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Estan mas vivos de (0 gue piensas...

Los dinosaurios ocuparon Teruel durante millones de afios. De hecho, aun estan
alli. Ven a comprobarlo pasando un dia inolvidable en Dinépolis, el parque de Ios
Dinosaurios. Diversion, conocimiento y aventura asegurada para todos.
Dinépolis. En millones de anos no lo pasaras tan bien.
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Agenda / Publicaciones

Beatriz Capaces. Documentalista

Aulas de Consumo:

“Los derechos de los consumidores en vacaciones’” 24 de Mayo.
“Cosmeéticos, bronceadores y gafas de sol” 21 de Junio.

Cursos:

o “Gestion y programacion. Justificacion de subvenciones’”, “'Difusion del sistema arbitral de consumo”, destinadas
al personal OMIC. Se celebraran en:

- Huesca: 2 de junio.

- Barbastro: 6 de junio.

- Teruel: 9 de junio.

- Zaragoza: 13 de junio.

o II Foro de Informacion y Proteccion al Consumidor (servicios financieros y alimentos funcionales).

Se celebrard en la Universidad de Verano de Teruel durante los dias 14, 15, 21 y 22 de julio.
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“XXI Jornadas Aragonesas
de Consumo. Los consumi-
dores ante los seguros’’.

Reline en distintas ponen-
cias las experiencias vy
conocimientos en el ambito
de consumo debatiendo
sobre un tema de relevan-
cia y actualidad como es el
de los seguros.

‘“Guia del Consumidor y
Usuario. Cooperativas de

viviendas”’.

Engloba todo aquello que
debemos saber sobre las
cooperativas de viviendas y
comunidades de bienes.

PUBLICACIONES

Quia

ACCESO A LOS CENTROS
DE ATENCION A
PERSONAS MAYORES

Los detechos exigibles como usuarios

68 ARAcoN
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‘““Guia: acceso a los cen-
tros de atencion a perso-
nas mayores. Los derechos
exigibles como usuarios”’.

Herramienta practica vy
sencilla para los usuarios
de los centros de atencion a
personas mayores que faci-
lita el conocimiento de los
derechos y posibles vias de
reclamacion.

Esta publicacion, destinada
a los jovenes es la “Guia:
jovenes por el camhio” un
manual de educacion para
un consumo responsable y
sostenible.




Editorial:

Productos milagro: la confianza estafada

Solia afirmar Oscar Wilde que el ser
humano puede creer en lo imposible, pero
no creera nunca en lo improbable. La
buena fe, que anima los deseos mas
fervientes, se puede convertir en el caldo de
cultivo que alimente la creencia en algunas
quimeras y la rapacidad de quienes estan

dispuestos a hacer negocio con ello.

A pesar de que este tipo de comercio no es
nuevo —podriamos citar numerosos ejemplos
en todas las épocas—, ha sido en nuestra
sociedad, econdmicamente desarrollada y
fuertemente influenciada por los medios de
comunicacion de masas, en la que con mayor
fuerza han proliferado las ofertas de los
llamados “productos milagro’, aquellos que,
bajo la apariencia de medicamentos o con sus
aparentes garantias, generan expectativas
sobre presuntos beneficios para la salud que

son falsos.
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En la ultima década, sobre todo, se ha
generalizado la promocion y la venta de
productos de distinta naturaleza,
caracteristicas y composiciéon, cuyo rasgo
comun es la alegacion de propiedades para
obtener resultados espectaculares en los
campos de la salud y de la belleza, pero
cuya adecuacion a los fines medicinales
pretendidos resulta de dificil prueba y
dudosa eficacia.

Aunque se puedan alegar los efectos
inocuos del consumo de la mayor parte de
estos articulos, lo que no pueden eludir es
su caracter de verdadera estafa, por mucho
que se intente disimular con los senuelos
publicitarios. Por ello, es preciso que se
siga exigiendo desde las administraciones
publicas, y desde las asociaciones de
consumidores, el estricto control de estos

ahusos.

Uno de los primeros pasos para luchar
contra estas situaciones de indefension de
los consumidores deberia ser la cesacion
de la publicidad ilicita. Un ambito en el
que seria decisiva la colaboracion de los
propios medios de comunicacion social,
introduciendo en su codigo deontologico la
negativa a difundir esta clase de mensajes.

La normativa actual otorga los
instrumentos para detectar el fraude y
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acotar los limites de un mercado en el que

it

solamente en la licitud formal, sino en el

respeto de los contenidos de verosimilitud y
honestidad de su publicidad.




En Portada

nroductos milagro: “Promesas” de salud

M. Carmen Lachén. Catedrdtica de Ciencias Naturales. Fotografia: S. Villellas / A. Benavente

En la actualidad, el concepto de salud es un elemento fundamental en nuestras vidas. Existe
una concienciacion y preocupacion por las relaciones habidas entre la salud, la alimenta-
cion y la actividad fisica. Por ello, la industria alimentaria se esmera cada vez mds en ofre-
cer productos con caracteristicas deseables y especificas. Caracteristicas que pueden variar
sequn la edad y segun tipo de publico al que van dirigidos, pero, en su oferta, siempre esta
presente un efecto potenciador de la salud. A estos aspectos hay que anadir tambien la

implantacion de modelos estéticos y conductuales, condicionados por el “bombardeo”de la

® &

moda y de los medios de comunicacion.
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Como consecuencia de todo ello, hace tiempo
que asistimos a continuos y progresivos cam-
bios de orientacion y de concepcion de la men-
cionada industria alimentaria y, en general,
del area de los productos conectados con el
area de la salud. Asi, por ejemplo, se fomenta
la consideracion “bheneficiosa’” de los nutrien-
tes que integran los alimentos y su capacidad
para incrementar la calidad de vida, dando
lugar a la consideracion de alimentos que
podriamos llamar “‘medicinales”.

Para ello, a los mencionados alimentos se les
elimina alguno de sus componentes o se les
adicionan sustancias que no figuran en su
composicion ordinaria (alimentos funciona-
les).

A todas estas circunstancias se ha sumado
también la preocupacion por el seguimiento
de ciertas tendencias de la actualidad que
conducen a nutriciones defectuosas, esencial-
mente por falta de tiempo.

Dichas tendencias promueven el consumo de
la denominada “comida basura’”, rapida,
¢charata? y de alto grado de palatabilidad.
Conscientes de los desequilibrios nutricionales
que estos comportamientos alimentarios oca-
sionan, se tiende a subsanarlos con un consu-
mo incongruente de productos “complemen-
tarios”, “enriquecidos” y “light”.

La suma de las situaciones citadas ha moti-
vado el gran desarrollo y el empuje de un uni-
verso muy variopinto de articulos, encuadra-
dos en conceptos y/o definiciones imprecisas.
Como ejemplo estan los alimentos funcionales
-citados anteriormente-, los suplementos die-
teticos, los productos nutracéuticos, los ali-
mentos prebhioticos, los probidticos...

Entre todos ellos, en este breve articulo, nos
centraremos en los llamados complementos
de la dieta, en los productos milagro y, final-
mente, en los productos frontera — los Ulti-
mos, denominados asi por la poca claridad en
su concepcion y de sus principios activos -.

;0ue es un complemento o suplemento
dietético?

Segln el Parlamento Europeo, reciben la
consideracion de complementos “‘los produc-
tos alimenticios cuyo fin sea complementar la
dieta normal y consistentes en fuentes con-
centradas de nutrientes o de otras sustancias
que tengan un efecto nutricional o fisiologico,
en forma simple o combinada, comercializada
en forma dosificada, es decir capsulas, pasti-

llas, tabletas, pildoras y otras formas simila-
res, bolsitas de polvos, ampollas de liquido,
botellas con cuentagotas y otras formas simi-
lares de liquidos y polvos que deben tomarse
en pequenas cantidades unitarias.”

A titulo de ejemplo, entre otros elementos,
algunas de las sustancias que pueden contener
son vitaminas, minerales, acidos grasos esen-
ciales, fibras y diversas plantas y extractos de
hierbas. Las caracteristicas mas resenables
de este tipo de productos son las siguientes:

- No son medicamentos

- Estan exentos de estudios clinicos y de
comprobaciones de sequridad y eficacia

- Se comercializan como alimentos

Sus lugares de venta son muy variados,
yendo desde establecimientos de tipo clasico
hasta el uso de |las nuevas tecnologias. Entre
ellos: farmacias, tiendas de dietética, super-
mercados, catalogos por correo, programas
de radio, Internet...

;Que es un producto milagro?

Son productos que, bhajo presentaciones
variadas, se ofrecen para curar enfermedades,
para prevenirlas, como calmantes del dolor,
para adelgazar con rapidez..., prometiendo
resultados espectaculares y creando unas
expectativas que no se corresponden en abso-
luto con su composicion o funcionamiento. En
ellos, no hay ensayos ni pruebas que certifi-
quen su eficacia clinica. Existen muchos pro-
ductos y ciertos complementos dietéticos que
podriamos incluir en esta denominacion.

foto: S. Villellas

En la actualidad ha
aumentado el consumo de
la “comida basura’, que
provoca unos desequilibrios
nutricionales gue tienden a
subsanarse con productos
‘complementarios’,
‘enriquecidos”y “light”




Otros productos milagro
van incluso mas lejos al
crear la esperanza de que su
uso potenciara la curacion
de enfermedades graves
como el cancer (cartilago de

tiburon, te verde...)
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“ntre todos ellos, merecen mencion especial
los destinados al tratamiento de la obesidad
(capsulas de pina, vinagre de manzana,
supuestos “‘quemagrasas’’, etc.) En su publici-
dad es frecuente que estos aparezcan presen-
tados con diversas dosis y con precios en rela-
cion con la cantidad de kilos a disminuir. Sin
embargo, la mayoria no tiene ningun efecto en
si mismo e, incluso, otros contienen sustancias
potencialmente peligrosas o con contraindica-
ciones.

Otros productos milagro van incluso mas
lejos al crear la esperanza de que su uso
potenciara la curacion de enfermedades gra-
ves como el cancer (cartilago de tiburon, té
verde...). Su mayor peligro, en funcion de las
falsas expectativas que crean en el enfermo o
consumidor, es que pueden conllevar el retra-
so en la implantacion de tratamientos adecua-
dos. Este tipo de productos también puede ser
vendido en farmacias.

Muchos de los productos milagro estan
incluidos en la categoria de complementos.
Sin embargo, tambien existe otra serie de
articulos puestos a la venta que se configu-
ran como productos milagro y que no son

complementos dietéticos. Entre ellos, pulse-
ras, jarras para “‘imantar’” o “magnetizar”
el agua, utensilios para gimnasia pasiva,
lociones para la calvicie...

;Qué es un producto frontera?

Se considera productos frontera a aqueéllos
que, por sus caracteristicas peculiares o por
su utilizacién, pueden responder indistinta-
mente a varias interpretaciones. Casi siempre
esta calificacion de producto frontera es debi-
da a indefiniciones o imprecisiones, cuando no

a un vacio legal.

Por ejemplo, ciertos productos elaborados
con plantas pueden ser considerados tanto
complementos de la dieta, como, en ocasiones,
medicamentos.

Un mercado en expansion

Hay estudios de mercado que atestiguan el
incremento progresivo del nimero de ventas
de estos productos, generando un comercio
que proporciona excelentes beneficios. Prueba
de ello es que, ante cualquier intento de regu-
lacion del sector, se originan enfrentamientos
entre los defensores de las terapias alternati-
vas y los defensores de las clasicas y, por




supuesto, entre los propietarios de los lugares
de venta. Estos indices de venta creciente, de
manera simplificada, se amparan en estos dos
supuestos:

a) Muchos de ellos se comercializan como
complementos dietéticos, incluidos en la cate-
goria de alimentos.

-sta circunstancia permite una comerciali-
zacion mas facil y exime, como ya se mencio-
naba anteriormente, de una serie de requisitos
como los analisis y las pruebas clinicas que
garanticen su seguridad, su tolerancia y efica-
cia, asi como su pureza y estabilidad. No obs-
tante, sus ventas estan basadas en el elogio de
sus propiedades terapéuticas y preventivas.

b) El uso indebido y expresamente prohibido
de una publicidad enganosa, que mueve al con-
sumidor poco informado a adquirir estos pro-
ductos por su “efecto milagro”, empleando
para ello trucos muy diversos (anuncios con
personajes famosos, utilizacion de expresiones
como “‘natural”, de venta en farmacias...)

En resumen, no es dificil relacionar la prolife-

racion y el mercado creciente de estos articulos
con el acoso publicitario pero, también, con la
existencia de una deficiente formacion en el
consumidor medio - preocupado por los estados
de vida saludables -.

Es decir, un consumidor que no lee las eti-
quetas o, peor aun, que no comprende lo alli
expuesto, ni sabe extrapolar los valores numé-
ricos y las cifras. Circunstancias que eviden-
cian una realidad: la formacion del consumi-
dor deberia ser uno de los principales aspectos
a trabajar, desarrollandolo desde edades tem-
pranas, para promover una formacion

- en un consumo consciente, basado en el cono-

cimiento de unos principios minimos sobre
nutricion y fisiologia.

