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Resumen  
 

Este proyecto busca crear una nueva edición coleccionista para la marca de ginebra 
Bombay Sapphire, con el objetivo de captar y fidelizar a un público joven. Para ello utiliza 
las posibilidades que ofrecen las nuevas tecnologías como la realidad aumentada, los 
NFTs y la inteligencia artifical, de forma que el packaging resulte innovador, sobresalga 
sobre su competencia y conecte con su público objetivo.  
 

 
Abstract  
 
This project seeks to create a new collector's edition for the Bombay Sapphire gin brand 
to attract and build loyalty to a young audience. To do so, it uses the possibilities offered 
by new technologies such as augmented reality, NFTs, and artificial intelligence, so that 
the packaging is innovative, stands out from its competition and connects with its target 
audience. 
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Packaging - NFTs – Augmented reality– Artificial intelligence – Gamification 
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Introducción 

En los últimos años en España ha ido creciendo una nueva tendencia, los Gin Tonics, un 

combinado de ginebra y tónica cuyo boom fue responsabilidad de la marca de ginebra Bombay 

Sapphire. Como consumidor del producto tenía la percepción de que el consumo de ginebra estaba 

disminuyendo y no solo eso, sino que, en concreto, Bombay Sapphire estaba empezando a perder 

adeptos frente a sus competidores, se ha pensado que como proyecto quizá se podría revitalizar 

la imagen de esta marca. 

Bajo la premisa de que los jóvenes actualmente prefieren otras bebidas espirituosas se realiza una 

investigación y se buscan formas de acercar esta marca a un público joven. Para ello se han 

investigado los motivos por los que este nuevo público objetivo no se siente atraído hacia la marca 

concluyendo que no solo es cara para ellos, sino que está posicionada como un lujo para gente de 

clase alta que genera rechazo ante esta nueva generación. 

La motivación personal ante este proyecto es buscar un reto objetivamente difícil pero transgresor 

como es desarraigar la identidad de Bombay Sapphire de un público que busca un mayor estatus 

acercando la calidad de los niveles premium a gente joven con menor nivel adquisitivo, a través 

de una edición coleccionista y todo ello sin perder la esencia de la marca. 

Por ello se han explorado métodos innovadores poco empleados en la actualidad no sólo en la 

industria del packaging como son los NFTs, la inteligencia artificial, y la realidad aumentada para 

aportar un valor diferenciador a Bombay Sapphire volviéndose nuevamente relevante para 

las nuevas generaciones  



Universidad Francisco de Vitoria 
Grado en Publicidad 

 

12 
 

  



Universidad Francisco de Vitoria 
Grado en Publicidad 

 

13 
 

1. OBJETIVOS Y METODOLOGÍA 
 

1.1 Objetivos principales 
Diseñar una edición de coleccionista de Bombay Sapphire para la población de entre 18 y 25 años 

valorándose positivamente que pudiera lograr un alto nivel de engagement con el público objetivo 

gracias a generar un valor significativo para ellos y mediante acciones y medios propios. 

1.2 Objetivos específicos 
- Definir las características de la relación de los jóvenes con las bebidas espirituosas y sus 

preferencias dentro del sector. 

- Explorar canales de comunicación y de engagement para mejorar la experiencia de 

usuario ante una marca. 

- Utilizar las nuevas tecnologías como la realidad aumentada, NFTs e inteligencia artificial 

como herramienta innovadora. 

1.3 Metodología 
1.3.1 Investigación teórica 

A la hora de desarrollar la campaña el punto de partida fundamental será comprender el problema 

que se busca resolver. Dicho problema no viene dado, y por ello se requerirá de una investigación 

teórica superficial acerca de la marca, su público, las características del producto…que permita 

tener la imagen global y detectar posibles problemas.  

Una vez identificado el problema se realizará una investigación teórica profunda y dirigida a 

resolverlo. Se comenzará por sumergirse en la marca, comprender su visión, misión y valores, así 

como conocer las campañas realizadas en los últimos años, junto con el estilo de acciones que 

realiza. Además, se estudiará a la competencia en el ámbito de la publicidad, así como de las 

ediciones especiales en packaging. 

