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1. LA PUBLICITAT | PROMOCIO DE SERVEIS SANITARIS

Els limits de la publicitat dels serveis meédics o sanitaris és objecte de debat
permanent en les societats modernes, on ha calgut efectuar una ponderacié de les
legitimes aspiracions dels professionals sanitaris a donar a conéixer els seus serveis
i els eventuals beneficis per a la salut de la seva activitat, amb la necessaria
proteccié dels destinataris d’aquesta informacié per evitar situacions d’abus o, de
vegades, simplement dificultats en la comprensié de la informacié transmesa.

La publicitat cal entendre-la com qualsevol forma de comunicacio6 realitzada per una
persona fisica o juridica en I'exercici de la seva activitat amb la finalitat de
promocionar de forma directa o indirecta els seus béns o serveis, de manera que
poden considerar-se activitats publicitaries aquelles adrecades a donar a coneéixer
I'activitat médica d’'un metge o centre medic.

En aquest sentit, caldra considerar publicitat no sols la promocié directa del servei,
sind també la propaganda i aquelles informacions generals sobre activitats
desenvolupades pel professional, en qualsevol forma, com ara la informacié del
centre que es facilita a través de la plana web (propia o en la plataforma d’un
tercer) o I'aparicié en mitjans de comunicaci6 escrits (per exemple, suplements de
salut o altres mitjans o publicacions).

El COMB ja s’ha pronunciat a través de diferents publicacions en questions
relacionades amb la publicitat i sobre la relaciéo dels metges amb els mitjans de
comunicacié. Ara, pero, l'evolucié de les tecnologies de la informacié, amb la
proliferacié de la connectivitat permanent a Internet i la paral-lela evolucié de les
xarxes socials, amb la conseglent interaccié entre els que dipositen continguts
publicitaris a la xarxa i els seus destinataris, ha propiciat una modificacié
substancial de les accions publicitaries, que han passat de ser estatiques i
unidireccionals a desenvolupar-se principalment en entorns virtuals amb nous
metodes i estratégies multidireccionals i dinamiques.

El creixement d’aquestes eines publicitaries té, pero, alguns riscos, fonamentats en
una excessiva concepcié mercantilista de I'activitat del metge, i accentuats per un
entorn de crisi economica i de molta competéncia en els preus dels serveis, que
podrien comportar una banalitzacié de I'acte medic.

Tot plegat pot fer que la relacid6 metge-pacient sigui assimilada, en la practica, a la
relacié que s’estableix entre un proveidor de béns i serveis i un consumidor,
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sobretot quan s’introdueixen intermediaris en la promocié i venda de serveis
medics.

En un entorn canviant com aquest, en el qual els regims de control administratiu de
la publicitat sanitaria perden part de la seva eficacia per la gran dispersié de I'ambit
en qué aquesta es desenvolupa —principalment Internet—, es fa necessari revisar
de nou els mecanismes d’autoregulacié amb qué compta la professio, sense perdre
de vista I'impacte que altres normes poden tenir en la publicitat que els metges fan
de les seves activitats.

Com s’ha dit, aquest Col-legi ja s’ha pronunciat en altres ocasions (Professié num.
19, d'octubre de 2003, i als Documents de Posicié “La consulta virtual i la
comunicaci6é electronica en la relacié de metge-pacient” i “Les declaracions dels
metges a la premsa i altres mitjans de comunicacid”), pero I'evolucié esmentada fa
que sigui convenient I'emissié d'un nou document que permeti donar algunes
pautes als metges per quée la promocié de la seva activitat professional no s’aparti
de la normativa deontoldgica i professional.

2. PRINCIPIS ETICS

L'autopromocié dels professionals meédics ha tingut histdricament una concepcid
negativa, mostra de la qual és la norma 117 del nostre Codi de Deontologia en qué
s’indica que la publicitat médica “no ha de tenir afany de lucre”. Pero també és ben
cert que publicitar-se dintre d'uns termes legals i étics no pot significar la
vulneracié d’aquella norma.

