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RESUMEN

La ley Evin francesa ha introducido algunas modificaciones en el campo de
la publicidad del alcohol en nitestro pais vecino: no mds discriminacion entre
productos, objetividad en la informacion y mayor responsabilidad a los autores
de las infracciones.

Este articulo expone la decision sobre las condenas v los procesos en Curso.

Palabras Clave: Medios de comunicacion. Consumo de alcohol. Legisla-
cién. Politica sanitaria. Publicidad. Francia.

SUMMARY

French Evin law has introduced some motivations in the range of alcohol
advertising, no discrimination between products, a main responsability for
offender. This report explains the resolutions about sentences and under way
processes in France.
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Advertising. France.

CORRESPONDENCIA A:
Patrick Elineau (A. N. P. A.)
20, rue Saint-Fiacre

75002 Parfs (Francia)

181



la ley Evin en Francia, 18 meses después. Aspecios juridicos

RESUME

La loi Evin a introduit certaines modifications dans le paysage publwz{an'e
del'alcool: pas de discrimination entre les produits; objectivité des informations,

resonsabilité élargie des auteurs
et affaires en cours.

d'infractions. Le point sur les condamnations

Mots Clé: Communication. Consommateur. Législation. Politique de santé.

Publicité. France. Alcool.

INTRODUCCION

Mediante la publicacién en el Journal
Officiel del 12 deenerode 1991, el A.N.P. A.
(Asociacién Nacional de Prevencion del Alco-
holismo) advertia -y porendelo confirmarfa en el
articulo de Alcool ou Santé n.2 3 de 1991 n.®
198- que no estd dispuesta a admitir morato-
ria alguna y que no dudard en iniciar de
inmediato acciones para demostrar que serd
muy estricta en el respeto de este texto, y que
rechazard cualquier argumento que trate de
modificar de la noche a la mafiana el conteni-
do de una campaiia publicitaria en marcha.

El A. N. P. A. ha mantenido su promesa:
las primeras decisiones tomadas ante juris-
diccién sumaria son del 15 de febrero de
1991. Sin duda alguna, los jueces de la "evi-
dencia”, que consideraron que el litigio se
fundaba en un estudio detallado, se han de-
clarado incompetentes. Peroel A.N.P. A.no
habfa hecho mas que empezar, e iniciaba de
nuevo el proceso ante los jueces competentes
en cuanto al fondo de la cuestién.

Asi se intentaron una decena de acciones
que hansido iniciadas. Todasellas basadasen
la falta de aplicacién del articulo L. 18 del
Cédigo de distribucién de bebidas que res-
tringe severamente el contenido de la publi-
cidad. Y el A.N. P. A. haconseguido siempre
su objetivo (como veremos a continuacion).

"Art. L.18- La publicidad autorizada de
las bebidas alcohdlicas se limita a la figu-
racion de grados de alcohol, origen, deno-
minacion, composicion del producto, nom-
bre o direccion del fabricante, agentes y
depositarios, elaboracion, modalidades de
venta 'y consumo idéneo del producto”.

"Esta publicidad puede ademds incluir

referencias relativas a la denominacion de
origen, y a los premios otorgados”.

"El envasado no puede ser reproducido
mas que si es conforme a las disposiciones
anteriores”.

"Cualquier publicidad a favor de las be-
bidas alcohdlicas, salvo las circulares co-
merciales destinadas a las personas que ac-
tiian atitulo profesional, debe ir acompafiada
de unmensaje de indole sanitario que advier-
ta que el abuso de alcohol perjudica seria-
mente la salud".

LEY EVIN Y TRATADO DE ROMA

Hoy dia es una estrategia defensiva de lo
mas comin. A fin de ganar tiempo y aplazar
una sentencia probablemente desfavorable,
se respaldan en la construccién de la Europa
Comunitaria. Los responsables de las cam-
pafias publicitarias afectados no han dudado
en ofrecer el siguiente razonamiento: la ley
Evin es contraria al Tratado de Roma, por ser
discriminatoria, y demasiado estricta. Y por
lo tanto han sometido el caso ante el Tribunal
de Justicia de Luxemburgo.

En efecto recordamos que el Estado
francés habia sido condenadoen 1977. Cierto
es que la ley no trataba todos los productos
por igual: jla propaganda del Cofiac estaba
autorizada y no la del whisky!