1.3.2 Investigación práctica 

Una vez comprendida la marca y el producto, lo siguiente que se debe estudiar es el público 

objetivo, hacer un estudio exhaustivo que partirá de unas encuestas de elaboración propia para 

tener una visión real del posicionamiento de la marca en los diferentes segmentos etarios, así 

como para conocer las preferencias de la gente.  

1.3.3 Análisis de tendencias 

En toda campaña se debe conocer que está en boca de todos, que demanda el público, que le 

preocupa, o que le atrae por ello se realizará un análisis de tendencias general y otro específico 

del sector del packaging y las bebidas espirituosas. 
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1.3.4 Walkthrough 

Con la intención de conocer las posibilidades que brinda la tecnología en la actualidad y descubrir 

aquellas opciones que resultan disruptivas, llamativas e innovadoras se realizará una investigación 

a través de artículos y noticias acerca de tecnologías emergentes como la inteligencia artificial o 

el metaverso. 

1.3.5 Metodología creativa 

A la hora de desarrollar el producto se sigue el proceso de “Ideo.org” conocido como Human- 

Centered Design Process. Este proceso cuenta con tres fases principales, inspiración, ideación e 

implementación. La fase de inspiración se realiza a partir de las encuestas realizadas, donde se 

trata de escuchar y entender a las personas para las que se está diseñando, en este caso, los jóvenes 

de 18 a 25 años. Esto permite descubrir sus problemas, necesidades y preferencias. 

Posteriormente llega la ideación, en la que se generan ideas, se identifican oportunidades y se 

proponen soluciones. Se trata de un proceso diamante de divergencia y convergencia de ideas 

(Ideo, 2015). Aquí se buscarán las acciones concretas que van a estar implicadas en la edición. 

El primer paso del desarrollo creativo será conectar estas acciones con la identidad y la 

personalidad de la marca. Se buscará un hilo conductor que las aglutine y las ampare bajo una 

idea. 
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2. BRIEFI G 
 

1. Quién es Bombay Sapphire 
Bombay Sapphire es la marca líder de ginebra premium, parte del grupo Barcardí. Se trata de la 

ginebra con el crecimiento más rápido del mundo, así como la número uno en ventas. Nuestra 

ginebra tiene origen en Inglaterra y está basada en una receta secreta de 1761 que garantiza su 

éxito.  

Es importante poner de manifiesto la relevancia de la marca y es que el lanzamiento de esta 

ginebra, volvió́ a poner la bebida en el punto de mira, puesto que demostró́ que la ginebra aún 

podía reinventarse: su envase azul y cuadrado, y su etiqueta donde se especificaban los diez 

condimentos botánicos de su receta, no se habían visto nunca en otra marca de ginebra. Además, 

el hecho de lanzar una ginebra con un sabor más cítrico que cualquiera otra London Dry1, logró 

incitar a que consumidores que no solían beber ginebra, comenzaran a hacerlo. (Solmonson, 

2015).  

El valor diferencial del producto es la elaboración mediante 10 ingredientes botánicos únicos 

procedentes de todo el mundo que proporcionan un sabor único y que son capturados mediate un 

proceso conocido como Infusión al Vapor. 

Nuestra marca trabaja los valores de inspiración, creatividad, calidad y elegancia siempre en un 

entorno experiencial y sensorial. 

 

2. Antecedentes de la marca 
Bombay Sapphire tiene un claro mensaje a nivel mundial, nuestra misión es potenciar la 

creatividad. Y queremos ofrecer una plataforma para ello, nuestro producto, como elemento 

conductor de la creatividad en cócteles. Hemos marcado el camino de la comunicación entorno 

al claim “Stir Creativity”. 