Aixi, en l'activitat privada hi ha una demanda social, i la promocié de la propia
activitat a través de la publicitat és una eina per competir en aquest mercat.
Aquesta activitat medica no ha de perdre de vista que valors com I'honradesa, el
respecte, la prudéncia, la transparéncia o el compromis s6n elementals per generar
la confianca en la qual es basa tota relaci6 assistencial entre metges i pacients. En
la publicitat de l'activitat médica el missatge no pot anar contra els valors de la
professio, banalitzant la relacié assistencial darrere de promocions superficials. Aixi,
la promocié mitjancant féormules de descomptes d’honoraris és licit sempre i quan
respectin aquells valors i la regulacié sobre publicitat i lliure competéncia.

Pero la publicitat també es déna en I'activitat del sector public, especialment pel
que fa als hospitals terciaris que senten la necessitat de donar a coneéixer els
avencos técnics en diagnostic i tractament aconseguits pels seus professionals.
Aquesta publicitat també és licita si es fa amb honradesa i prudéncia. Sovint
assistim, pero, a un abus d’aquest tipus de publicitat, per afany de notorietat i per
rivalitat entre centres, exagerant de vegades la importancia clinica de la introduccié
d’una variacio6 técnica irrellevant pel fet d’haver estat els primers a aplicar-la.

La publicitat subliminal a través de productes audiovisuals o utilitzant personatges
de gran visibilitat social és un acte que podriem definir de risc per tal com indueix a
unes falses expectatives si no identifica clarament quin perfil de pacient o client
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realment pot necessitar un producte o procediment i per que, fins i tot, pot generar
alarma social.

Alhora, cal fer esment de la intimitat i la utilitzacié de les xarxes socials. Es conegut
que la visibilitat a les xarxes socials genera tendencies de consum. En aquestes
xarxes socials, també proliferen estratégies de marqueting personalitzat, amb una
clara intromissié en la intimitat i que, tot i ser un recurs relativament recent, és una
eina potent i silent, ja que només la visualitza l'usuari a qui va dirigit i no és
simultani en un mitja de comunicacié de masses. La promocié de professionals o
cliniques a les xarxes socials, a través de Twitter o Facebook, entorns molt
dinamics on la interacci6 amb els potencials clients pot ser invisible per a tota la
comunitat d’usuaris i on es poden publicitar o oferir prestacions que no es podria, 0
seria dificil, de contrastar, comparar o denunciar. A la xarxa s’ha d’actuar amb la
mateixa diligéncia i mostrar el mateix compromis que en les relacions assistencials
tradicionals. Un aspecte molt delicat i que és de vegades passat per alt és el del
secret professional i la protecci6 de dades de persones que opten per relacions
assistencials en entorns virtuals que, com s’ha vist els darrers anys van modificant
les seves politiques de privacitat de dades de manera continua.

En bioética analitzem, a través de quatre principis basics, la interaccié6 amb els
malalts, i entenem que aqui també hem d’intentar aplicar aquests mateixos
principis, ja que la publicitat medica no és més que una altra forma de relaci6 entre
metges i pacients. Aquests principis sén: el d’Autonomia, el de Beneficéncia, el de
No-Maleficéncia i el de Justicia. Una publicitat pot vulnerar el principi d’autonomia
quan no proporciona una informacié adequada perqué el pacient pugui escollir
lliurement la prestaci6 o quan emet missatges coercitius. Els principis de
beneficencia i de no maleficencia es poden vulnerar publicitant activitats
professionals que no tinguin com a primer objectiu el benefici del malalt o que, o bé
perqué son potencialment perjudicials o bé perqué son innecessaries, puguin
originar-li algun perjudici. La creaci6 de falses necessitats de serveis sanitaris
mitjancant la publicitat de tractaments de falses patologies pot vulnerar el principi
de justicia i distribucié equitativa dels recursos.

El principi d’Autonomia: Podriem extrapolar que, perqué la publicitat respecti el
principi d’autonomia ha de complir les mateixes premisses que comporta preservar
aquest principi:

- El pacient ha d’estar ben informat: el missatge de la publicitat ha de ser
clar, transparent, amb informaci6 verag i prudent.

- El pacient ha de ser capa¢ d’entendre la informacié: el missatge publicitari
no pot ser subliminal o confls; hi ha d’haver una proporcionalitat entre la
complexitat de la informacié i el canal i public al qual es dirigeix. No
s’entendria un llenguatge complex en un mitja de comunicacié dirigit a un
public molt ampli, de la mateixa manera que no s’entendria un missatge
massa superficial en un mitja de difusié professional sanitari.