Ello Ilevaria a la adquisicion de un pensa-
miento critico y a valorar la importancia de
una alimentacion sana y equilibrada, asi como
la practica de un ejercicio fisico adecuado,
pilares fundamentales de la salud. Y, en defi-
nitiva, conseguir la modificacion de compor-
tamientos que conlleven el desarrollo de un
consumo consciente y responsable.
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La formacion del
consumidor deberia
iniciarse desde edades
tempranas basandose en
Un consumeo consciente
Y en unos principios
basicos sobre nutricion

y fisiologia




Jeronimo Blasco:

Aragon se hara visible entre las
Comunidades espanolas:
nuestra region estard de moda

Jeronimo Blasco es Director General de la Sociedad Estatal
Zaragoza Expo 2008

El que fuera Gerente de la Sociedad pro Expo 2008, Jeronimo
Blasco, paso a desempenar desde el pasado mes de febrero las
funciones de Director General de la actual Sociedad Estatal

Zaragoza Expo 2008, en la que participan el Gobierno Central,

Gobierno de Aragon y Ayuntamiento de Zaragoza. Desde su actual puesto se
hace cargo de la planificacion, las relaciones institucionales y la gestion del
evento. Su prioridad en este momento pasa por el comienzo de las obras, previs-
to para antes de un ano, y se muestra optimista a la hora de cumplir los plazos.

El programa que
acompana a toda la
operacion Expo tiene
como eje central la
creacion de
equipamientos y servicios
de primer orden para la
ciudad de Zaragoza y la
Comunidad de Aragon

10

En primer lugar, para aclarar conceptos: ;Que dife-
rencias existen entre las Exposiciones Universales y
las Internacionales, como la Expo 2008?

Las Exposiciones Universales o registradas y
las Internacionales o reconocidas, se diferen-
cian en el espacio y en el tiempo, es decir, las
primeras no tienen un limite de hectareas esta-
blecido y el tiempo es de seis meses, mientras
que las segundas estan limitadas a 25 hectare-
as y su duracion maxima es de tres meses. Hay
otras diferencias notables como el caracter
tematico de la Exposicion, es el caso de
/Zaragoza Expo 2008. Como datos generales
las Exposiciones Internacionales son construi-
das por el pais organizador, la nacion que par-
ticipa se encarga de los contenidos, mientras
que no sucede lo mismo, por norma general,
con las Universales que se celebran cada cinco
anos desde el pasado 2000, regulado por parte
del Bureau International des Expositions, cele-
brandose una Exposicion de caracter
Internacional entre dos Universales.

iSe puede establecer una cronologia de las distin-
tas actuaciones previstas?

El primer proyecto es el de urhanizacion
general y estructuras del recinto Expo 2008, es
la pieza fundamental que armara todo el pro-
yecto, ya fue adjudicado y se esta desarrollan-
do. La Torre del Agua, que fue objeto de un
concurso de ideas, avanza en su proyecto, e
adjudicatario es un equipo encabezado por e
arquitecto Enrique de Teresa. Se adjudico tam-
bien el Parque del Agua, primero a través de un
concurso de ideas, y ahora se esta desarrollan-
do el proyecto, el encargado de dirigirlo es el
arquitecto Inaki Alday. Esta en fase de concur-
so el anteproyecto del Puente Pabellon y a par-
tir de este momento se van produciendo distin-

’

R NN\ -. g ‘

tos proyectos como el Acuario Fluvial y otros
que llevaran diferentes calendarios al no
depender exclusivamente de la Sociedad Expo,
como el Palacio de Congresos que se desarro-
llara a traves de un convenio establecido con el
Gobierno de Aragon. El centro Termal se reali-
zara con operadores privados.

Pregunta obligada ;como van las obras?

En este momento se estan desarrollando tra-
bajos de cartografia con la maxima precision,
se avanza en planeamientos, proyectos, estan a
punto de iniciarse los estudios geotécnicos y las
obras podran comenzar en el momento que
finalice esta fase previa y estudios de viabili-
dad, de tal manera que cualquier operacion
que se realice no genere hipotecas a las dife-
rentes administraciones, cargando con unos
costes de explotacion que fueran dificilmente

asumibles. Se esta haciendo un trabajo previo,

y muy interesante, para que despues no ocurra
lo sucedido en otras exposiciones en las que
poner en valor de nuevo todo el patrimonio
generado por la Expo es muy costoso.

Y el dia despues jqué instalaciones e infra-
estructuras se recuperaran para usos generales?

El programa que acompana a toda la opera-
cion Expo tiene como eje central la creacion de
equipamientos y servicios de primer orden para
la ciudad de Zaragoza y la Comunidad de
Aragon.

-n este sentido la intencion es crear equipa-
mientos como el Museo de la Ciencia y el Agua,
vinculado al Puente Pabellon, la Torre del Agua
esta previsto que sea una instalacion paralela al
Museo y tendria un caracter mucho mas espec-
tacular como elemento casi de atraccion tema-
tica, es decir, todo un conjunto de actividad
relacionado con el agua, en sus distintos esta-
dos, y la energia.

La tercera pieza en este conjunto es el Acuario
Fluvial que se convierte en un centro cultural y de
investigacion de primer orden donde se trabaja
con la calidad de las aguas, de los ecosistemas
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fluviales a partir de unos bioindicadores como la
fauna asociada a los medios acuaticos de todo el
mundo. Un area de ocio se desarrollara a partir
de las instalaciones que se creen para Expo, des-
pues se pueden utilizar como bares, restaurantes,
espacios de ocio, terrazas, y demas elementos
importantes de acompanamiento. El espacio de
oficinas se convierte en elementos productivos de
tecnologias avanzadas, por ejemplo en telecomu-
nicaciones. Hay otros puntos de interés sobre los
que se estan haciendo los correspondientes estu-
dios de viabilidad, como el Centro de la Imagen
(ue recogeria cuestiones de innovacion tecnologi-
ca con otras dimensiones de patrimonio aragoneés
vinculado al cine.

Las obras de la Expo llevardn consigo un previsible
aumento de la creacion de viviendas, ;qué cambios
pueden preverse dentro del mercado inmobiliario?
sconllevara un aumento de los precios de la vivien-
da y de los alquileres?

Del mismo modo que cuando actuamos en
espacio publico, por ejemplo, en una de las
calles de Zaragoza y mejoramos sus infraestruc-
turas, su imagen y adecuamos los usos. Esas
zonas se revalorizan por el impacto positivo que
se ha situado en ese lugar, indudablemente el
Impacto de Expo en el conjunto de la ciudad lle-
vara consigo una revalorizacion de las viviendas
que estén en los espacios contiguos y sujetos a
beneficio. Lo que es propiamente Expo no lleva
consigo un programa de desarrollo de viviendas
o los efectos que puedan derivarse no son efec-
tos directamente controlados por Expo sino que
estaran inducidos por la propia ciudad y el pro-
pio mercado. El programa prevé que las vivien-
das de los trabajadores del recinto expositivo
estén en Villa Expo, como espacio creado espe-
cificamente para ellos, pero que posteriormente
revierta en la ciudad.

La Ciudad Expo acogera también turistas y
creara, por iniciativa publica, unos espacios en
los que, tambiéen a través del impulso privado,
se proporcionara vivienda para los alojamien-

tos de los visitantes. Estamos pensando que |0s
turistas estén en las areas mas inmediatas a la
zona Expo vinculados al entorno de la estacion
intermodal o al de las riberas del Ebro.

;/Que actuaciones o actividades estdn previstas
para que la EXPO no se quede solo en Zaragoza,
sino que beneficie al conjunto de Aragon?

La capacidad de acogida de Zaragoza es
limitada y necesitamos el resto del territorio
para la demanda prevista, es imprescindible el
desarrollo de equipamientos de acogida en
otros puntos del territorio, alejados de la capi-
tal, sabiendo que tendran un altisimo indice de
ocupacion. Nuestro territorio tendra el trato
de preferencia, siendo Zaragoza esa especie de
“central de reservas’” que podra expandir la
demanda al resto de Aragon, no solo para per-
noctar o consumir sino para conocerlo, espe-
cialmente donde haya actividades relacionadas
con el agua y en plena consonancia con empre-
sas que se dedican a sacarle beneficio en unas
condiciones muy buenas y con unos aprovecha-
mientos interesantes. Todo el territorio arago-
nes debe beneficiarse del acontecimiento.
Ademas, buena parte de los proyectos que
estén vinculados a estas actividades relaciona-
das con alojamientos, con el agua, etc, seran
susceptibles de tener el sello Expo y de aco-
gerse a la ley de beneficios fiscales, es decir,
que todas las empresas aue desarrollen alguna
actividad interesante para Expo tendran su
recompensa fiscal.

;Cuales se preve que sean los sectores mas benefi-
ciados con la celebracion de la Expo 2008?

Lo mas inmediato sera el turismo, pero tam-
bién se beneficiaran otros sectores, relaciona-
dos con el Medio Ambiente. Crearan una ima-
gen muy buena de nuestra Comunidad junto a
todo lo que signifique proyeccion politica y cre-
acion de imagen de marca. Aragon se hara
visible entre las Comunidades espafolas, nues-
tra region estara de moda, es mas, ya lo esta
desde que fuimos candidatos para organizar la
Exposicion Internacional. Observamos como
hay empresas que vienen a instalarse en
Zaragoza, o en el resto de la Comunidad, sim-
plemente por el hecho de darse cuenta que tie-
nen un buen espacio para invertir, a pesar de
no estar vinculadas a
EXxpo. La creacion de
a marca, la difusion,
el hacerse visible,
poder comunicar que
es un territorio inte-
resante, pujante, in-
teligente, son activi-
dades mas que intere-
santes.

Observamos como hay
empresas que vienen a
instalarse en Zaragoza, o
en el resto de la
Comunidad, simplemente
por el hecho de darse
cuenta que tienen un
buen espacio para
invertir

11
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Esta materia esta regulada en la “Ley sobre
Responsabilidad Civil y Seguro en la
Circulacion de Vehiculos de Motor” de 1995.
En ella se explica que todo propietario de un
vehiculo de motor esta obligado a suscribir un
contrato de seguro por cada vehiculo del que
sea titular, sequro que cubrira la responsabili-
dad civil por el riesgo creado en su conduccion,
y por las cuantias que legalmente estan fijadas.

El incumplimiento de esta obligacion supone
una infraccion administrativa, pudiendo cons-
tituir asimismo una falta penalmente persegui-
ble. Pese a esto, es verdaderamente Gtil man-

tener el sequro del automovil pues éste se hara
cargo de las responsabilidades patrimoniales
en las que pueda incurrir el conductor en caso
de accidente.

Por lo tanto todo conductor debera portar
siempre, ademas de la documentacion propia
del vehiculo, la justificacion de la existencia
del sequro: el certificado del sequro y el recibo
de abono de la prima. En la actualidad, y dado
que los recibos bancarios justificativos del
pago de la prima contienen numerosos deta-
lles, la tenencia de tales recibos es documento
suficiente para justificar la existencia del
seguro.

Consecuencias de no mantener el sequro
del automovil

Las sanciones administrativas por incumplir
la obligacién de asegurarse pueden acarrear
graves consecuencias.

- Incluso esta sancionado el simple hecho de
circular sin portar la documentacion citada
anteriormente con una multa de 60’10 €.

- Circular sin tener contratado el seguro puede
conllevar la prohibiciéon de circular, el deposito
del vehiculo, y multas desde 601’01 € hasta

3.005°06 €.

No obstante, si un agente de la autoridad nos
solicita la exhibicion de la documentacion del
seguro y no la tenemos, nos concedera cinco
dias para que podamos demostrar la existencia
del seguro, sin perjuicio de la formulacion de
una denuncia por tal hecho, tal y como se ha
expresado con anterioridad.

Limites cuantitativos del sequro del auto-
movil

Los limites fijados legalmente del seguro
obligatorio del automoévil se encuentran regu-
lados en el articulo 12 del Reglamento sobre
Responsabilidad Civil y Seguro en la
Circulacion de Vehiculos a Motor (Real
Decreto 7/2001, de 12 de enero).

Toda aseguradora que emita una poliza de
automoviles debe, necesariamente, cubrir tales
[imites indemnizatorios, y ello sin necesidad de
que el asegurado asi lo solicite. Asimismo, la
aseguradora podra ofrecer otras coberturas
aseguradoras, que constituiran modalidades
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Derechos. El seqguro obligatorio del automovil
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de lo que se denomina seguro voluntario:
seguro de lunas, incendio, robo, danos propios
del vehiculo, asistencia en viaje, ocupantes,
ampliacion de la responsabilidad civil, defen-
sa y reclamacion, etc. Al ser voluntario este
tipo de seguro, sera facultativa su suscripcion.