A nivel nacional, a finales de 2019 lanzamos una campaña que impulsaba a descubrir las 

posibilidades que hay en uno mismo para fomentar la autoexpresión creativa. Esta campaña se 

basa en la idea de que todos nacemos creativos, pero a medida que crecemos suprimimos esa idea 

debido al miedo al qué dirán. El insight, cuanto más mayores, menos creativos, muestra como con 

esta campaña nos dirigimos a un público más maduro. En el spot se muestra un laberinto de 

espejos dónde tres artistas van dando vida a sus obras en una representación irreal de su proceso 

creativo, todas estas obras son creadas por los materiales de la icónica botella de Bombay 

Sapphire, pues de esta manera representamos el producto. Esta campaña está formada por piezas 

 
1 Tipo de ginebra de carácter seco 
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en digital, redes sociales, prensa y proximity out-of-home en centros comerciales. Fue cerrada con 

“Bombay Sapphire remueve tu creatividad”, invitando a la exploración de uno mismo.  

A lo largo del 2019 así como el 2020 explotamos el mismo concepto, aplicado en diversas 

acciones, pero todo bajo la misma campaña, esto se debía al estado de pandemia y confinamiento 

provocado por el Covid 19. Durante este período Bombay Sapphire potenció “Stir Creatvity” a 

través de Create From Home2 una multiplataforma de aprendizaje dónde ofrecían clases online, 

workshops y sesiones de creación de cocktails guiados por influencers de distintas áreas. (Bombay 

Sapphire campaign inspires creativity, s.f.) 

En 2021 lanzamos una campaña dedicada al cóctel Bombay & Tonic. La campaña se llamó “Un 

remolino de sentidos”, con la que buscamos potenciar que un gin-tonic no es únicamente una 

bebida sino una experiencia para los sentidos, aun así, el mensaje de esta campaña queda muy 

marcado por un foco en el producto, el cual es representado junto con metáforas hacia aquello 

que nos despierta. El cierre de la campaña fue “Despierta tu creatividad con un Bombay & Tonic” 

y contó con piezas de 30,15 y 6 segundos. 

Junto a la pieza principal desde Bombay Sapphire decidimos alejarnos de las características puras 

del producto, para concentrarnos en potenciar la creatividad de nuestros consumidores. A raíz de 

un estudio realizado por la marca descubrimos que el miedo al qué dirán y a hacer el ridículo son 

los principales bloqueos en España para ser creativo. Con esta información la compañía se marca 

como objetivo que todos exploremos nuestro potencial creativo y con ello Paco León se una con 

Bombay Sapphire para convertirse en un diseñador y contar que es para él la creatividad a través 

de piezas de 120 y 20 segundos. 

Con esta colaboración han venido otras detrás, como la artista Coco Davéz, que diseñó un 

packaging y una edición limitada de posavasos; o la ilustradora "Monstruoespagueti", que se 

inventó un mapa ficticio, así como una colección de postales inspiradas en distintas escenas 

típicas de los bares. 

Por último, en la campaña de 2022 Bombay Sapphire se ha unido al prestigioso director 

creativo Baz Luhrmann, quien ha decidido aprovechar esta oportunidad para hacer una llamada 

creativa al mundo, invitando a la gente a descubrir la inspiración creativa que existe a su 

alrededor. 

La campaña, que se ha desplegado durante estos últimos meses en más de diez países alrededor 

del mundo entre ellos España, invita a la gente a captar y compartir en las redes sociales qué les 

inspira creativamente y qué han hecho posteriormente, utilizando los 

hashtags #SawThisMadeThis y #miINSPOmiARTE, demostrando que la creatividad no se 

 
2 Traducción: Crear desde casa 
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limita a estudios o galerías de arte; cuando observamos la magia del día a día, incluso los 

momentos más cotidianos están llenos de belleza e inspiración. (s.f., Bombay Sapphire Presenta 

Su Exclusiva Exposición Colaborativa “Mi Inspo, Mi Arte” En El Marco De Madrid Design 

Festival, 2023). 

 
3. Exposición del problema 
El mercado de la ginebra lleva en auge años en España, según el informe del consumo alimentario 

en España. (Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación, 2020). Empezó siendo una bebida 

de moda y ha acabado por consolidarse en nuestro país, desde el 2008 ha crecido en un 92,5%. 