- Lliure de coacci6 per part de tercers: Interpretem aquest suposit com que el
pacient no ha de veure associada I'oferta de prestacié de serveis com una
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condicié per accedir a un altre servei que vol contractar voluntariament. Per
exemple, la necessitat de contractar prestacions no desitjades quan se’n
volen contractar unes altres que es podrien oferir per separat. Aixi mateix
considerem que la publicitat sobre prestacions de servei a patologies on no
hi ha evidéncia que siguin efectives, com algunes malalties croniques
degeneratives, i que tenen un gran impacte social, com s6n demeéncies,
malaltia de Parkinson o altres malalties neurodegeneratives, s’aprofita de la
desesperacio de pacients i familiars i, per tant, la por actua de catalitzador
en el consum de productes miraculosos, terapies no contrastades
cientificament o professionals que publiciten resultats garantits. Es on no
s’expliquen les expectatives realistes i raonables per les circumstancies reals
del pacient.

El principi de Beneficéncia: S’entén com la prestacié d'un servei que el pacient o
client percep com un bé en si mateix i desitja com a necessitat de la seva salut
fisica, mental, pel benestar o fins i tot amb finalitats estétiques. Ha de ser I'eix en
la publicitat d’'un servei, producte, procediment o professional médic. El que podem
definir com a “mercat”, on els professionals poden desenvolupar una activitat i al
qual s’han d’adrecar pels diferents canals que considerin adients, és aquella
patologia o perfil de malalt en qué existeixen unes necessitats reals i que, amb una
practica medica que es basa en l'evidéncia, I'expertesa professional, la pericia i
I'atencio personalitzada, respon oferint esperances que alhora s’acompanyen d’unes
expectatives realistes.

El principi de No maleficéncia: Es Iaplicaci6 d’'una terapia, exploracié o
procediment que no ofereix cap benefici, i que pot perjudicar el pacient. En aquest
sentit, s’ha de ser critic amb la publicitat de les terapies, productes o serveis
publicitats per metges en tres situacions diferents, que darrere amaguen un anim
de lucre com a objectiu principal, sense una activitat professional que es vertebri en
la normopraxi:

- Els que vénen a oferir millores de situacions de la salut normal mitjancant
terapies perjudicials o que contrastadament no ofereixen beneficis.

- La creaci6 d’estats pseudopatologics per crear una demanda que, a priori, no
és una necessitat pero, que gquan es crea, s’indueix al consum d’un producte
que originalment no era una necessitat ni era desitjat.

- L’oferiment de terapies amb resultats garantits, o miraculoses, en pacients o
estats de malaltia que poden perjudicar, o directament perjudiquen, el curs
de la malaltia a través d’interaccions amb els tractaments, per accié directa
dels productes o procediments sobre la malaltia, o per induir a
I'abandonament de les terapies convencionals.

El principi de Justicia: El principi de justicia vol garantir I'’equitat en I'accés a les
prestacions a la societat, perdo en el cas de la publicitat, en la contractacié d'un
servei, s’ha d’entendre que un producte o servei publicitat realment s’apliqui en
igualtat de condicions o oportunitats a tots el que el contractin. Cal remarcar que
promocionar un preu especial no s’ha dentendre com una vulneracié si no
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comporta una alteracié en la prestacié del servei, sempre que es presti amb les
mateixes condicions que s’hagués fet de no existir la promocié.

Com a conclusid, i de la mateixa manera que en la relacié assistencial tradicional,
s’han de generar les condicions basades en uns valors perqué la publicitat dels
metges sigui verac i transparent, no crei falses expectatives i generi la confianca
necessaria perqueé els pacients —ben informats— puguin escollir lliurement.

3. CRITERIS 1 REQUISITS EXIGIBLES EN LA PUBLICITAT DE
L’ACTIVITAT MEDICA

De les reflexions anteriors i de la normativa aplicable en materia de publicitat que
reproduim més endavant, el Col-legi Oficial de Metges de Barcelona vol recordar i
divulgar els criteris i requisits de necessari compliment per publicitar o donar a
coneixer la nostra activitat professional:

1.- La medicina té la finalitat de prevencio i curacié de les patologies i, en tot
cas, d’alleujament del patiment, i no ha de ser tractada simplement com un bé
de consum.