Es recomendable solicitar toda la informa-
cion que se precise al agente o corredor de
seguros, 0 a la aseguradora, incluyendo, por
supuesto, el precio de cada una de las modali-
dades aseguradas. Asimismo, hay que conocer
el alcance de cada una de las coberturas con-
tratadas, pues en muchas ocasiones incluyen
derechos reconocidos en la poliza de los cuales
no hace uso el consumidor por ignorancia.

Ambito subjetivo de aplicacion del sequro

El seguro obligatorio del automovil, que es
un seguro de responsabilidad civil, cubre los
danos personales y materiales de todas aque-
llas personas que resulten perjudicadas por un
hecho de la circulacion. Tal condicion de per-
judicado no se pierde aunque haya relacion
familiar con el conductor responsable de los
danos -siempre y cuando el perjudicado recla-
me danos corporales, no materiales-. Incluso
se tiene la condicion de perjudicado siendo
ocupante de un vehiculo, si la responsabilidad
del accidente es achacable al conductor.

La Ley sobre Responsabilidad Civil y Seguro
en la Circulacion de Vehiculos a Motor esta-
blece limites al derecho a ser indemnizado en
atencion al tipo de dafos causados y a las per-
sonas que resulten perjudicadas, como por
ejemplo, los danos ocasionados al conductor,
las cosas transportadas o los danos producidos
por un vehiculo robado (en este Gltimo supues-
to se podria reclamar al Consorcio de

Compensacion de Seguros). Y, con independen-
cia de lo anterior, si la victima hubiese sido la
causante del accidente, no tendria derecho a
ser indemnizada. E incluso si la victima hubie-
ra colaborado en la produccion del siniestro, |a
indemnizacion se rebajaria proporcionalmente
a su concurrencia culposa.

Indemnizaciones por lesiones derivadas de
accidente de trdfico

La Ley sobre Responsabilidad Civil y Seguro
en la Circulacion de Vehiculos a Motor incluye
una novedosa forma de cuantificar las lesiones
derivadas de un accidente de trafico. Hasta la
aprobacion de esta Ley era el Juez quien deter-
minaba, en el supuesto de no haber acuerdo
entre la victima y la aseguradora, cual era la
cantidad en la que se debia indemnizar al
lesionado, y ello sin sujecion a ningun tipo de
baremo o tabla.

Con la citada ley se establece lo que se deno-
mina un “Sistema para la valoracion de los
danos y perjuicios causados a las personas en
accidentes de circulacion”, mediante el cual se
cuantifica el importe de las lesiones y secuelas,
asi como se establecen criterios correctores
tasados.

El Sistema de valoracion de las indemniza-
ciones constituye un complejo conjunto de seis
tablas, de las cuales se obtiene la concreta
indemnizacion para cada victima. Las mas
usuales son las que regulan las indemnizacio-
nes por muerte, las referidas a las secuelas o
“lesiones permanentes”, y las de “incapaci-
dad temporal”. Las indemnizaciones son
anualmente actualizadas con arreglo al [ndice
General de Precios al Consumo correspon-
diente al ano anual anterior.

El sequro obligatorio del
automovil cubre los
danos personales y mate-
riales de todas aquellas
personas que resulten
perjudicadas por un

hecho de la circulacion
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Casi todos los dias leemos en los periodicos
cuanto han subido las viviendas en nuestra
Comunidad Autonoma y nos damos cuenta
de que esto se ha convertido en una locura.
Hemos oido muchas veces que la vivienda es
un derecho, si lo consultamos en nuestra
Constitucion o en nuestro Estatuto asi lo
manifiestan, pero realmente jquién puede
acceder a ellas sin ahogos a final de mes?
;0uien no contempla el problema con gran
desazon?

El consumidor final, siempre dispuesto a aho-
rrar en sus inversiones, descubrio hace tiempo
que podia ahorrarse el beneficio empresarial
en la adquisicion de una vivienda si la compra-
ba a través de una cooperativa; es decir, la coo-
perativa comporta doble condicion: el socio es
promotor indirecto de su vivienda y adjudica-
tario de la misma, desapareciendo la figura del

promotor al que no le tienen que abonar canti-
dad alguna.

Se trata de un conjunto de personas fisicas
—en algunos supuestos también personas juridi-
cas- que, teniendo un interés comun —la nece-
sidad de una vivienda- desarrollan una activi-
dad empresarial y se distribuyen los resultados
entre ellos en las mejores condiciones de cali-
dad y precio.

Las cooperativas de viviendas tienen por
objetivo proporcionar a sus socios-promotores,
viviendas y/o locales, edificaciones y obras
complementarias (por ejemplo garajes);
pudiendo para ello, adquirir, parcelar y urba-
nizar terrenos y realizar aquellos trabhajos,
obras y servicios que sean necesarios.

Nuestra Comunidad Autonoma, a la vista de
que el consumidor siempre ha preferido la



vivienda en propiedad que en alquiler, ha
regulado las cooperativas con la Ley 9/1998,
de 22 de diciembre, de Cooperativas de
Aragon (la legislacion estatal en esta materia
se encuentra regulada en la Ley 27/1999, de
16 de julio, General de Cooperativas), guar-
dando los derechos de los socios cooperativis-
tas, por ello, cuando adquieras una vivienda
en cooperativa, no descuides tus derechos:

- Debes informarte sobre la cuantia de la
aportacion que es necesario efectuar al capi-
tal social de la cooperativa, el importe de las
primeras gestiones, los estatutos sociales y los
datos que figuren en el Registro de cooperati-
vas.

Sin duda, este derecho es el mas importan-
te, el derecho a la informacion. Permite soli-
citar a los 6rganos sociales de la cooperativa,
cualquier dato sobre la marcha y actividad de
la misma.

Ademas, debes tener presente que las coope-
rativas se basan en el principio general de
iqgual trato de los socios.

- Informate sobre la titularidad de los terre-
nos (porque puede incrementar los anos que
dure la promocion si el terreno no es apto
para la edificacion y urbanizado), los planes
de edificacion, el coste aproximado de la
vivienda (puede haber modificaciones en el
presupuesto), el plazo de ejecucion y, las con-
diciones de transmision de la vivienda.

Los estatutos de constitucion de |a coopera-
tiva es uno de los documentos mas importan-
tes ya que se establecen derechos y obligacio-
nes de los socios; por ejemplo, entre las obli-
gaciones podemos destacar: asistir a las reu-
niones de la asamblea general, cumplir los
acuerdos, aceptar el desembolso de las apor-
taciones en forma y plazos previstos, etc.

Te puedes encontrar con problemas en el
proceso de la obtencién de la vivienda como la
dificil aprobacion del plan urbanistico, la
variacion de los precios del suelo, de los ele-
mentos de la construccion, pero al final, el
precio y la calidad del producto suele com-
pensar.

Adquirir una vivienda en cooperativa no es
lo mismo que comprar una vivienda llave en
mano, insisto en que una seguridad al cien por
cien de que todo el proceso de su obtencion es
muy dificil conseguirla puesto que cooperati-
vas que detras tienen gestoras de acreditado
prestigio tambien pueden tener problemas,

-
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por lo que deberias antes de incorporarte a la
cooperativa:

- Comprobar que esta inscrita en el Registro
de Cooperativas Provincial, Autonomico o
Central

- Que esta determinada la situacion del suelo
donde se va a construir, que existe un proyec-
to (la propiedad del suelo, puedes consultarla
en el Registro de la Propiedad)

- Que tienen plazos estimados para ejecutar
la obra

- Obtener copia de los estatutos de la coope-
rativa y de la financiacion de la vivienda todas
sus aportaciones (al capital social, las cuotas
de ingreso o periodicas y las aportaciones que
financiaran la vivienda).

Como cualquier otra vivienda, las adquiridas
en régimen de cooperativa, tamhbién se inscri-
ben en el Registro de la Propiedad a traveés de
la escritura de compra y adjudicacion que ten-
dras que realizar ante notario por lo que,
cuenta en ultima instancia también con estos
gastos.

Como puedes ver parece facil, ademas de
conseguir la vivienda de tus suenos (porque la
puedes disenar tu), es “mas econémica’ por-
que te ahorras el promotor de la obra, sigue
los consejos que te hemos detallado y recuer-
da que no solo tienes obligaciones, también
tienes derechos.

Los socios cuentan princi
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LAS MoODAS Y LAS MARCAS GUIAN EL CONSUMO JUVENIL

Carlos Gomez Bahillo. Universidad de Zaragoza. Fotografias: S. Villellas / A. Benavente

Hay que consumir para que todo funcione. Este es el mensaje
que se transmite y que el nino y, posteriormente, el joven, han
ido recibiendo a lo largo de su proceso de socializacion. El con-
sumo se ha convertido en un instrumento de diferenciacion e
identificacion, sobre todo para los jovenes, y esto hace que
aspectos como las marcas o las diferentes modas del momen-
to, se conviertan en un elemento de vital importancia para
este sector de la poblacion.

La sociedad actual basa su hienestar y con-
fort en el crecimiento econdmico. Los medios
de comunicacion nos presentan constante-
mente indicadores sobre las expectativas pre-
vistas de la economia (incremento del PIB,

ambiente enelquese  precio del dinero, resultados empresaria-

mueven constituye el les...), y transmiten el discurso de que con
elemento de referencia ello se consigue aumentar la productividad, se
genera mas empleo y, por tanto, hay mayor
renta disponible en el pais. Se trata, por
tanto, de producir mas y para ello es necesa-
en la sociedad y se rio que el consumo interno tenga un ritmo de

relaciona con los demds crecimiento progresivo.

El grupo de iquales o el

prioritario para el joven y
a traves de el se inserta

El consumo se ha convertido en un signo de
diferenciacion e identificacion y, consiguiente-
mente, en un medio de integracion en el entor-
no social en el que nos movemos y desarrolla-

16

mos nuestra actividad: escuela, grupo de ami-
gos, empresa, vecindad... y que esta determi-
nado por el grupo social de pertenencia, por el
entorno social, por la expansion de las tecno-
logias de la informacién y comunicacién y por
las influencias contextuales con las que nos
encontramos a lo largo de nuestras vidas.

El joven vive el presente intensamente y se
encuentra inserto en un contexto social sobre-
estimulado. Tiene muchos proyectos y necesi-
dad de hacer muchas cosas, de relacionarse con
mucha gente, de pasarlo bien, dando un senti-
do hedonista a su vida; el ser feliz es su objeti-
vo fundamental, y va a hacer todo lo posible
por consequirlo. EI ocio, disfrutar del tiempo
libre, divertirse, etc. ocupan una parte impor-
tante de su tiempo. Se trata de vivir plenamen-
te la realidad inmediata y, por ello, la creativi-
dad, la originalidad, la valoracion de su tiem-
po, el estudiar y hacer lo que les gusta y aque-
llo que deciden libremente, sin imposiciones,
son elementos que definen el quehacer de cada
dia y facilita su autorrealizacion personal.

Es una generacion “on line”, el lenguaje
electronico e informatico ocupa una parte de
sus discursos y conversaciones y dedican a las
relaciones interpersonales, basadas en la
comunicacion e intercambio, la mayor parte
de su tiempo.



Las modas y las marcas quian el consumo juvenil

El grupo de iguales o el ambiente en el que
se mueven constituye el elemento de referen-
cia prioritario para el joven y a través de él se
inserta en la sociedad y se relaciona con los
demas. Por ello, el propio grupo, especial-
mente durante el periodo de la adolescencia y
juventud, busca signos externos de identifica-
cién: marcas, musica, actividad comun, ideo-
logia, creencias, etc. Y en la manera en que el
joven comparte con otros vivencias, experien-
cias, gustos, afnciones, etc., se siente seguro
dentro de su entorno social.

La predisposicion al cambio define su estilo
de vida: la busqueda de nuevas sensaciones, la
actitud favorable hacia lo nuevo, la curiosidad
y el espiritu de aventura, etc., les hace estar
predispuestos hacia nuevas actividades vy
experiencias. Sus simbolos son el teléfono
movil, el ordenador, el televisor, los coches, el
cine, la musica, la comida rapida, el deporte,
el sexo, el cuerpo, el alcohol, etc. y todos ellos
relacionados con la actividad y el movimiento
en un entorno dinamico, ludico e innovador.

Su imagen externa es fundamental y a través
de ella se presenta a su entorno y se posiciona
dentro de él. Por ello, el culto al propio cuerpo
e imagen ocupa una parte importante de su
tiempo: cuidados personales, deporte, dietas
alimenticias, tratamientos para cuidar y mejo-
ra del aspecto fisico. Tiene unos modelos de
personas y unos estereotipos de comportamien-
to y estilo de vida, que la sociedad de consumo
ha ido creando en su entorno, con los que se
identifica y que responden al modelo social al
que aspira o en el que le gustaria vivir.

Tiene su propia idea del hombre de éxito, del
triunfador que le gustaria llegar a ser. La
necesidad de identificacion con este modelo
social o estilo de vida le lleva a admirar a per-
sonajes o situaciones que lo representan e
intenta imitar sus formas de hablar, de vestir,
su aspecto fisico, ideologia, etc. Es una forma
de descubrir su propia personalidad y un
medio para introducirse en su contexto social.
El joven busca en el consumo de marcas una
identificacion, y esta necesidad de identifica-
cidon surge por la propia complejidad social.

