentiu que es valora molt alhora d’anar a comprar a un lloc o a un 

altre.  

La omissió d’informació és un dels tipus de publicitat enganyosa que 

més es donen. Doncs així ho podem veure en els anuncis analitzats. 

Som nosaltres aquells que consumirem el producte o el servei, i per 

tant aquells que n’hauríem d’estar més informats abans de comprar-

lo. Amb els productes que és arriscada la seva presa de decisions 

(aquells que tenen un preu elevat o poden afectar a la salut del 

consumidor), són amb els que millors informats hauríem d’estar. Si el 

consumidor fa aquest pas endavant i intenta informar-se 

d’absolutament tot el que està contractant o comprant, serà un gran 

pas endavant a l’hora de que no l’estiguin ometent cap tipus 

d’informació, sobretot aquella perjudicial que ens podria fer tirar 

enrere a l’hora de comprar el producte. 

Les estratègies comercials emprades són cada cop més sofisticades, i 

cada cop saben més allò que volem o comprem habitualment (amb 

les targetes de fidelització, les quals enregistren tot allò que 

comprem ja que ens les demanen just al moment de pagar per allò 

que hem comprat) i les empreses donen cada cop més importància al 

màrqueting.  

Per tant, nosaltres com a consumidors hem d’anar més enllà i no 

deixar que una bona publicitat del producte ens influeixi un 100% a 

l’hora de comprar-lo. Una bona publicitat ens ha d’ajudar a elegir-lo, 

però hem de considerar sempre la qualitat que té, el preu, i també 

allò que ens esperem d’aquell producte o servei.  
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Les empreses faran tot el possible per a què comprem el seu bé o 

servei. Nosaltres el que hem de fer és no caure en l’impuls de 

comprar-lo, que és el que ens provoca la seva publicitat.   

Finalment, dir que la publicitat enganyosa existeix i fent aquest 

treball m’he adonat que sempre intenten maquillar la publicitat més 

que mentir, encara que pel consumidor ve a ser el mateix. Però no 

totes les empreses són ètiques pel que fa a la publicitat i d’això és del 

que consisteix l’empresa AUTOCONTROL, la qual vetlla per una ètica 

publicitària, i que a més sigui veraç, legal, honesta i lleial. 

I també afegir, després de fer els anàlisis dels anuncis, que a 

Espanya, en comparació amb d’altres països, existeix una certa 

desprotecció dels consumidors davant la publicitat enganyosa. Les 

autoritats de consum espanyoles no són prou actives i s’haurien de 

portar les empreses als tribunals, la qual cosa de moment sembla que 

costa.  

Com a consell personal podria dir als consumidors que el més 

important és deixar de ser un ingenu comprador de productes no 

necessaris amb missatges enganyosos, doncs només així deixarem de 

ser consumidors impulsius enganyats per la publicitat. 
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7. ANNEX 

7.1. RETALLS DE PREMSA 
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Pdf sobre la publicitat adhesiva:  
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http://www.profeco.gob.mx/juridico/Documentos/SSC/Normatividad_
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Empresa AUTOCONTROL: 

http://www.autocontrol.es/ 

 

Facua, consumidores en acción: 

http://www.facua.org/  

 

Documental “No pensi, compri” del 30 minuts: 

http://www.tv3.cat/30minuts/reportatges/1862/No-pensi-compri 

 

Documental “Un any d’anunci” de TV3: 

http://www.tv3.cat/videos/4395211/Un-any-danunci---Els-espots-

mes-viscuts-del-2012 
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- A la Mireia Ayguadé Farreny, llicenciada en Publicitat i Relacions 

Públiques per la Universitat Pompeu Fabra l'any 2011, actualment 
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temps a respondre l’entrevista. 

- A la Maria Giribet Sans, llicenciada en Dret per la Universitat 

Pompeu Fabra l’any 2011, que m’ha ajudat amb tot el tema de la 

normativa de la publicitat.  

- Però, per damunt de tot, vull agrair-li al meu tutor del Treball de 

Recerca, el Josep Maria Farré, professor de l’IES Lo Pla d’Urgell, 

que ha estat conduint-me i assessorant-me durant tot el 

desenvolupament d’aquest treball, i per les molèsties que s’ha pres 

amb mi. 

- Per acabar, agrair també als meus pares, i a tota la gent que m’ha 

ajudat, ja sigui molt o poc a l’hora de fer aquest treball. 
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