2.- La publicitat de I'activitat professional d’un metge ha de ser objectiva,
prudent, veridica i facilment entenedora. Ha d’evitar la confusié dels seus
destinataris i ha d’estar redactada en un llenguatge que faciliti la seva
comprensio al col-lectiu social al qual s’adreca.

3.- La publicitat no fomentara enganyoses esperances de guariment ni
assegurara o garantira I'alleujament o curacié certa i definitiva d’'una malaltia, ni
ha d’utilitzar expressions que indueixin indirectament a generar o augmentar
aquestes expectatives.

4.- La publicitat no podra tenir un exclusiu afany de lucre.

5.- El metge s’haura d’abstenir de promoure falses necessitats relacionades amb
la salut.

6.- El metge s’abstindra d’emprar mitjans i/o missatges publicitaris que
menystinguin la dignitat de la professio, els altres companys o els tractaments
medics convencionals.

7.- Les ofertes o descomptes d’honoraris d’un servei es podran fer sempre que
no signifiquin un desprestigi de la professi6 i s’ajustin a la normativa general
sobre publicitat i competéncia.

8.- La publicitat dels serveis medics, ha de fer-se sense assegurar el resultat ni
presentant els actes medics com a innocus.

El seu incompliment també pot comportar, entre d’altres conseqiencies,

I’exclusié de la polissa col-legial col-lectiva de responsabilitat civil, en els actes
medics amb finalitat estéetica satisfactiva, ja siguin meédics, medico-quirdrgics o
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anestesics, en els actes de cirurgia de canvi de sexe, vasectomia, lligadura de
trompes, o tractaments que tinguin per finalitat aconseguir I'esterilitat, actes de
cirurgia refractica ocular, cirurgia ortognatica, prepotésica i implantologia oral.

9.- La publicitat no podra, en cap cas, pretendre induir la substitucié de la
medicina convencional o amb evidencia cientifica, ni dels habits alimentaris i
nutricionals basats en la medicina cientifica.

10.- La publicitat no podra referir-se a productes, materials, substancies,
energies 0 metodes destinats a la prevencio, tractament o curacié de malalties
transmissibles, cancer, malalties tumorals, insomni, diabetis, malalties del
metabolisme, ni suggerir propietats d’aprimament o contra I'obesitat, ni de
millora del rendiment fisic, psiquic, esportiu o sexual.

11.- El metge no podra emparar cap tipus de promocié comercial o publicitat
dirigida al public, ni realitzar activitats reals o suposades de diagnostic,
pronostic o prescripcid, a través de televisié, radio o qualsevol altre mitja de
difusié, en queé es faci Us del seu nom, professio, especialitat o carrec, que doni
suport a qualsevol finalitat sanitaria contraria als suposits continguts en el
present document o a aquells expressament prohibits legalment.

12.- No es podra fer publicitat de les activitats no autoritzades, o de les quals
no existeixi evidéncia dels seus efectes beneficiosos per a I'’ésser huma, i esta
prohibida la publicitat de productes i serveis de caracter creencial o miraculosos.

13.- L'oferta de serveis sanitaris haura d’advertir que el servei no es prestara si
no hi ha previament indicacié medica del professional que I'ofereix.

14.- El metge ha d’exigir a I'intermediari que comercialitzi els seus serveis, el
compliment de la normativa sobre publicitat i competéncia, i el respecte als
principis deontologics.

En cas d’'incompliment per part de I'intermediari, el metge o el seu centre haura
d’abstenir-se de mantenir ofertes dels seus serveis amb aquest intermediari.

15.- La publicitat sobre [I'activitat sanitaria s’ha d’ajustar al contingut de
I'autoritzacié del centre sanitari on es desenvolupa I'activitat, i caldra consignar
el nimero de registre atorgat per I'autoritat sanitaria corresponent.

16.- La publicitat a través d'una plana web o qualsevol altre mitja de promocié
en xarxes socials haura d’incloure, com a minim, la segtient informacié: nom del
professional o denominacié social, NIF, domicili, adreca de correu electronic,
col-legi professional al qual pertanyen els professionals (o inscripcié al Registre
Mercantil o del COMB en cas de societats professionals) i els seus titols
academics, normes professionals aplicables a I'exercici de la professio,
autoritzacié administrativa del centre on es desenvolupa l'activitat i organisme
que l'atorga.