La innovacion aparece como una hecesidad
frente a la monotonia social (estudio, trabajo,
mundo de sus mayores...), sus ideas se cen-
tran fundamentalmente en la accion y en la
necesidad de comunicacion e intercambio, la

identificacion con una persona, equipo o pro-
ducto le supone un posicionamiento frente al
anonimato social, lo que le produce sequridad
frente a la uniformidad, y le ayuda a encon-
trar su propio espacio social.

Por ello, la hiperactividad suele ser un
aspecto fundamental de su personalidad: tiene
que hacer muchas cosas, ensayar, probar,
para ir haciéndose a si mismo y encontrar su
lugar social.

Por esta razdn, las modas y las marcas des-
empenan una funcion y rol social.

La marcas utilizadas por los jovenes repre-
sentan el mito de la eterna juventud, constitu-
yen un referente universal, responden a for-
mas y comportamiento sociales determinados,
son proactivas y seductoras, innovadoras, y
por eso tienen que ir cambiando, a fin de estar

La imagen externa es

fundamental y a traves de

ella, el joven, se presenta
a su entorno y se posiciona

dentro de el
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actualizadas y responder a los intereses e
inquietudes juveniles en una sociedad en pro-
ceso de cambio constante.

Las campanas de productos juveniles surgen
ce su propio contexto y a partir de sus propias
vivencias. Las modas y las marcas les intro-
ducen y les presentan a sus idolos, aquellos
personajes que destacan y rompen con el ano-
nimato y la apatia de cada dia y tienen una
forma de vida que ellos quisieran tener ahora
o en un futuro inmediato, y que responden a
situaciones ideales que Ilevan dentro su
inconsciente.

Las campanas dirigidas a los jovenes respon-
den a estos estereotipos y expectativas juveni-
lesy, en la manera en que lo consiguen, el joven
se identifica con el producto y la marca y con
lo que ella significa. Ademas las campanas se
hacen siempre utilizando el entorno con el que
el joven se identifica: musica, sorpresa, perso-
najes miticos, colorido, reto, provocacion,
movimiento, etc.

Por tanto, las modas y las marcas no solo
contribuyen a cubrir la necesidad material de
un determinado producto sino que van mas
alla y desempenan una funcion de identifica-

cion subjetiva y de reconocimiento social vy
ayuda a crear expectativas: “quiero triunfar
en la vida”, introducirme en el sistema social
alcanzando una buena posicion y el éxito pro-
fesional, asi como una buena relacion afecti-
va, ‘‘quiero encontrar un buen trabajo”, que
me guste y deje tiempo libre y con el que
pueda ganar suficiente dinero como para
poder vivir bien y sin agobios; “me gusta el
buen rollo”, conmigo mismo, con mi pareja,
con mis amigos, con mi familia, etc. son
situaciones y contextos que aparecen en cual-
quier campana publicitaria.




Memoria: Balance de Gestion 200/

El numero de demandas de consumo aumenta casi un 12% en 2004

El 4 de marzo se presentaba la memoria de actividades de 2004 de la Direcciéon General de
Consumo. Este documento recoge ano tras afo los datos sobre las denuncias y reclamaciones tra-
mitadas, arbitraje, control de mercado, etc. Incluye no sélo los datos de la Direccién General de
Consumo, sino también los de las distintas asociaciones de consumidores y de las Oficinas
Municipales y Comarcales de Informacion al Consumidor.

De los datos de la memoria se desprende que el nimero de demandas de consumo durante el pasa-
do ano aumento un 11,8% con respecto a 2003. En total fueron 99.820 las demandas presenta-
das por los consumidores. (Ver cuadro 1). (-’

Cuadro 1. CONSULTAS Y RECLAMACIONES, ARAGON

120.000
89.201 99.820
100.000 = 9-29
v 80.000
S
> 60.000
40.000
20.000
0
2002 2003 2004

Segun el soporte utilizado, destacan la atencién personalizada y la atencién telefénica, y dentro
de ésta, el Telefono del Consumidor de la Direccion General de Consumo, que ha atendido a 3.894
ciudadanos. La consulta es con diferencia el tipo de demanda de informacion mas utilizado
(61,97%), sequido de la reclamacion (20,82%) y de la queja (12,03%). Las denuncias han supues-
toun 5,17%. En la division por sectores destaca la solicitud de informacion efectuada por los con-
sumidores en materia de servicios financieros (38,22%); vivienda (15,30%): y telecomunicaciones
(15,03%).

En cuanto a la edad, el nimero de demandas aumenta en el tramo de edades comprendidas entre
los 40 y los 52 anos con un 35,75%, seguido del tramo de 27 a 39 afios que ha protagonizado el
24,94% de las demandas. En el resto de edades no se aprecian diferencias sustanciales. Por sexos,
existe una diferencia apreciable en la solicitud de informacion, superando en casi quince puntos las
mujeres a los hombres. (Ver cuadro 2 -abajo-).

DATOS PERSONALES. SEXO TOTALES PORCENTAIJES
Hombre 42.614 42,69%
Mujer 57.206 57,31%

Totales 99.820 100%

Telefono gratuito de atencion al consumicdor

900 12 13 14

En 2004 se presentaron
un total de 99.820
demandas, un 11,8% mas
con respecto al ano

anterior
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Dia Mudial de los Derechos del Consumidor:
Un espacio que garantiza los Derechos del Consumidor

Francisca Pérez Jiménez. Jefa de Seccion de Formacion e Informacion de la Direccion Gral. de Consumo

La politica de proteccion
al consumidor, tal y
como se concibe hoy,
comlenza a gestarse a

finales del s. XVIII

La primera asociacion
de consumidores nacio
en 1937 en EE.UU.
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El pasado 15 de marzo se celebro el Dia
Mundial de los Derechos del Consumidot, bajo
el lema “Un espacio que garantiza los derechos
del consumidor. Con esta maxima, la
Direccion General de Consumo del Gobierno
de Aragon, ha querido celebrar el Dia Mundial
resaltando el impulso dado a la Politica de
Proteccion de los Consumidores en el Tratado
por el que se establece una Constitucion para
Europa.

Si se analiza la historia de pueblos y civiliza-
ciones para revisar sus condiciones de vida y
formas de satisfacer sus necesidades, tanto pri-
marias como las mas sofisticadas, se puede afir-
mar que la sociedad de consumo nace con e
hombre y que sus problemas de consumo son tar
antiguos como lo es el mundo en que vivimos.

Asi nos encontramos anécdotas historicas,
como por ejemplo en la Mesopotamia del ano
3.000 a. C., donde para evitar adulteracion de
productos se implantd un sello que permitia
asegurar el cierre de recipientes y otros emba-
lajes, para garantizar la calidad y cantidad del
contenido. Claros antecedentes del concepto
actual de envase y etiquetado.
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Pero la politica de proteccion del consumidor
tal y como se concibe actualmente comienza a
gestarse a finales del s.XVIII y principios del
s.XIX, con los inicios de la revolucion indus-
trial y la fabricacion en serie. La primera res-
puesta organizada de consumidores aparece
hacia el ano 1891, cuando las Ligas de
Consumidores inglesas exigen condiciones
sanitarias “‘decentes’” en los establecimientos.

Pero hasta mediado el s.XX el consumidor no
comienza a tomar conciencia de su papel en la
sociedad de consumo y es en el ano 1937 cuan-
do nace la primera asociacion de consumido-
res, llamada “Consumer’s Union”, en EE.UU.
En Europa, la primera asociacion de consumi-
dores se cred en 1947 y en Espana hacia el ano
1968.

No obstante, la politica de proteccion al con-
sumidor recibio su primer impulso institucio-
nal a nivel mundial en el Congreso de los
Estados Unidos, el dia 15 de marzo de 1962,
cuando J. F. Kennedy comenzoé su discurso con
las siguientes palabras: “‘Los consumidores,
todos nosotros por definicion, representan el
grupo economico mas importante y se hallan
interesados en casi todas las decisiones econo-
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micas, publicas y privadas. Sus gastos repre-
sentan las dos terceras partes de los gastos
totales. Sin embargo, constituye el Unico
grupo que no esta organizado realmente vy
cuya opinion casi nunca es tenida en cuenta.”
De este modo, cada 15 de marzo se celebra el
Dia Mundial de los Derechos del Consumidor.

El papel de asociaciones e instituciones

-n Aragon, las administraciones publicas
competentes en la proteccion y defensa de los
consumidores, junto con las asociaciones de
consumidores y usuarios, aulnan esfuerzos
para potenciar la participacion de los consu-
midores en el conocimiento de sus derechos,
asi como de las instituciones donde pueden
acudir para ejercerlos.

En la celebracion de este ano, se instalaron
en el Paseo de la Independencia distintas
casetas informativas en las que se distribuye-
ron publicaciones y materiales divulgativos
para dar a conocer los servicios de atencion al
consumidor que se prestan en sus oficinas. De
este modo participaron las asociaciones de
consumidores y usuarios: AICAR, ARACO,
ASCOMAEX, CESARAUGUSTA, EDEFA-
RAGON, FACU, IMPOEBRO, INFORMACU,
PUERTA SANCHO, SAN JORGE, TORRE

RAMONA y UCA-UCE; ademas de las case-
tas institucionales de la Direccion General de
Consumo del Gobierno de Aragon y del
Ayuntamiento de Zaragoza.

Por su parte, las asociaciones de FEACCU-
HUESCA y ALTOARAGON en Huesca y

SANTA MARIA en Teruel, celebraron este dia
con diferentes actos formativos e informativos.

Sin duda alguna, las politicas publicas de
proteccion de consumidores y usuarios tienen

~ que dar respuesta a los retos actuales y ofre-

cer procedimientos eficaces y eficientes, de
facil acceso y respuesta tanto ante las necesi-
dades emergentes y complejas como a las
necesidades sencillas y cotidianas de los con-
sumidores y usuarios.

Sin embargo, el protagonismo de las asocia-
ciones es decisivo, ya que constituyen una
popular fuente de informacion y son conside-
radas por los consumidores como el marco
mas adecuado, junto con la Administracion,
para la tutela efectiva de sus derechos y el
cauce natural para su representacion. De ahi
la prioridad de la politica comunitaria de pro-
teccion de los consumidores de impulsar la
labor de estas entidades.
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El protagonismo de las aso-
ciaciones es decisivo, ya que
constituyen una popular
fuente de informacion y son
consideradas por los consu-
midores como el marco mas
adecuado, junto con la
Administracion, para la
tutela efectiva de sus dere-
chos y el cauce natural para

Ssu representacion
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La Constitucion Europea

la proteccion de los Consumidores

Natividad Ferndndez Sola. Vicerrectora de Relaciones Internacionales de la Universidad de Zaragoza

El pasado 18 de junio de 2004 en el Consejo
Furopeo, los Jefes de Estado y de Gobierno de
los veinticinco daban su aprobacion al Tratado
por el que se instituye una Constitucion para
Furopa, formalmente firmado en Roma el 29
de octubre de 2004.

Se ha llegado a una requla-
cion que cubre: sequridad de
los consumidores, proteccion
de sus intereses, ejecucion de

las normas de proteccion
y reparacion de los danos

producidos a consumidores
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Pero, ¢que novedades introduce este tratado
en cuanto a la defensa del consumidor? ¢se
establecen normas comunitarias mas estrictas
o concretas que las actuales? Es cierto que la
regulacion que realiza de las politicas parti-
culares no difiere en gran manera de la vigen-
te en la actualidad. Sin embargo, al tratarse
de un cambio cualitativo en el proceso de
construccion politica europea, sus disposicio-
nes no han de dejar de tener un impacto sobre
cada una de ellas, incluida la proteccion de
los consumidores, como veremos.

En el actual Tratado CE, la politica de pro-
teccion de los consumidores se nos presenta
como una competencia compartida entre UE
y Estados miembros, cuyo origen se encuentra
en la necesidad de evitar falseamientos de la
competencia en el mercado interior que

pudieran derivar de una heterogeneidad de los
niveles de proteccion en las distintas legisla-
ciones nacionales.

Al no preverse explicitamente dicha compe-
tencia en los Tratados originarios, el desarro-
llo de la politica de consumidores por la
Comunidad Europea hubo de recurrir a la
base juridica del art.308 CE (ex 235), si hien
posteriormente la competencia fue expresa-
mente recogida por los Tratados desde el
Acta Unica Europea cuyo art.18 modificaba
el art-100.A.3 para exigir un nivel elevado de
proteccion en las propuestas referentes a la
aproximacion de las legislaciones en materia
de salud, seguridad, proteccion del medio
ambiente y proteccion de los consumidores. A
partir de esta base se generaron controver-
sias jurisprudenciales para determinar el ele-
mento dominante de un acto legislativo y su
consiguiente procedimiento decisorio varia-
ble seglin que se tratara de proteccion de los
consumidores o de la libre circulacion de
mercancias.