Ahora bien, los mayores consumidores de alcohol son las personas entre 17-25 años, datos del 

informe de consumo alimentario en España. Mediante la realización de encuestas propias (ver en 

anexos), se ha descubierto la preferencia del ron por estos jóvenes.  

Esto sucede porque la imagen de la ginebra para este segmento de la población está asociada al 

consumo de sus padres, lo que genera rechazo en un segmento y los empuja al consumo de otras 

bebidas espirituales como el ron y el whisky. 

El principal problema de Bombay Sapphire es la preferencia de los jóvenes por otros spirits, 

además de la posibilidad de elección de otras ginebras entre los que sí consumen esta bebida. Se 

trata de una problemática importante, pues la captación de un público joven asegurara los niveles 

de consumo de la marca en un futuro, y por ello su éxito. 

 
4. Público objetivo 
Bombay Sapphire busca rejuvenecer su público objetivo con esta nueva edición limitada y 

coleccionista. Buscamos atraer a jóvenes de 18 a 25 años, consumidores de ginebra, estudiantes 

universitarios, cuyo nivel económico es medio. 

 
5. Objetivos de la petición 
- Captar clientes de entre 18 y 25 años mediante una nueva edición coleccionista. 

- Crear una edición coleccionista que sea relevante y aporte un valor significativo para el público 

al que se dirige, alejándose de la idea tradicional de edición coleccionista. 

Se valorará positivamente lograr engagement y fidelidad de los nuevos clientes. 

 
6. Ejes de la comunicación 
- Captación de nuevos clientes a través de un diseño innovador acorde con los gustos y tendencias 

del nuevo público objetivo y de las ventajas exclusivas y beneficios inherentes a la adquisición 

del nuevo producto. 
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- Fidelización de antiguos clientes a través del mantenimiento de la calidad, y el sentimiento de 

exclusividad de la marca 

 

5. Tono de la comunicación 
La marca sabe que no está llegando a su público objetivo, quiere mantener su esencia, pero está 

dispuesta a modificar el tono de su comunicación y que sea algo más desenfadado para adaptarlo 

a su target. 

 
6. Piezas solicitadas 
- Artes finales del packaging edición coleccionista 

 
7. Timing 
El momento de mayor consumo de alcohol en España, es el verano, y por ello Bombay Sapphire 

busca realizar una edición coleccionista de mayo a agosto del 2023. 

 

8. Mandatorios  

- Inspirar creativamente. 

- El producto para el que se realiza el packaging es Bombay Sapphire. 

- El color de la botella de Bombay Sapphire debe mantenerse. 

- La edición constará de 1.000 ejemplares. 

 

9. Presupuesto  

El diseño y la producción del packaging no puede superar los 500.000€. Sujeto a modificación 

si la idea lo merece. 
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CO CLUSIÓ  
La marca Bombay Sapphire buscaba una nueva edición coleccionista que atrajera a un público 

nuevo para la marca, un público joven de entre 18-26 años, un público que no es un consumidor 

actual de Bombay Sapphire. El éxito de las ediciones coleccionistas reside en la necesidad de 

poseer como reflejo de control inherente de las personas y por ello se lanzan a comprar aquello 

que es efímero y que no van a tener posibilidad de obtener en otro momento. Con esta premisa se 

ha estudiado cómo las marcas de bebidas espirituosas tienden a regalar objetos, principalmente, 

copas especiales y únicas. Ahora bien, tras un análisis de la marca se ha descubierto su 

predisposición hacia la innovación, siendo incluso parte de su esencia estar a la vanguardia de la 

cultura creativa. Por ello está en su naturaleza romper el status quo y no seguir las acciones 

habituales, lo que desembocó en una nueva investigación de las tendencias y tecnologías más 

innovadoras con las que se pueda sorprender al público, en concreto a la gente joven, personas 

nativas tecnológicas.  