4. CONTROL DE LA PUBLICITAT

La Llei d’Ordenaci6 de les Professions Sanitaries, la Llei General de Sanitat i el Reial
Decret 1907/1996, d’agost, sobre promocié comercial de productes, activitats o
serveis amb pretesa finalitat sanitaria, atribueixen a I’Administracié Sanitaria les
competéncies de control en el compliment de la normativa en materia de publicitat,
i el seu incompliment pot determinar la imposicié de sancions que oscil-len entre els
3.005 € i els 601.012 €, aixi com I'adopcié de mesures preventives o de clausura,
tancament o suspensié de I'establiment, instal-lacions o serveis per un periode de
fins a cinc anys.

El Reial Decret 1907/1996 també atribueix als col-legis professionals, dins de
I'ambit de les seves competéncies, la participacié i col-laboracié en el compliment
de la normativa que estableix.

Alhora, la Llei 7/2006, de 31 de maig, de I'exercici de professions titulades i dels
col-legis professionals, atribueix als col-legis la potestat disciplinaria, que suposa
I'aplicacid del régim disciplinari en cas de vulneracié de la normativa deontoldgica o
professional. Aixi doncs, I'incompliment d’alld previst en matéria de publicitat, de
conformitat amb el que preveuen els nostres Estatuts i el Codi de Deontologia,
podria comportar una sanci6é col-legial d’inhabilitacié professional de fins a un any
de suspensi6 de I'exercici professional.

El COMB participa activament del control de la publicitat també des d’'una vessant
no coactiva, i per aixo disposa d'un segell o codi d’adhesi6 anomenat Web Medic
Acreditat (WMA),una eina que contribueix a ajustar la publicitat a la normativa i
fomentar les bones practiques informatives a les planes web. El segell WMA té per
objecte, a través de l'avaluacié principalment de I'estructura i organitzacié de la
informaci6, garantir que la plana web s’ajusta a la normativa legal, de deontologia
i, ara també, als principis reflectits en aquest document. L’adhesié voluntaria a
WMA de professionals, organitzacions o institucions, subscriu el seu compromis en
les bones practiques en publicitat meédica.

5. ANNEX NORMATIU

Codi de Deontologia del Consell de Col-legis de Metges de Catalunya

Norma 115: El metge podra comunicar a la premsa i a altres mitjans de
difusié, no dirigits a metges, informacié sobre les seves activitats
professionals, sempre que aquesta sigui veridica, mesurada, discreta,
prudent i entenedora.

Norma 116: Quan el metge participi en un espai d’informacié de caracter
educatiu sanitari, cal que ho faci amb temes de la seva competencia, que
sigui prudent i que consideri les repercussions que pot tenir en el pudblic. Ha
d’abstenir-se de tenir una actitud publicitaria.

Norma 117: El metge no ha de fomentar enganyoses esperances de
guariment ni tampoc promoura falses esperances relacionades amb la salut.
També s’haura d’abstenir d’emprar mitjans i/o0 missatges publicitaris que
menystinguin la dignitat de la professid o tinguin afany de lucre.



Ley 44/2003, de 1 de noviembre, de Ordenacion de las Profesiones
Sanitarias

Articulo 44:

1. La publicidad de los servicios y prestaciones ofrecidos al publico por los
profesionales sanitarios debera respetar rigurosamente la base cientifica
de las actividades y prescripciones, y sera objetiva, prudente y veraz, de
modo que no levante falsas esperanzas o propague conceptos
infundados.

2. Los profesionales sanitarios podran facilitar a los medios de
comunicacién, o expresar directamente en ellos, informaciones sobre sus
actividades profesionales, siempre que la informaciéon facilitada sea
veridica, discreta, prudente y se manifieste de manera facilmente
comprensible para el colectivo social al que se dirige.

3. No podran ser objeto de publicidad las actividades o productos sanitarios
no autorizados, o sobre los que no exista evidencia de sus efectos
beneficiosos para el ser humano, quedando prohibida la publicidad de
productos y servicios de caracter creencial y de los productos-milagro.”

Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad, permet la regulacié
de la publicitat dels productes, béns, activitats i serveis susceptibles de generar
riscos per a la salut (article 5), alhora que determina la il-licitud de la publicitat en
els segients casos:

Articulo 3: Es ilicita:

a) La publicidad que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los
valores y derechos reconocidos en la Constituciéon, especialmente a los que
se refieren sus articulos 14 , 18 y 20 , apartado 4.