Sobre estas bases se ha llegado a una regu-
lacion que cubre los siguientes ambitos: segu-
‘idad de los consumidores, proteccion de sus
intereses, ejecucion de las normas de protec-
cion y reparacion de los danos producidos a
consumidores.




La Constitucion Europea

la proteccion de los consumidores

Las normas comunitarias persiguen garanti-
zar tanto la sequridad de los productos (asi se
protege al consumidor, por ejemplo, frente a
los productos defectuosos), como de los servi-
cios se garantiza la sequridad de las compras
uchando contra las practicas desleales, con-
tra la publicidad enganosa, contra las clausu-
as enganosas, regulando la indicacion de pre-
cios, las compras a distancia o a domicilio, la
denominada multipropiedad o los viajes com-
binados. Se adoptan medidas para hacer
seguro el comercio electrénico, proteger los
datos personales y prevenir la delincuencia
informatica en estos casos.

Respecto a los servicios financieros, se esta-
blecen normas sobre el crédito al consumo, el
credito vivienda o la comercializacion a dis-
tancia de dichos servicios. Finalmente se esta-
blecen determinadas normas tuitivas en los
servicios de interés general como los de comu-
nicaciones, energia, transportes, audiovisual,
etc. Para garantizar este conjunto normativo
se impone la cooperacion administrativa, se
ofrecen acciones de cesacion y se crea una red
internacional de control de practicas comer-
ciales asi como mecanismos diversos para
garantizar la reparacion de los danos produ-
cidos a consumidores (mecanismos judiciales
y extrajudiciales).

Aunque los cambios sustanciales en la
Constitucion Europea no son de enorme
envergadura, si cabe subrayar ciertos aspec-
tos que tienen repercusiones generales en |os
consumidores.

al ocurre con la simplificacion de los
Tratados y del propio funcionamiento de la UE
aproximando los términos utilizados a los usua-
les en los ambitos legales nacionales. Lo mismo
cabe decir de la mas nitida determinacion de
las competencias que corresponden en exclusi-
va a los Estados miembros y a la UE, quedan-
do la politica de proteccion de los consumidores
como politica compartida en la que rige, en
consecuencia, el principio de subsidiariedad.

La Constitucion Europea recoge la Carta de
derechos fundamentales de la UE, texto que
consagra, entre otros, unos derechos de soli-
daridad entre los que se incluye la proteccion
de los consumidores (articulo 11-98).

Por lo demas, la citada politica queda confi-
gurada en el Tratado constitucional como
competencia compartida entre la Union y los

- stados miembros; politica a la que se confie-
re un caracter horizontal puesto que las exi-
gencias de proteccion deben informar el resto
de las politicas comunitarias. En esta mate-
ria, la labor de la UE es esencialmente de
apoyo, supervision y complemento de las
diversas politicas nacionales.

Los objetivos declarados de esta politica son
los de contribuir a proteger la salud, la seguri-
dad y los intereses economicos de los consumi-
dores y a promover su derecho a la informa-
cion, a la educacion y a organizarse para
defender sus intereses. Para alcanzar dichos
objetivos, la UE podra recurrir a la adopcior
de leyes o de leyes marco, normas que tendrar
el caracter de normas de minimos al ser sus-
ceptibles de ser mejoradas por las legislaciones
nacionales que deseen establecer una mayor
proteccion.

Podemos decir, en suma, que si bien los cam-
bios introducidos tienen un caracter discreto,
el conjunto permite vislumbrar una creciente
coherencia de la politica de proteccion de los
consumidores en la linea de una mayor inte-
gracion politica mas proxima al ciudadano y
a su hienestar que a los meros intereses del
mercado.

La labor de la UE es esen-

cialmente de apoyo, supervi-
sion y complemento de las

diversas politicas nacionales
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NOTICIAS BREVES

El Gobierno de Aragon
financiara la creacion y
desarrollo de actividades de
las Oficinas Comarcales de
Informacion al Consumidor

El Gobhierno de Aragon, a propuesta
del Departamento de Salud y Consumo,
ha aprobado la firma de un convenio de
colaboracion con la Federacion
Aragonesa de Municipios, Comarcas y
Provincias (FAMCP) cuya finalidad es
fomentar e impulsar la formacion y el
desarrollo de actividades por parte de
las Oficinas Comarcales de Informacion
al Consumidor durante el presente ano,
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asi como para generar en el seno de la
FAMCP un servicio de atencion al con-
sumidor con el objetivo de colaborar con
los ayuntamientos que, con menos de
5.000 habitantes, carecen de una
Oficina Municipal de Informacion al
Consumidor (OMIC) o forman parte de
una comarca carente de ellas, con el fin
de facilitar a sus vecinos unos servicios
minimos en materia de defensa del con-
sumidor y del usuario.

Entre las acciones especificas que con-
tiene este acuerdo figuran los servicios
de mediacion, informacion y asesora-
miento, la realizacion —entre otras— de
campanas de difusion de los derechos de
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El Sistema Arbitral de Consumo permite resolver las con-

los consumidores y del sistema arbitral
de consumo, la divulgacion de informa-
cion relacionada con estos temas en la
revista Aragon municipal, la organiza-
cion de jornadas y el desarrollo de un
Plan de Formacion Continua del
Personal de las OMIC, la mediacion de
la FAMCP con las entidades locales en
cuestiones que afecten a los derechos de
los consumidores y el mantenimiento de
reuniones de periodicidad trimestral
para estudiar las inquietudes y las expe-
riencias del personal de las OMIC. Para
hacer posible estos proyectos, la

Direccion General de Consumo aportara
30.000 euros.

troversias entre los consumidores o usuarios y 10s proveedo-
res de bienes o servicios, de forma rapida y sin costes, evi-
tando recurrir a la via judicial. El arbitraje de consumo se
caracteriza por la voluntariedad del sometimiento de las par-
tes, la simplicidad de los tramites y el caracter vinculante y
ejecutivo de los laudos emitidos. Pero ademas, la adhesion al
Sistema Arbitral de Consumo conlleva otras indudables ven-
tajas tanto para los consumidores como para las empresas,
que con esta actitud refuerzan su compromiso por la calidad
ge sus proauctos y Servicios.

Por estas razones de indudable interés general, el Gobierno
de Aragon desarrolla campanas de adhesion al Sistema
Arbitral de Consumo en colaboracion con las asociaciones de
consumidores, organizando cursos de formacion y charlas

informativas. En este marco de sensibilizacion, y dentro de
las actividades programadas con motivo del Dia Mundial de
los Derechos de los Consumidores, el 17 de marzo tuvo [ugar
en Alcorisa la entrega de los diplomas gque acreditan la adhe-
sion al Sistema Arbitral de Consumo de 19 empresarios Y
comerciantes de esta localidad turolense. El acto en el que se
hizo entrega de los diplomas acreditativos estuvo presidido
nor el director general de Consumo, Angel Luis Monge.

Una reclamacion contra un
concurso televisivo acaba
en la via penal

tarita adicional (806), para participar en
un concurso en el que tenian que respon-
der a preguntas muy elementales para
conseguir un premio, pero tras permane-

Zaragoza para solicitar videos del pro-
grama y requerir informacion, pero
finalmente remitid las actuaciones a la
Comunidad Autonoma de Madrid, ya

cer en espera hasta el maximo legal de
media hora, quedaba interrumpida la
comunicacion sin que hubieran podido
entrar en directo.

que era alli donde se encontraba el

La demanda contra la productora tele- domicilio social de la productora.

visiva TELESIERRA S.L. se traslado a
la via penal al considerarse que la empre-
sa habia incurrido en un delito de estafa.
Los hechos comenzaron el pasado mes de
octubre, cuando la OCU denuncio que |
esta productora emitia falsos concursos
cuya finalidad era mantener al concur- !

La productora madrilefa, emitia sus /
contenidos a traves de emisoras asocia-
das en varios puntos de Espana, entre
ellos Zaragoza, donde los hacia a través
de Canal MX. Ya en 2002, ante una

sante el mayor tiempo posible al telefono.
Los televidentes supuestamente estafados
llamaban a TeleSierra, a nlimeros de
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reclamacion, la Inspeccion de Consumo
del Servicio Provincial de Zaragoza
visito el centro que emite la senal para
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Opini()n: El Futuro de las Asociaciones de Consumidores

José Angel Olivdn. Presidente de la Unién de Consumidores de Aragon - U.C.E.

El movimiento consumerista estd en crisis porque los modelos de organizacion y de accion que se
desarrollaron a lo largo de toda la mitad del siglo pasado se muestran agotados. Estd en crisis
porque tiene que cambiar y porque puede cambiat.

En un analisis clasico, las asociaciones de consumidores
ideales deberian ser econdmicamente independientes, capa-
ces de integrar modelos sectoriales en estructuras generales
y articuladas territorialmente para dar respuesta desde lo
local a lo mundial.

Con este ideal como objetivo, las asociaciones actuales
deberian independizarse de la administracion, autofinan-
ciarse con cuotas o con servicios, agrupar asociaciones espe-
cializadas de forma vertical y horizontal, y agruparse en
modelos territoriales jerarquizados |
desde lo mas pequeno a lo mas global.
Lo que falla es que los consumidores
no se integran en este modelo asocia-
tivo. Por mucho que lo intentemos,
por mucho que lo fomentemos, la
inmensa mayoria de los consumidores
no se asocia. Pero ademas, los mode-
los de potenciacion de la importancia
de las asociaciones se basan en la
hipotesis, falsa, de que tienen o de que
deberian tener un gran nimero de
asociados. El debate se reduce a si ha
de haber pocas asociaciones con
muchos socios o muchas asociaciones
CON POCOS SOCIO0S.

Paradojicamente esto ocurre justo
cuando se dan dos fendmenos enor-
memente positivos. El primero es que
as asociaciones de consumidores
gozamos de un enorme prestigio
social. Los ciudadanos consideran
muy positiva nuestra labor y confian en nuestras opiniones
y consejos. Ademas el consumo se coloca cada vez mas en
el centro de las decisiones de los ciudadanos.

El segundo es que el consumo se esta viendo cada vez mas
como un elemento esencial en la configuracion de las rela-
ciones sociales del futuro. El resto de los movimientos
colectivos estan volviendo su mirada hacia el consumo
como instrumento del cambio social. Consumo responsable
0 comercio justo no son sino traducciones al mundo del con-
sumo de principios derivados del movimiento ecologista y
del movimiento solidario.

Se hace necesario un nuevo enfoque. El primer concepto
clasico a romper es el de la importancia del numero, de la
masa. Lo importante es la influencia. Es decir, la capacidad
de crear en el resto de ciudadanos o en un numero determi-
nante de ellos, una opinion determinada. La influencia no

esta desligada del numero, de la cantidad, pero tampoco
son lo mismo. Otro concepto clasico a romper es el de
estructura sectorial o trasversal. Hoy comenzamos a mane-
jar un nuevo modelo de estructura mucho mas flexible que
denominamos red.
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Vodelos abiertos en los que lo importante son las multiples
y variadas conexiones que se entrelazan entre si y con otros
modelos sociales. También hemos de poner en cuestion la
territorialidad. En la actualidad se han roto los modelos
territoriales clasicos. Hay un nuevo
espacio virtual de relacion entre
empresas y consumidores y no va a
parar de crecer en los proximos anos.
Desde este nuevo enfoque creo que la
crisis actual es saludable. En el futu-
ro solo permaneceran las organizacio-
nes gue se adapten a este nuevo siglo:

- Organizaciones influyentes, cuyos
componentes anadan a su numero su
calidad, calidad en tanto que capacidad
tecnica y calidad en tanto que relacio-
nes en la sociedad en la que se mueven.

- Organizaciones en red. Relacio-
nadas con otros tipos de asociaciones y
capaces de combinar su accion con
todo tipo de grupos sociales.
Implicadas en su entorno, entendiendo
el consumo como un elemento genera-
dor de modelos econdmicos y sociales.

- Organizaciones tecnoldgicamente
avanzadas que usen las nuevas tecnologias de la comunica-
cion para cambiar los estados de opinién desde el pueblo
mas pequeno hasta el conjunto del planeta.

- Organizaciones financiadas por el conjunto de los ciuda-
danos. De tal forma que se premie la eficacia frente a la
mera apariencia de nimero.

Seamos audaces. El futuro de movimiento consumerista
es mas prometedor que nunca. Sin duda nuevas formas
asociativas naceran en el futuro. De las actuales
Unicamente las que seamos capaces de adaptarnos, de
entender los cambios que se anuncian, podremos sobrevivir,
pero si no somos nosotros, otros, con otra mentalidad
continuaran nuestra labor, porque la defensa de los intere-
ses de los consumidores lejos de ser un objetivo obsoleto
se muestra como un deseo cada vez mas universal.
Obsoletos sdlo somos algunos.
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Aulas: Medicamentos y Productos Milagro

Aunque la experiencia nos dice que no existen remedios magicos para resolver los problemas, la sociedad de consumo ha
desarrollado productos cuya oferta, amparada en el soporte de las técnicas publicitarias, nos habla de las excelencias de sus-
tancias o tratamientos de la mas variopinta naturaleza que tienen la supuesta virtud de curar o aliviar muchos problemas de
salud, o bien la de mantenernos en forma fisica. Son los llamados "productos milagro".