Larealidad es totalmente distinta araiz de
Ialey Evin. Los jueces comentan lo siguiente:
"Las disposiciones nacionales se aplican sin
distinguir vinos y alcoholes, sobre los pro-
ductos nacionales e importados; asimismo, [a
referencia autorizada en el campo de la pro-
duccién se da en los productos, indepen-
dientemente de su origen o de su proporcién
de alcohol” (16 ° Sala de apelaciones
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correccionales -Paris- 30 de marzo de 1992).
Sin discriminaciones, una ley para la Salud
Publica: "No seria serio alegar que las nuevas
restricciones publicitarias a favor de las be-
bidas alcohdlicas (...) no estdn en proporcién
con su objetivo: la preservacién de la vida de
cientos de miles de individuos y la reduccién
del coste humano social y econémico que se
origina en el abuso de alcohol". Y amodo de
conclusion, la siguiente observacién: "Siesta
legislacién prohibe a los agentes econdmicos
dar a sus mensajes cualquier presentacion
atrayente, éstos siguen teniendo plena liber-
tad para dar a conocer el producto que se
promociona.

LA PUBLICIDAD DEBE TENER CA-
RACTER INFORMATIVO

La informacién aportada al consumidor
potencial debe ser objetiva. Laexplicacionde
los motivos de la ley Evin no presenta am-
bigiiedad alguna: se trata de "eliminar la
propaganda que tenga la finalidad, mediante
mecanismos de identificacién, asociar el
consumo de alcohol al modus vivendi atra-
yentes o seductores”. Las precisiones y refe-
rencias autorizadas, necesarias en la presen-
tacion objetiva del producto y su identifica-
cion, estan estrictamente precisadas en el
articulo L. 18.

COSMOPOLITISMO, EVASION, EN-
SUENQO

Siempre que se incrimina una publicidad,
los magistrados se dedican a realizar un estu-
dio exhaustivo del contenido y significado de
la misma en toda su extension. Por ejemplo,
el simbolo "J & B” (véase mas adelante) ha
sido planteado de la siguiente forma:

Lapublicidad publicadaen Télérama atrae
la curiosidad del lector, pagina tras pigina,
mediante la vida nocturna de varias capitales
importantes, con un rasgén en el cielo para
acabar, en la portada de cierre de la revista,
identificando la marca mediante la repro-
ducciénde laetiqueta de labotellade JBenla
que aparece de nuevo, con el mismo rasgén
invertido, el cielo nocturno de estas grandes
ciudades.

Es mas. El sutil creador de esta publicidad
hautilizado la advertencia legal de los efectos
peligrosos de este producto para la salud,

como ostensible revelador e hilo conductor
de la atencion prestada por el lector. Sin duda
alguna esta propaganda ha sido concebida
utilizando los métodos descritos en el Neid
Information, cuya version civil ha reprodu-
cido su extracto: "La marca que deja huella";
"Una audaz campaila publicitaria con fuerza
visual y que insiste en los principales valores
que asociamos al consumo de JB: universa-
lidad, cosmopolitismo, evasion, ensuefio”.

Esta propaganda esté clara y directamen-
te en contradiccién con la intencién y el
espiritu de la ley.

SORPRENDENTE

La lectura de la providencia de urgencia,
apelacién admitida, en el caso de otra publi-
cidad, la de Marie Brizard, es al igual que la
anterior, digna de mencién.

Visto que los agravios porel A. N. P. A.
referentes al fondo del anuncio que represen-
ta "El Beso'" de Fragonard en el que se mues-
tra una frase en mayusculas: "Marie Brizard
no ha hecho méas que sorprenderle desde
1755", precisando que el asterisco se remite a
la frase escrita en mintisculas junto a la bote-
1la: "Sirvase un Marie Brizard con hielo, se
sorprenderd y le dard un color opalino.

Esta frase inscrita en un rectangulo em-
plazado en la parte superior del anuncio, que
representa en sus dos tercios la obra de
Fragonard y en el otro tercio una botella de
Marie Brizard y un vaso con cubitos de hielo
y agua, va dedicada a estas dos imigenes
destinadas a unirse en una percepcion dnica.

Tan s6lo entonces, una de las acepciones
de esta frase se remite tanto a la sorpresa
evidente de la joven asombrada y consentida,
como al que sorprende este momento de
emocion -el espectador-; es mds, el sentido
primero del adjetivo "sorpréndete” es que
"provoca inquietud, una agitacion originada
por una emocién': el sentido que Marie
Brizard le da es gramaticalmente incorrecto,
ya que tan sélo puede estar en participio
presente; con toda evidencia Marie Brizard
ha querido mediante esta ingeniosa asocia-
cién evocar dos tipos de sorpresa, el sentido
propio y el figurado.
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TODOS SOMOS RESPONSABLES

También se ha afiadido una precision para
las personas susceptibles de ser perseguidas:
algunos creyeron interpretar en la nueva re-
daccién del articulo L. 21 del Cédigo de
distribucion de bebidas -en el que yanofigura
el listado- que tan sélo el productor es el
responsable: "En absoluto”, dicen los jueces:
"Por el informe de la comisién de los servi-
cios culturales, familiares y sociales de la
Asamblea Nacional, esta supresién ha sido

dictada a fin de devolver al juez la libertad de
decidirmas facilmente quiénes son los verda-
deros responsables”. Esta decision obedece a
lanormativa de derecho comun: toda persona
que bajo cualquier razén haya incurrido in-
tencionadamente en una infraccién, en tanto
que autor, coautor o cémplice, puede ser
perseguida”. Directores de periddicos o
agencias han sido condenados de esta forma.

iQue cada cual sea consciente de sus
actos!.