Se entenderan incluidos en la prevision anterior los anuncios que presenten
a las mujeres de forma vejatoria o discriminatoria, bien utilizando particular
y directamente su cuerpo o partes del mismo como mero objeto
desvinculado del producto que se pretende promocionar, bien su imagen
asociada a comportamientos estereotipados que vulneren los fundamentos
de nuestro ordenamiento coadyuvando a generar la violencia a que se
refiere la Ley Organica 1/2004, de 28 de diciembre, de Medidas de
Proteccion Integral contra la Violencia de Género.

b) 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
debera 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 dafio para si o a terceros.

¢) La publicidad subliminal.

d) La que infrinja lo dispuesto en la normativa que regule la publicidad de
determinados productos, bienes, actividades o servicios.



e) La publicidad engafiosa, la publicidad desleal y la publicidad agresiva, que
tendran el caracter de actos de competencia desleal en los términos
contemplados en la Ley de Competencia Desleal.

Ley 14/1986, de 25 de abril, General de Sanidad

Articulo 27. Control de la veracidad de la publicidad y propaganda
comerciales en materia de salud

Las Administraciones publicas, en el &mbito de sus competencias, realizaran
un control de la publicidad y propaganda comerciales para que se ajusten a
criterios de veracidad en lo que atafie a la salud y para limitar todo aquello
que pueda constituir un perjuicio para la misma, con especial atenciéon a la
proteccién de la salud de la poblacién mas vulnerable.

Real-Decreto 1907/1996, de agosto, sobre promocidon comercial de
productos, actividades o servicios con pretendida finalidad sanitaria

Articulo 2. Prohibiciéon de remedios secretos

1. De acuerdo con lo dispuesto en la Ley del Medicamento estan prohibidos
los remedios secretos, asi como cualquier forma de publicidad, promocién o
distribucion de los mismos.

2. Cualquier producto, material, sustancia, energia o método que pretenda
fines preventivos, diagndsticos o terapéuticos, asi como su publicidad y
promocion comercial, deberan cumplir los requisitos y estaran sujetos a las
autorizaciones o controles establecidos en la Ley General de Sanidad , la Ley
del Medicamento y disposiciones que las desarrollan.

Articulo 4. Prohibiciones y limitaciones de la publicidad con pretendida
finalidad sanitaria

Salvo lo establecido en el articulo 3.1 de este Real Decreto, queda prohibida
cualquier clase de publicidad o promocién directa o indirecta, masiva o
individualizada, de productos, materiales, sustancias, energias o métodos
con pretendida finalidad sanitaria en los siguientes casos:

1. Que se destinen a la prevencion, tratamiento o curacion de enfermedades
transmisibles, cancer y otras enfermedades tumorales, insomnio, diabetes y
otras enfermedades del metabolismo.

2. Que sugieran propiedades especificas adelgazantes o contra la obesidad.
3. Que pretendan una utilidad terapéutica para una o mas enfermedades, sin
ajustarse a los requisitos y exigencias previstos en la Ley del Medicamento y
disposiciones que la desarrollan.

4. Que proporcionen seguridades de alivio o curacion cierta.

5. Que utilicen como respaldo cualquier clase de autorizaciones,
homologaciones o controles de autoridades sanitarias de cualquier pais.

6. Que hagan referencia a su uso en centros sanitarios o a su distribucion a
través de oficinas de farmacia.

7. Que pretendan aportar testimonios de profesionales sanitarios, de
personas famosas o conocidas por el pudblico o de pacientes reales o
supuestos, como medio de induccién al consumo.



8. Que pretendan sustituir el régimen de alimentacién o nutricibn comunes,
especialmente en los casos de maternidad, lactancia, infancia o tercera
edad.

9. Que atribuyan a determinadas formas, presentaciones o marcas de
productos alimenticios de consumo ordinario, concretas y especificas
propiedades preventivas, terapéuticas o curativas.

10. Que atribuyan a los productos alimenticios, destinados a regimenes
dietéticos o especiales, propiedades preventivas, curativas u otras distintas
de las reconocidas a tales productos conforme a su normativa especial.