Estudiar este fendmeno desde el punto de vista legal y del consumo responsable fue el objetivo principal del aula que se
celebré el pasado 22 de febrero, en la que intervinieron como ponentes Fco. Javier Lanuza Gimeénez, profesor titular de
Farmacologia de la Universidad de Zaragoza; Ramona Cervantes Baraza, presidenta de la Asociacion Provincial de Amas
de Casa, Consumidores y Usuarios "Altoaragon”, de Huesca, y M? Carmen Lachén Gibanel, catedratica de Ciencias
Naturales del TES "Grande Covian", autora del estudio "Complementos dietéticos: supermercado y realidad”, que obtuvo el
accésit al IV Premio de Investigacion en Consumo de la Comunidad Autonoma de Aragon. Este trabajo, que se ha edita-
do en formato de taller educativo, se presento en el transcurso de esta jornada.

En ella se hablé sobre el uso racional de medicamento, productos milagro y productos frontera (aquéllos que estan entre medi-
camentos y alimentos), la publicidad de los medicamentos, y por Gltimo, de los riesgos de una incorrecta o inadecuada utiliza-
cion de éstos. En su intervencion, el Director General de Consumo, Angel Luis Monge, destacé la idea de que los productos mila-
gro no son medicamentos, pese a que algunos se vendan en las farmacias o presentes formatos similares a estos. Tambien mos-
tro la preocupacion existente porque estos productos se presenten avalados por famosos en los spots televisivos.

TERESA ALCARAZ:

“Hay muy poca informacion, pero tambien por nuestra culpa, ya que no nos
informamaos.”

Ha asistido a las jornadas de forma casual, se enterd a través de la asociacion de vecinos
de su barrio. Trahaja por las mananas y propone gue las jornadas se realicen por las tardes.

Lo mas importante es que nos abran los 0jos, ya que por ignorancia compramos muchos productos
que pueden ser perjudiciales. Por no leer el prospecto de lo que estas comprando. Por ejemplo, el caso
de los aceites vegetales, que muchos son de coco y de palma, por tanto perjudiciales, pero nunca lo
senalan en los envases.

En cuanto al fomento de la dieta mediterranea, deberian ser mas estrictos a la hora de permitir vender determinados produc-
tos. Los helados tienen mucho colesterol, pero no nos informan.

La obesidad esta aumentando, incluso en los ninos, y esto va a generar muchas enfermedades. Esto es lo que mas me preo-
cupa ahora. En mi casa comemos mas o menos la dieta mediterranea, pero en otras casas los ninos comen muchos productos

que no deberian comer, y ademas de una forma diaria.

MIQUEL VAQUERO,
“Es muy dificil meter mano a esta publicidad y prohibirla”

Ha venido a dos aulas, se enterd de gue se celebraban a través del Centro de Profesores en
el que trabaja. Le interesa mucho el consumo, la publicidad, etc.

Lo importante es que la publicidad exagera y eleva los productos a un nivel que el consumidor no
debe creerse. El trabajo esta en la educacion del consumidor, para que sepa que la publicidad es
algo superlativo que no tiene correspondencia con la realidad.

Cualquier producto de consumo se convierte en un producto milagro: coches que te salvan
la vida... y mas peligroso todavia en productos de dieta, que la gente se lo cree. Hay que aceptase cada cual como uno es,
no por estar mas gordo comenzar a tomar estos productos. Por otra parte, veo hien que las instituciones prohiban ciertos
anuncios en determinadas parcelas horarias de publico infantil, asi como la violencia.




Este ano, dentro de los actos organi-
zados con motivo del Dia Mundial de
los Derechos de Consumidor, las per-
sonas mayores han tenido un protago-
nismo especial. El dia 31 de marzo se
celebraban las XXIII Jornadas
Aragonesas de Consumo, con las que
la Direccion General de Consumo pre-
tendia dar a conocer a los mas mayo-
res sus derechos como consumidores,
asi como proporcionarles algunas
pautas para evitar los fraudes o timos
que sufre a menudo este sector de la
poblacion. Dentro del marco lega
basico, constituido por el Estatuto de
Consumidor y el Usuario de Comu-
nidad Auténoma de Aragon, el gobier-
no aragoneés quiere mostrar su interés
por la salvaguardia de los derechos de
los consumidores mayores, procuran-
do la defensa y garantia de sus dere-
chos, aportando informacion de con-
sumo, trabajando por la formacion de
los consumidores mayores, buscando
su participacion, proporcionando ase-
soramiento, promocionando las aso-
ciacionesy, en definitiva, prestando un
servicio publico que tiene por norte la
justicia y la equidad.

-| acto inaugural corrid a cargo de
_uisa Maria Noeno Ceamanos, conse-
jera de Salud y Consumo del Gobierno
de Aragon.

L7

En las jornadas, se presento el cua-
derno de consumo sobre el “Acceso a
los centros de atencion de personas
mayores. Derechos del usuario”, fruto
de la colaboracién del Gobierno de
Aragon con la Union de Consumidores
de Aragon.

En la primera mesa redonda, bajo el
titulo “Garantias de acceso a los cen-
tros de atencion de personas mayo-
res”, se incluyeron dos ponencias: la
primera sobre el contrato y reglamen-
to interno, asi como el control de la
Administracion, que corrié a cargo de
Victor Escartin, investigador de la
Facultad de Derecho de la Univer-
sidad de Zaragoza, mientras que la
segunda, sobre los derechos de los
usuarios de residencias, tuvo por
ponente a Francisco Cucala, magis-
trado suplente de la Audiencia
Provincial de Zaragoza.

En la segunda mesa redonda, que
llevaba por titulo “Cdémo prevenir

fraudes y evitar desenganos’ se anali-
zaron éestos en la telefonia, el ambito
domestico y a través de propaganda,
COrreo y anuncios.

Los ponentes fueron Pilar Alfaro,
administrador superior de la Direc-
cion General de Consumo, Javier
Viasip, jefe de la seccion de informa-
cion y defensa del consumidor del ser-
vicio provincial de Zaragoza, y Pilar
Guerrero, jefa de la seccion de educa-
cion del Instituto Nacional del
Consumo.

Por ultimo, el acto de clausura
corrid a cargo de Angel Luis Monge,
Director General de Consumo, quien
destaco que este grupo de poblacion,
en nuestra Comunidad, goza de una
proteccion cualificada.

Tras senalar que nunca ha habido en
Espana tanta longevidad, puso de relie-
ve que el consumo de las personas
mayores, en términos cuantitativos,
nabia experimentado un crecimiento
significativo, tanto en términos absolu-
tos como relativos. En consecuencia, la
Direccion General de Consumo no
puede ser ajena a esta realidad.
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_Programa PNUMA-UNESCO:

Jovenes por el cambio: Una apuesta por el consumo sostenible

Pablo Barrenechea Abecia. Fundacion Ecologia y Desarrollo

La Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO), en colabora-
cion con el Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA) han puesto en marcha este

proyecto dirigido a crear conciencia sobre el modelo de consumo sostenible en los jovenes. Para ello se ha
realizado una investigacion basada en entrevistas a jovenes de 24 paises.

D UINoA
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Los ciudadanos tenemos a nuestro alcance responsable? Esa pregunta va mas alla del uso
Todos y cada uno de ~ UN@ herramienta fur-1damental de cambio que hacemos de los productos, incluye también
| social, el consumo. Al igual que como votantes = cédmo vivimos y como nuestro estilo de vida esta
nosotros cumplimos un rol . . _

, acudimos a las urnas para elegir a nuestros vinculado con el resto del mundo. Todos y cada

ara garantizar la conserva- 4 : : :
parag representantes, tambien como consumidores y uno de nosotros cumplimos un rol en garantizar
cion de la tierra como un ahorradores tenemos la Oportunidac de utilizar la conservacion de la tierra como un |ugar e lL-

tras convicciones y promover, a través de nues-

es asumir que nuestro estilo de vida, trabajo,
estudio, diversion con amigos, produccion y uso
~ de diversos articulos, etc., tiene un enorme

Pero la pregunta mas frecuente es: ¢como impacto en los recursos naturales como suelo,
podemos hacer que nuestro consumo sea mas aire, agua y recursos energeticos.

los seres vivos | -
tros patrones de compra e inversién, la cons-

truccion de un desarrollo sostenible.
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Programa PNUMA-UNESCO

Jovenes por el cambio: Una apuesta por el consumo sostenible

La capacidad juvenil como prescriptores de
estilos de vida, productos y habitos que en oca-
siones influyen en los adultos, y la importancia
de esta etapa formativa para las actitudes y
comportamientos posteriores, hace que el
aspecto educacional del proyecto de PNUMA-
UNESCO sea particularmente importante. El
proyecto servira para que, al menos los grupos
juveniles mas sensibilizados con las problema-
ticas ambientales y sociales conozcan por qué
y para qué es necesario un consumo sostenible,
como pueden promover la responsabilidad
social empresarial a través de sus decisiones
de consumo asi como las acciones especificas
que pueden realizar para lograrlo; y sepan
como desarrollar dichas acciones de la forma
mas facil y accesible, de modo que el consumo
responsable sea una practica de mayorias.

Asimismo, el proyecto pretende que los jove-
nes encuentren y conozcan respuestas viables
en torno a la produccion y distribucion de los
bienes y servicios y sus efectos en el ambiente,
tomando en cuenta el ciclo de vida de los mis-
mos, con el propdsito de darle solucion a dis-
tintas facetas del problema ambiental (gestion
de residuos, contaminacion del agua y aire,
uso inadecuado de las fuentes de energia, etc.).
Se trata de lograr que los jovenes se pregunten
sobre las consecuencias ambientales y sociales
de su comportamiento como consumidores,
cue obtengan la formacion necesaria para que
modifiquen sus actitudes hacia pautas de con-
sumo mas responsable y que tengan informa-
cion para poder canalizar sus compras de
bienes y servicios hacia proveedores que tienen
un compromiso manifiesto con la sostenibili-
dad y mantienen politicas empresariales con-
sistentes con el consumo responsable.

Dado que en la ensenanza formal las activi-
dades de informacion y sensibilizacion sobre
estas materias suelen ser casi inexistentes, el
proyecto de la UNEP-UNESCO ofrece una
interesante posibilidad de sensibilizar, divul-
gar y educar a una amplia poblacion juvenil
en comportamientos y practicas de consumo
sostenible. Para ello, se ha adaptado y edita-
do en espanol el Manual de Educacion para
un Consumo Sostenible “Jdévenes por el
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| Con un poco deé cuidado, /a mayor parte del pldstico puede recidarse, Ademds,

| recoleccion de plasticos para su redclaje estd aumentando con rapidez, Sin embargo, ef
lreciclaje de plasticos tiene un serio problema: para que pueda realirarse, 1os diferentes

| ipos de plastico no se deben mezclar, pero es casi imposible diferenciarlos a simple vista o
| por el tacto. Induso una pequeda cantidad de un plistico erréneo puede arruinar el fundido,
IlLa industria del pldstico ha respondido a este problema desarrollando una serie de ¢ddigos
 de colores, que por lo regular se pueden ver en la base de Jos recplent es de plistico.

(Los bpos 1 y 2, gensralmante, se reccdan. El ipo 4 se recicia menos. Los olros tipos

I normalmente no se reciclan, tal vez con la excepcidn de pequedos programas de prueba.

I En Lspana esta situacion es algo diferente, pues en la actualidad no existen cdaiges de

| colores por Jo tanto 1a situacidn del reciclaje de residuos plisticos es b siguente;

:Fﬂl etilentereftalato (PET). Se puede reddar en forma de fbra para b fabvicaddn de sacos
yde dormir y ropa de abrigo, para tablas aisantles, moguetas, pezas de automdviles, elc.

| Pobckbruro de vinilo (PVC). Se puide redgdar para fabricar cortinas de ducha, alfembras,

| pavimenios, elc.

' Poletileno de alta densidad (PEAD), Se svele recidlar en forma de granza con la que se
'pueden fabricar tuberias, bolsas y Jjuguetes.

:P:'é::hcﬂs mezciados, Para fabricar mobilario de jardin como bancos, valas, elc Para

| fabricar materal aislante y absorbente de vibraciones (materiales y aislamientos sismicos),
| asi como malterial de embalaje y proteccidn,
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Cambio”, del que se han publicado mas de
20.000 unidades en espanol, que se va a dis-
tribuir entre organizaciones de juventud,
escuelas, administraciones y organizaciones
de consumidores de Espana y América Latina.

En la actualidad, el proyecto se esta
desarrollando en diversos paises de Europa,
América Latina, América del Norte y Asia. La
Fundacion Ecologia y Desarrollo se ha encar-
gado de promover la edicidén en castellano del
manual, y su distribucion en los paises de
habla hispana. El programa ha contado tam-
bién con la participacion de entidades patroci-
nadoras como: el Centro de Recursos
Ambientales de Navarra que depende del
Gobierno de Navarra, la Escuela Europea de
Consumidores perteneciente al Gobierno de
Cantabria, la Direccion General de Consumo
del Gobierno de Aragon y el Consejo de la
Juventud de Espana.