LOS PROCEDIMIENTOS EN CURSO

Suze, publicado en Géo, en febrero de
1991.

El anuncio representaba a un hombre y
una mujer junto a un piano sobre el que habia
una botella de Suze y un vaso lleno, con el
siguiente eslogan: "Me he lanzado, lo he
probado, y me ha gustado”.

El caschasido presentado ante la31* Sala
de apelaciones correccionales del T. G. L de
Parfs.

Juicio del 17 de marzo de 1992: 20.000
francos de multa al director de la publicacion;
1 franco por dafios y perjuicios para el
A.N.P. A,

Esta decision es una sentencia apelada.

Cambras, publicado en Paris-Match, el 14
de marzo de 1991.

Se trataba de un anuncio que reproducia
por un lado el estado del envasado de cuairo
botellas de vino Cambras sobre el que se
ofrecia una promocién mediante un concur-
$0, y por otro lado un coche y un llavero, con
el siguiente eslogan: "Gane el coche del afio”.

31% Saladel T. G. . de paris.

Juicio del 17 de marzo de 1992: 20.000
francos de multa; | franco por daflos y per-
juicios.

Este caso es inapelable.

J & B, publicado en L'Express del 7 de
marzo de 1991.

Este anuncio, de doble pagina, inclufaen
la primerala reproduccién de laetiquetay, en
la segunda, la representacion grafica de un

salén luminoso, emplazado en un paisaje
nocturno.

312 Saladel T. G. 1. de Parfs.

Juicio del 17 de marzo de 1992: 20.000
francos de multa al director de la publicacion;
I franco por dafios y perjuicios.

Esta sentencia es apelable.

J & B, publicado en Télérama, en agosto de
1991. -

En este nimero aparecia en tres sitios, en
doble pdgina, en la portada y al interior, una
propaganda en favor de la marca de whisky
J&B

La publicidad representaba bellisimas fo-
tografias nocturnas de Nueva York, Londres
y Paris. Un tridngulo luminoso con/B aparecia
como una cometa caida del cielo sobre estas
capitales. Esta publicidad se remitia induda-
blemente al programa "La Noche de las Es-
trellas”, emitida por Antenne 2, el sdbado 10
de agosto de 1991, emisidén anunciada en
portada.

16* Sala de apelaciones correcciones del
T. G. L. de Paris.

Juicio del 30 de marzo de 1992: 200.000
francos de multa al directivo de laempresade
importacién; 70.000 francos de multa al di-
rector de Télérama; 50.000 francos por dafios
y perjuicios parael A. N. P. A.

Se hainterpuesto unrecurso de apelacion.

Marie-Brizard, publicada en diversos pe-
riddicos.
Este anuncio inclufa el siguiente eslogan:

"Muarie-Brizard. No hemos hecho nada mas
sorprendente desde 1755", y lailustracién era
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una botella de anis Marie-Brizard destacan-
do sobre un fondo en el que figurabael cuadro
de Fragonard llamado "El Beso".

El juez de los recursos de urgencia, por
decision judicial del 24 de septiembre de
1991, prohibié distribuir esta publicidad en
litigio en lamedidaen que incluia la siguiente
frase: "No hemos hecho nada mds sorpren-
dente desde 1755", y ello con unamultade 10
francos por ejemplar semanal publicado, sin
embargo consideré que la resolucién relativa
a la licitud de la reproduccién de la imagen
corresponde a los jueces competenies en
cuanto al fondo.

El Tribunal de Apelacién de Parfs confir-
mé.en una sentencia del 17 de marzo de 1992
esta decisién judicial.

Marie-Brizard, publicada en Paris-Maich,
el 5 de diciembre de 1991.

Despuésde laprovidenciade urgenciadel
24 de septiembre de 1991, el eslogan cambi6
y se transform¢ en: "Marie-Brizard: una re-
ceta secreta desde 1755". Pero el cuadro de
Fragonard seguia estando en segundo plano.

Se ha iniciado una accién ante el T. G. L.
de Nanterre. Actualmente se esta deliberan-
do.

Chivas, publicado en Paris-Match, el 5 de
diciembre de 1991.

Este anuncio representa en doble hoja,
por un lado la presentacion de una botella
envasada con el color plata, de otro lado el
eslogan "El presente no es nada sin la ventaja
del pasado” y dos obras encuadernadas a la
antigua sobre las que hay unas gafas.

Se hapresentado unacitaciénanteel T. G.
I. de Paris. Este caso va a ser litigiado en
breve.
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