11. Que atribuyan a los productos cosméticos propiedades distintas de las
reconocidas a tales productos conforme a su normativa especial.

12. Que sugieran o indiquen que su uso o consumo potencian el rendimiento
fisico, psiquico, deportivo o sexual.

13. Que utilicen el término natural como caracteristica vinculada a
pretendidos efectos preventivos o terapéuticos.

14. Que atribuyan caracter superfluo o pretenda sustituir la utilidad de los
medicamentos o productos sanitarios legalmente reconocidos.

15. Que atribuyan caracter superfluo o pretendan sustituir la consulta o la
intervencion de los profesionales sanitarios.

16. Y, en general, que atribuyan efectos preventivos o terapéuticos
especificos que no estén respaldados por suficientes pruebas técnicas o
cientificas acreditadas y expresamente reconocidas por la Administracion
sanitaria del Estado.

Articulo 5. Prohibiciones a los profesionales sanitarios

1. Queda expresamente prohibido a todos los profesionales sanitarios y a
Sus asociaciones 0 corporaciones amparar ningdn tipo de promocion
comercial o publicidad dirigida al publico en que, con su nombre, profesion,
especialidad, cargo o empleo, respalden utilidades preventivas, terapéuticas,
de rehabilitacion o cualquier otra pretendida finalidad sanitaria en los
supuestos contemplados en los articulos 2 y 4 de este Real Decreto.

2. Queda igualmente prohibido amparar la promocién o publicidad a que se
refiere el apartado anterior mediante actividades reales o supuestas de
diagndstico, prondstico o prescripcion a través de la television, la radio o
cualesquiera otros medios de difusibn o comunicacion o por
correspondencia.

3. Las mismas prohibiciones establecidas en este articulo alcanzan a
cualquier persona o entidad que aparente un caracter sanitario, sin serlo.

Articulo 6. Publicidad de los centros sanitarios

1. La publicidad y la informacién de los centros o establecimientos sanitarios
y de los centros de belleza, adelgazamiento, tratamiento o desarrollo fisico o
estético, asi como de los servicios y prestaciones que realizan debera
ajustarse al contenido de la autorizacion sanitaria de tales centros o
establecimientos.

2. Cualquier otro tipo de publicidad de tales centros, servicios o
establecimientos requerird la autorizacion previa y expresa de las
autoridades sanitarias.
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Articulo 7. Transparencia y veracidad de la informacion y publicidad
sanitarias

1. Sin perjuicio de lo establecido en los articulos anteriores, toda
informacioén, publicidad o promocion comercial a que se refiere este Real
Decreto debera ajustarse a criterios de transparencia, exactitud y veracidad
y evitara cualquier sesgo que pueda causar perjuicio a la salud o seguridad
de las personas o0 a las legitimas expectativas de una informacién correcta y
precisa en materia de salud y asistencia sanitaria.

2. Las agencias de publicidad, periddicos, revistas, emisoras de radio y
television y cualquier otro medio de comunicacién no admitiran publicidad
que contravenga lo dispuesto en este Real Decreto.

3. Las autoridades sanitarias cuando consideren que determinada publicidad
0 promocidon comercial no se ajusta a lo establecido en este Real Decreto,
podran formular, con caracter inmediato, la correspondiente advertencia a
través de los medios de comunicacion que la hayan facilitado, que la
deberan difundir de forma gratuita, con objeto de mantener la correcta
informacién sobre las autorizaciones, precauciones y controles sanitarios
existentes en la materia de que se trate, y sin perjuicio de promover ademas
las acciones de cesacién y rectificacion de la publicidad a que se refieren los
articulos 25 y siguientes de la Ley General de Publicidad.

Real Decreto 127772003, de 10 de octubre, de bases generales sobre
autorizacion de centros, servicios y establecimientos sanitarios

Articulo 6. Identificacion de los centros, servicios y establecimientos
sanitarios autorizados.

2. Soélo los centros, servicios y establecimientos sanitarios autorizados
podran utilizar en su publicidad, sin que induzca a error, términos que
sugieran la realizacién de cualquier tipo de actividad sanitaria, limitandose
aquélla a los servicios y actividades para los que cuenten con autorizacion,
debiendo consignar en dicha publicidad el niumero de registro otorgado por
la autoridad sanitaria de la correspondiente Comunidad Auténoma al
concederle la autorizacidon sanitaria de funcionamiento o la autorizacion
especifica de publicidad sanitaria.