Estamos convencidos de que el manual va a
contribuir a que, de una forma sencilla y prac-
tica, los jovenes que quieran desarrollar un
modelo de consumo respetuoso con el medio
ambiente y responsable con las personas
sepan como desarrollar habitos de consumo
sostenibles y puedan llevarlos a la practica.

WWW.ecodes.orqg « WWWw.Unesco.orq
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El proyecto servird para que,
al menos los grupos juveni-
les mas sensibilizados con
las problematicas ambien-
tales y sociales, conozcan
por gue y para gue es nece-

sario un consumo sostenible
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Buena alimentacion, mejor salud

Emilia Saenz Gomez. Técnico de Gestion de la Direccion Gral. de Consumo. Fotografias: Sara Villellas / Ana Benavente

foto: A. Benaveny |

d

El pasado mes de enero se celebro la entrega de premios del concurso “Buena alimentacion, mejor salud’, dirigido a
escolares de Educacion Infantil y Primaria de todos los centros educativos de la Comunidad Autonoma de Aragon. Un
concurso que se enmarca dentro del proyecto “Alimentacion, salud y deporte” del Centro Rural de Innovacion Educativa
para Teruel (CRIET) de Alcorisa, fruto del convenio entre el Departamento de Salud y Consumo y el de Educacion, Cultura
y Deporte del Gobierno de Aragon.
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A través del concurso “Buena alimentacion,
mejor salud’” se pretende educar a la poblacion
escolar, no solo desde el punto de vista de la
nutricion, sino también del placer y los senti-
dos, de la cultura e identidad alimentaria, para
que acepten con normalidad unos habitos salu-
dables de alimentacion.

La actividad ha tenido muy buena acogida en
los centros escolares, ya que se presentaron un
total de 140 trabajos: 94 en la categoria de
dibujo y 46 en la categoria de redaccion,
desarrollados en torno a cualquier aspecto rela-
cionado con la alimentacion sana y equilibrada.

La entrega de premios, que tuvo lugar en el
Salon de Actos del Edificio Pignatelli el pasado
18 de enero de 2005, fue presidida por Angel
Luis Monge Gil, Director General de Consumo,
que felicito tanto a los profesores por el impul-
so dado al proyecto y el esfuerzo realizado,
como a los escolares por su participacion y la
calidad de sus trabajos.

PREMIADOS

e ————————— T L

Categoria de Dibujos:

ES o _———

Los alumnos premiados dieron a conocer sus
trabajos a todos los asistentes al acto y recibie-
ron personalmente el premio de manos del
Director General de Consumo y de Natividad
Mendiara Callén, Directora General de

Formacion Profesional y Educacion Perma-
nente. Cada uno de los ninos premiados recibi6
un diploma y un reproductor Mp3, y los centros
a los que pertenecian una cesta, con un lote de
alimentos saludables de Aragon.

foto: 5. Villellas

- Enol Ayo Sando, 2° de Primaria del CEIP Virgen de los Rios, de Caldearenas (Huesca)
+ Ainhoa Lopez Llanos, 1° de Primaria del CRA Algars, de Cretas (Teruel)
- Gonzalo Martinez Pérez, 1° de Primaria, del CRA L’Albardin, de Almonacid de la Cuba (Zaragoza)

Categoria de Redacciones:

- Natalia Aréevalo Tosaus, 6° de Primaria del CEIP La Almozara, de Zaragoza

+ Lucia Lobe Nadal, 3° de Primaria del CEIP Belia, de Belchite (Zaragoza)
 Sonia Poza Giner, 6° de Primaria del CEIP El Justicia de Aragon, de Alcorisa (Teruel)




Desde su sede, ubicada en la emblematica
plaza del Castillo de Ainsa, se prestan servicios
a 19 municipios, que cuentan con una pobla-
cion aproximada de unos 7.000 habitantes. Sin
embargo, dado que se trata de una comarca
eminentemente turistica, las cifras de pobla-
cion suelen duplicarse en distintas épocas del
ano, especialmente en Semana Santa y duran-
te los meses de verano.

Entre los principales servicios que los consu-

midores encue

ntran en esta oficir

a destacan el

analisis y tram

itacion de quejas, reclamaciones

y denuncias, atencion de consultas, informacion
y divulgacion.

En la actualidad, las consultas que con mayor
frecuencia realizan los consumidores tienen que
ver con temas de telecomunicaciones, servicios
turisticos, servicios generales y vivienda.
Ademas, las personas que se dirigen a la ofici-
na para solicitar consulta o tramitar denuncias
suelen ser, en su mayoria mujeres, de mediana
edad, aunque también los hombres realizan un
alto porcentaje de consultas. Generalmente, la
poblacion mas joven es la que menor uso hace
de este punto de informacion.

La oficina realiza frecuentemente actividades
dedicadas a la difusion de informacion vincula-
da con los derechos del consumidor, asi como
de los servicios que prestan. Con caracter
semanal se emiten en Radio Sobrarbe, progra-
mas informativos para dar a conocer la oficina
e informar a los consumidores de sus derechos,
dandoles a conocer los temas que mas les

pueden afectar. Ademas, se han realizado

monograficos sobre telecomunicaciones,
vivienda, agua, gas, electricidad, etc. Y dife-
rentes programas dedicados a temas tan con-
cretos como viajar en vacaciones, productos
“milagro”, marcas blancas, temas legales en
lenguaje asequible y coloquial, etc.

Ademas, en ocasiones puntuales, se realizan
charlas sobre los temas que mas demanda
registran entre los consumidores y se colabhora
habitualmente con entidades comarcales,
municipales, asociaciones, centros escolares y
educativos, etc.

Las consultas que con mayor
frecuencia realizan los con
sumidores tienen que ver
con temas de telecomunica
clones, serviclos turisticos,

servicios generales y vivienda

31




Defensa del Consumidor

Arbitraje de consumo: Caso prdctico

Pablo Martinez Royo. Presidente de la Junta Arbitral de Consumo de Aragon

calefaccion central. Reclamacion de la Comunidad de Propietarios.

Reconvencion de la empresa reclamada.
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La Comunidad de Propietarios de Calle
Nueva, 1, representada por su Presidente, pre-
senta Solicitud de Arbitraje contra la empresa
con la que contratd la instalacion del sistema
de calefaccion central en el edificio, cambiando
la caldera de gasoleo por una de gas. En la
reclamacion expone que la instalacion se reali-
z0 con bastante retraso con respecto a las
fechas pactadas y que, ademas, hubo bastantes
inconvenientes en el funcionamiento inicial de
la calefaccion, por lo que se realizaron varias
reclamaciones previas a Calor de Gas. La
Comunidad reclama por los desperfectos que se
originaron como consecuencia de los trabajos
de instalacion; Calor de Gas repard algunos de
estos danos, pero de manera deficiente.
Acompana un reportaje fotografico, para acre-
ditar el objeto de la reclamacion: 1.-
Consecuencia de una fuga de agua, quedaror
manchas en las paredes, que incluso aparecer
al otro lado de la pared y son visibles desde e
portal de la casa y se ha caido el lucido y la pin-
tura. 2.- Se danaron dos peldanos de marmol,
al entrar los materiales y herramientas. 3.- La
puerta del cuarto de calderas resultdé danada y
roto el marco de [a misma.

La empresa reclamada Calor de Gas, no
esta Adherida al Sistema Arbitral de Consumo,
pero lo aceptd expresamente ante esta recla-
macion. En su contestacion alega que reconoce
cierto retraso en las fechas de instalacion, pero
que éste fue debido a retrasos en el suministro
de determinadas piezas de fontaneria. Explica
que por parte de los instaladores se procuro
reparar los desperfectos ocasionados, pero los
responsables de |la empresa no tienen constan-
cia de que los operarios rompieran los escalo-
nes de marmol. Calor de Gas alega que tras
todos los ajustes, se hizo la puesta en marchay
la instalacion funciona correctamente, sin que
haya surgido averia o incidente alguno en el sis-
tema de calefaccion y agua caliente. Ahade
que, sin coste para la Comunidad de
Propietarios, hicieron un trabajo extra para
que siguiera funcionando la vieja caldera que se

I Desperfectos en edificio de viviendas por trabajos de instalacion de | sustituia en tanto se hacia la nueva instalacion.

Calor de Gas formula expresamente reconven-
cion contra la Comunidad de Propietarios, ya
que ésta adeuda la cantidad de 4.900 euros,
correspondientes al Ultimo plazo de los pagos,
que segun contrato, deberia abonarse en cinco
dias tras la puesta en marcha de la instalacion
mas los correspondientes intereses de demora.

Tras la celebracion del acto de audiencia,
El Colegio Arbitral, a la vista de las manifes-
taciones alegadas por las partes, y de las prue-
bas aportadas, considero del todo necesario que
la Comunidad reclamante aportara la valora-
cion economica de los danos por los que recla-
ma. La Comunidad presenté un presupuesto,
pero sblo incluye la reparacion de paredes, pin-
tura y la puerta danada y que asciende, en
total, a 585 euros. Tras todo lo cual, por una-
nimidad, se dicto el siguiente

LAUDO:

“E| Colegio Arbitral valora como cierta la
existencia de una serie de danos causados en la
instalacion, pero, por el contrario no considera
atribuibles a la empresa los danos en los pelda-
nos, puesto que sobre éstos no existe prueba
indubitada de quién fue el causante del deterio-
ro. Respecto a la reconvencion que plantea
Calor de Gas se estima cierta la deuda, que ha
sido reconocida por la otra parte, pero no asi
los intereses deudores, ya que, si la empresa
hubiera reparado con celeridad los danos cau-
sacdos, con toda probabilidad no se hubiera
generado ninguna demora, en tanto que la
Comunidad tenia saldo dispuesto para este
pago, pero una vez estuvieran reparados los
desperfectos. Fue la falta de respuesta de Calor
de Gas, tras varios requerimientos, el motivo
que llevd a la Comunidad a plantear reclama-
cion ante la Junta Arbitral de Consumo.

En consecuencia, estimando parcialmente la
reclamacion, y, a su vez, estimando parcial-
mente la reconvencion planteada, mandamos a
la comunidad de propietarios de Calle Nueva,
1, abone, en el plazo quince dias, a la empresa
Calor de Gas la cantidad 4.315 euros, rete-
niendo en su poder la cantidad restante, a fin de
abordar las reparaciones que se reclamaban.
Con el pago de la citada cantidad, quedara defi-
nitivamente zanjada la controversia”.




Defensa del Consumidor

Buzon del Consumidor

Francisco Javier Masip Uson. Jefe de la Seccion de Informacion y Defensa del Consumidor del Servicio Provincial

de Salud y Consumo de Zaragoza

CONSULTA: Hace unos meses compre una vivienda, subrogandome en la hipoteca que la

promotora tenia concertada. Mi deseo hubiese sido buscarme mi propia financiacion sin

tener que recurrir a una entidad concreta, pero el contrato que habia firmado anterior-

mente me obligaba a ello. ;Puedo cambiarme ahora de Banco?, ;qué tramites tendria

que realizar?, ;que coste me supondria ese cambio?

RESPUESTA: La posibilidad de trasladar un
préstamo hipotecario a otra entidad se denomi-
na subrogacion. El deudor puede solicitar a
otra Entidad una propuesta con las condiciones
financieras del nuevo prestamo. Una vez acep-
tada por el cliente esta oferta debe ser notifica-
da a la Entidad acreedora con la que tiene con-
certada la hipoteca, para que ésta le entregue
una certificacion del importe de la deuda pen-
diente en el plazo maximo de siete dias natura-
es; si bien es posible que la acreedora ofrezca
a formalizacion de una novacion de ese présta-
mo hipotecario, mejorandose las condiciones
iniciales sin tener que cambiar de banco. En
caso contrario la nueva entidad puede hacerse
cargo de la deuda con el fin de formalizar la
subrogacion del nuevo préstamo.

Respecto al coste de la operacion debe tener-
se en cuenta la comision de cancelacion antici-
pada que en los préstamos a interés variable
seria la pactada, sin que pueda sobrepasar del
1% del capital pendiente de amortizar. Tanto si
se trata de una subrogacion, como de una nova-
cion, el impuesto de actos juridicos documenta-
dos sobre documentos notariales goza del bene-
ficio de exencion, y en cuanto al calculo de
honorarios notariales y registrales se toma

como hase el capital pendiente de amortizar en
el momento de la subrogacién, y se entiende
que el documento contiene un Unico concepto.

Conviene tener presente, antes de tomar una
decision, que las condiciones que nos ofrece la
nueva entidad sean realmente mas ventajosas.
Por ello debe prestarse atencion al tipo de inte-
res, indice de referencia, diferencial aplicable
sobre este Ultimo, nimero de plazos, modali-
dad, tipo de cuotas, etc.; de manera que nues-
tra eleccion se ajuste realmente a nuestras
necesidades, y sin dejar de lado otras cuestiones
como son los limites fiscales de desgravacion.