Llei 2272010, del 20 de juliol, del Codi de consum de Catalunya
Article 126-1 Promoci6, publicitat i informacio
1. La promoci6 dels béns i els serveis destinats a les persones consumidores
ha d'ésser concebuda i duta a terme de manera que no pugui enganyar o
induir a engany sobre llurs caracteristiques o condicions.
2. La publicitat s'ha de fer d'acord amb els principis de suficiéncia,
objectivitat, veracitat i autenticitat, i no pot, sigui quin sigui el suport

utilitzat, induir a error o a falses expectatives als seus destinataris.

4. La informacié que figura als envasos, als embalatges i a les etiquetes
dels productes ha d'ésser verag i suficient.
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Article 211-3 Publicitat i informacié

1.

La publicitat, la informacié6 i I'oferta que es facin per qualsevol mitja i la
informacié que es transmeti en el marc de l'activitat empresarial o
professional, referides a béns o serveis, s'han d'ajustar als principis de
veracitat i objectivitat i no han de contenir informacié que pugui induir a
confusio.

El preu ha d'indicar l'import total que s'ha de satisfer i s'han de
desglossar, en cas que calgui, els diversos conceptes que inclou, com ara
els impostos, les comissions, les despeses addicionals repercutibles en la
persona consumidora i altres conceptes similars. Si les despeses
addicionals no poden ésser calculades previament, se n'ha d'indicar
I'existéncia i el métode de calcul. Aquesta informacié ha d'ésser facilment
visible per a la persona consumidora abans de contractar, de manera que
no indueixi a error o engany.

No es poden incrementar els preus o les condicions per rad de la forma o
el mitja de pagament en quantitats superiors a les despeses que
I'empresari 0 empresaria hagi de suportar de forma directa com a
conseqgiéncia de l'admissié del mitja de pagament de qué es tracti. En
cas de pagaments ajornats o fraccionats en qué es meritin interessos,
s'han d'especificar les quotes, els imports, la periodicitat dels pagaments,
I'import total i la part corresponent a interessos, la d'altres despeses i la
del bé o servei, i també les garanties exigides per a assegurar el
cobrament de les quantitats ajornades. En cas de lliurament de
quantitats a compte del preu final, s'ha d'informar de les condicions
aplicables en el suposit de no formalitzar-se la transacci6.

Els empresaris tenen I'obligacié6 de documentar la informacié substancial
per escrit o en qualsevol altre suport que permeti el seu
emmagatzematge i que tingui una durada equivalent almenys a la vida
uatil o la conformitat del bé o servei. A aquests efectes, s'‘entén per
informacié substancial la que fa referéncia a les caracteristiques
principals, I'origen comunitari o no, la utilitzaci6 o el manteniment, la
justificacié de la transacci6 efectuada i la conformitat del bé o servei.

En el cas d'empreses adherides al sistema arbitral de consum, s'ha
d'exhibir el logotip d'adhesi6 a [I'establiment permanent, en la
documentacid precontractual i contractual, i, si escau, en el lloc web.
Aquest logotip s'ha d'exhibir d'una manera clara i visible.

Article 231-4 Obligacions

1. Els intermediaris han de dur a terme les transaccions comercials amb

diligéncia professional i responsabilitat i subjectant-se a la legalitat i als
codis étics del sector on acompleixen l'activitat professional. En cap cas
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no poden fer referéncies o utilitzar noms que indueixin o puguin induir
les persones consumidores a errors sobre la veritable naturalesa de
I'empresa, I'establiment o el servei que s'hi presta.

Si la persona consumidora lliura cap quantitat a compte de I'import del
bé o servei abans de formalitzar el contracte, Il'intermediari o
intermediaria té la consideracié de dipositari fins a la perfeccio del
contracte i no la pot aplicar a compte de la seva remuneracio
professional.

Article 231-5 Responsabilitat

1.

Els intermediaris son responsables de la manca de formalitzacié del
contracte si aquesta deriva de l'incompliment, per qualsevol causa o
motiu, de llurs obligacions d'informacié o assessorament.

Tot empresari o empresaria que se serveixi de l'activitat d'intermediaci6
és responsable solidari als efectes del que estableix aquest codi.
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