Por Ultimo, es necesario recordar que en los
contratos de compraventa de viviendas debe
constar de una forma clara la posibilidad de
optar por la subrogacion en el préstamo que la
promotora tenga concertado, o bien por otras
modalidades de pago. Dicho de otro modo, al
comprador no se le puede obligar a subrogarse
en la hipoteca que haya formalizado previa-
mente aquélla, debiendo ser en todo caso una
aceptacion voluntaria. De no ser asi, podriamos
estar hablando de una condicion abusiva al
imponerse al cliente un servicio no solicitado.

Para realizar consultas en el huzon del consumidor pueden dirigirlas por escrito a:

* Direccion General de Consumo
Avda. Pablo Gargallo 3, Planta 1@
50003 Zaragoza

* Centro de Informacion y Documentacion Aragonés de Consumo

cidac@aragon.es

Las consultas deben ser claras y concisas, asi como contener los datos personales.

Antes de cambiar un presta-

mo hipotecario a otra

entidad bancaria debemos

comprobar que las condicio-

nes gue nos ofrece la nueva

entidad son realmente mas

ventajosas
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Sequridad general de los productos

Luis Sanagustin Higuero. Jefe de la Seccion de Consumo del Servicio Provincial de Salud y Consumo de Huesca

El Real Decreto 1801/2003, de 26 de diciembre, sobre sequridad general de los productos, establece una serie
de principios generales, de acuerdo a los cuales, los organos administrativos competentes deberan adoptar
las medidas previstas, ya sea de oficio, 0 como consecuencia de denuncias o reclamaciones de los consumis-
dores, con la mdxima celeridad o incluso de manera inmediata cuando resulten necesarias para garantizar
la salud o sequridad de los consumidores. Las medidas que se adopten deben ser congruentes con los moti-
vos que las originen, proporcionadas con los riesqos que afronten y a ser posible, lo menos restrictivas de la
libre circulacion de mercancias y prestacion de servicios y de la libertad de empresa.

Para todo producto insequro
que ya haya sido puesto en
el mercado, se podran adop-
tar medidas para proceder a
su retirada, acordando inclu-
SO su recuperacion de los
consumidores que lo hubie-

ran adquirido
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Como paso previo a la adopcion de medidas,
los oOrganos administrativos competentes
podran:

- Organizar verificaciones adecuadas de las

caracteristicas de seguridad de los pro-
ductos de alcance suficiente, incluso des-
pués de haber sido puestos en el mercado
como productos seguros.

- Exigir toda la informacion necesaria

- Recoger muestras de los productos para
someterlos a analisis de seqguridad.

Se contempla la posibilidad de que los 6rganos
administrativos competentes puedan advertir a
los productores y distribuidores que incumplan
alguno de sus deberes, de su situacion ilegal y
requerirles que los cumplan. De esta forma,
para todo producto sobre el que existan indicios
razonables de que pueda ser inseguro, se podra
nrohibir temporalmente que se suministre, se
proponga su suministro, o se exponga, durante
el perfodo que sea preciso para efectuar inspec-
ciones, verificaciones o evaluaciones de seguri-

dad, o hasta que exista una certidumbre cienti-
fica suficiente su sequridad.

Por otra parte, para todo producto inseguro
que ya haya sido puesto en el mercado, se
podran adoptar medidas para proceder a su
retirada, acordando incluso su recuperacion de
os consumidores que lo hubieran adquirido. La
medida mas extrema seria proceder a su des-
truccion en condiciones apropiadas. Para la
adopcion de cualquier medida es necesaria la

instruccion de un procedimiento, iniciado de
oficio, que se tramita con la maxima celeridad
para garantizar la sequridad del producto.

El 6rgano administrativo competente, el
Departamento de Salud y Consumo en la
Comunidad Autonoma de Aragon, garantizara y
se responsabilizara de la efectividad de las medi-
das que acuerde. Y procedera, en su caso, a la
ejecucion forzosa de las prohibiciones o a su rea-
lizacion directa. Cuando la Administracion
acuerde proceder ella misma a la retirada,
recuperacion o destruccion de su producto, asu-
mira la organizacién para llevarla a efecto, sin
perjuicio de la colaboracion activa de los pro-
ductores y distribuidores del producto inseguro
(hajo la direccidon y vigilancia administrativa).

La norma reserva a la Administracion de
Estado, en concreto al Instituto Nacional de
Consumo, la adopcion de las medidas que sear
precisas conforme a aquellos supuestos que
conlleven un riesgo grave y que hayan de apli-
carse a nivel estatal (con la duracion que sea
imprescindible y de forma proporcionada).

Para asesorar debidamente a las autoridades
administrativas se crea la Comision Técnica
para la Seguridad de los Productos, un érgano
técnico de asesoramiento y estudio, que emitira
los informes que le sean solicitados por los
organos administrativos competentes. Por ulti-
mo, el Real Decreto establece los sistemas de
comunicacion de informacién entre Organos
administrativos y el funcionamiento de la red
de alerta para la perfecta consecucion de los
objetivos marcados.
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ASOCIACIONES DE CONSUMIDORES Y USUARIOS DE ARAGON

JUNTAS ARBITRALES DE CONSUMO

De Aragéon
50003 ZARAGOZA
Tel. 976 715610

=

Del Ayuntamiento de Zaragoza

C/San Jorge, 1, 2°
50001 ZARAGOZA
Tel. 976 396150

A. Provincial Amas de Casa,

Consumidores y Usuarios
“ALTOARAGON"

Pza. San Antonio, 7, bajos
22002 HUESCA

Tel. 974 231069

F.E.A.C.C.U.
C/Barbhastro, 3
22002 HUESCA
Tel. 974 240110

A. Provincial de Amas de Casa,

Consumidores y Usuarios
“CESARAUGUSTA”
Zurita,/ 16, 1° derecha
50001 ZARAGOZA

Tel. 976 221269

INFORMACU
Lasierra Purroy, 8-10
50007 ZARAGOZA
Tel. 976 254998

Union de Consumidores de
Aragon “UCA”

Espoz y Mina, 6, 4°

50003 ZARAGOZA

Tel. 976 397602

Asociacion de Consumidores
“TORRE RAMONA"

San Miguel, 30, pral.
50001 ZARAGOZA

Tel. 976 211321

Asociacion de Vecinos y Consu-
midores “PUERTA SANCHO"

Avda. Autonomia, s/n (frente 26)

50003 ZARAGOZA
Tel. 976 445500

A. de Consumidores
“EDEFARAGON"
C/Cadiz, 8, 3°
50004 ZARAGOZA
Tel. 976 22 56 36

A. Aragonesa de Consumidores
“ARACO”

C/Roda de Isabena, 4

50010 ZARAGOZA

Tel. 976 33 88 58

A. Regional de Impositores de
Bancos y Cajas de Ahorro
“Ehro” (IMPOEBRO)

San Juan de la Pena, 165, 2°
50015 ZARAGOZA

Tel. 976 73 17 19

A. de Arrendatarios e Inquilinos
e Aragon, Consumidores y
Usuarios (AIA-CU)

Pza. Espana, 6, 2°B

50001 ZARAGOZA

Tel. 976 22 65 55

Asoc. de Consumidores y Usuarios
“ARAGONIA"

C/Granada, 43

50007 ZARAGOZA

Tel. 976 2502 12

Asoc. de Consumidores
“SAN JORGE"

Avda. Pablo Gargallo, 79-81
50003 ZARAGOZA

Tel. 976 40 50 69

A. de Consumidores de Mayores
(ASCOMAEX)

Paseo Maria Agustin, 38
50004 ZARAGOZA

Tel. 976 28 56 19

A. de Consumidores y Usuarios
para la Defensa del Asegurado
“DEFENSER-ARAGON”

Coso, 100, planta 3, of. 4
50001 ZARAGOZA

Tel. 976 23 86 42

Federacion Aragonesa de
Consumidores y Usuarios
Leopoldo Romeo, 30, local izgda.
50007 ZARAGOZA

Tel. 976 13 47 92

Asoc. de Consumidores
“CONMAYOR”

Moret, 4, Edificio la Caridad
50001 ZARAGOZA

Tel. 976 21 67 61

A. de Usuarios de Bancos, Cajas
tle Ahorros y Seguros (AICAR)
Gavin, 12 (local)

50001 ZARAGOZA

Tel. 976 39 00 60

Pza. San Antonio, 10, 3°A

22002 HUESCA

Tel. 974 24 24 03

A. Provincial de Amas de Casa,
Consumidores y Usuarios
“SANTA MARIA”

Yagiie de Salas, 16, 4°

44001 TERUEL

Tel. 978 60 24 66

OMIC DE LA COMUNIDAD AUTONOMA DE ARAGON

Nombre Direccion Localidad Provincia Codigo Teléfono

Comarca del Cinca Medio Avda. del Pilar, 47 2 planta Monzdn Huesca 22400 974 41 59 73

Comarca del Sobrarbe Pza. Castillo, s/n Ainsa Huesca 22330 974 50 08 37

Comarca de laRibagorza C. Senores de Antenza, 1 Benabarre Huesca 22580 974 54 3512

Ayto. Barbastro P. Constitucion, 2 Barbastro Huesca 22300 974 31 01 50 .
Ayto. Binéfar C. Doctor Fleming, 1 Binéfar Huesca 22500 974 43 13 41

Ayto. Canfranc Pza. del Ayuntamiento, 1 Canfranc Estacion Huesca 22520 974 37 31 41

Ayto. Fraga Arieta, 17 Fraga Huesca 22520 974 47 31 66 /974 47 42 70
Ayto. Huesca Pza. de la Catedral, 1 Huesca Huesca 22001 974 29 21 35

Ayto. Jaca C. Ramén y Cajal 8 Jaca Huesca 22700 974 36 45 74

Ayto. Sabinanigo Pza. Espana 2 Sabinanigo Huesca 22600 974 48 00 05

Ayto. Albarracin Pza. Mayor, 1 Albarracin Teruel 44100 978 70 04 00

Ayto. Alcaniz Pza. de Espana, 1 ~ Alcaniz Teruel 44600 978 87 05 65

Ayto. Andorra Pza. Espana, 1 Andorre Teruel 44500 978 84 20 11

Avto. Calamocha C. Justino Berned, 15, bajo Calamocha Terual 44200 978 73 05 10

Ayto. Hijar Pza. Espana, 13 Hijar Teruel 44530 978 82 00 00

Ayto. Rubielos de Mora Pza. de Hispanoamérica, 1 Ruebielos de Mora Teruel 44415 978 80 40 01 P
Ayto. Teruel Pza. de la Catedral, 1 Teruel Teruel 44001 978 61 72 25

Ayto. Utrillas Pza. del Ayuntamiento, 11 Utrillas Teruel 44760 978 75 70 01

Ayto. Alagon Pza. Espana, 1 Alagon Zaragoza 50630 976 61 27 13 /976 61 03 00
Ayto. Calatayud Pza. Costa, 14 Calatayud Zaragoza 50300 976 88 13 14

Ayto. Caspe Pza. de Espana, 1 Caspe Zeragoza 50700 976 63 21 90

Avto. Daroca Pza. Espana, 6 Daroca Zaragoza 50360 976 80 03 12

Ayto. Ejea de los Caballeros  Avda. Cosculluela, 1 Ejea Zaragoza 50600 976 66 1515 /976 66 16 60
Ayto. Gallur Pza. Espana, 1 Gallur Zaragoza 50650 976 86 40 64 /976 86 40 73
Ayto. Illueca Plaza de Espana, 11 [llueca Zaragoza 50250 976 82 22 58

Ayto. Tarazona Avda. de la Paz, 31, bajos Tarazona Zaragoza 50500 976 64 10 33

Ayto. Utedo Paseo Berbegal 22-24 Utebo Zaragoza 50180 976 78 5049 /97677 01 11 /976 78 52 47
Ayto. Zaragoza C. San Jorge/ 1, 2¢ Zaragoza Zaragoza 50001 976 39 61 50 /976 39 61 54
Ayto. Zuera C. Jorge Luna, 3 Zuera Zaragoza 50800 976 68 11 19 /976 68 00 02
Mancomunidad de la Ribera

[zquierda del Ebro Pza. de Espana, 16 Alfajarin Zaragoza 50172 976 79 06 30
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Mas inversiones y mas empleo con PLAZA, PLHUS y PLATEA. Mas investigacion en nuevas
tecnologias con WALQA. Mas turismo con ARAMON, DINOPOLIS y HOSPEDERIAS DE ARAGON.
Mas desarrollo de nuevos proyectos con LA CIUDAD DEL MOTOR en Alcaniz. Y mas proyeccion
internacional con EXPO Zaragoza 2008. Entre todos hemos hecho de Aragon, una tierra con
mas vida, que late cada vez con mas fuerza. Aragon 2008. Mas porvenir.

Un corazon
que late

cada vez

con mas fuerza.

=== GOBIERNO
- DE ARAGON