Y es que este consumidor vive en las redes sociales, y busca un gran sentido de pertenencia, 

quieren que las marcas les sorprendan y les den contenido que sea de valor para ellos, para las 

nuevas generaciones el contenido exclusivo es un factor por el que están dispuestos a pagar más, 

siendo esto un eje fundamental de la edición. Se ha buscado aportar más a través de la edición 

especial para atraer a un público que normalmente no está dispuesto a pagar el precio de Bombay 

Sapphire frente a la competencia. La mejor forma de atraer a nativos digitales es sorprenderles 

con nuevos formatos de contenido digital, como son los NFTs, la realidad virtual y la inteligencia 

artificial. 

Desde Bombay Sapphire se consideraba mandatorio el rediseño del packaging, ahora bien, la 

propuesta ha llegado mucho más allá creando una experiencia de marca que asegure no solo la 

compra sino también la fidelidad de los clientes que la obtengan, sin descartar que aquellos 

consumidores actuales de Bombay Sapphire vivan esta experiencia de marca también, aunque no 

esté enfocado en los gustos y preferencias de su perfil cabe la posibilidad de fidelizar a un 

porcentaje de ellos. 

Siguiendo la estrategia habitual de la marca el rediseño se vincula a un artista plástico conocido 

dentro de la sociedad, un artista inspirador, Okuda. Buscando además con su colaboración una 

llamada de atención en los lineales gracias a su versatilidad de atractivos colores. 

Ahora bien, se ha ofrecido una propuesta objetivamente inalcanzable con el presupuesto 

proporcionado por Bombay Sapphire en el briefing. A continuación, se desglosa el briefing así 

como la propuesta. 

En primer lugar, el objetivo principal de la marca era captar clientes de entre 18 y 25 años 

mediante una edición coleccionista, un objetivo cumplido con el diseño del nuevo packaging. 
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Además, se crea un filtro en Instagram y una colección de NFTs que aportan un valor significativo 

para el público, alejándose de la idea tradicional de edición coleccionista, cumpliendo así el 

segundo objetivo. El coste de creación de estas piezas suma un total de 309.740,03€, concluyendo 

que la propuesta resuelve positivamente el briefing. 

Ahora bien, la propuesta no se queda ahí, sino que busca sorprender a la marca proactivamente y 

aportar un valor añadido sugiriendo la creación de branded content a través de una mini-serie 

inspiradora dónde Okuda trate temas sobre la creatividad sumado a un evento en el que los 

consumidores puedan conocer al artista en su propio estudio. Estas acciones tienen el objetivo de 

generar engagement y fidelidad hacia la marca haciendo ascender el presupuesto hasta los 

4.169.193,8 €. 

El recorrido de esta propuesta puede ser muy amplio pudiendo plantearse a largo plazo. Al contar 

ya con una plataforma web se puede ir incluyéndo contenido en el futuro, por ejemplo, creando 

nuevas ediciones con nuevos NFTs que permitan acceso a diferentes contenidos o acciones 

especiales. Por ello, la nueva edición coleccionista de Bombay Sapphire es una buena propuesta 

para generar una comunidad leal de consumidores de la marca, dónde puedan sentirse 

identificados y además disfrutar de la marca. 
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ANEXO 2 - Art 5.5 de la LGP, Ley 34/1988, de 11 de noviembre 

<<5. Se prohíbe la comunicación comercial audiovisual de bebidas alcohólicas con un nivel 

superior a veinte grados, excepto cuando sea emitida entre la 1:00 y las 5:00 horas. La 

comunicación comercial audiovisual de bebidas alcohólicas con un nivel igual o inferior a veinte 

grados, se someterá a los requisitos establecidos en la normativa de comunicación audiovisual. 

Queda prohibida la publicidad de bebidas alcohólicas con graduación alcohólica superior a veinte 

grados en aquellos lugares donde esté prohibida su venta o consumo. La forma, contenido y 

condiciones de la publicidad de bebidas alcohólicas serán limitados reglamentariamente en orden 

a la protección de la salud y seguridad de las personas, teniendo en cuenta los sujetos destinatarios, 

la no inducción directa o indirecta a su consumo indiscriminado y en atención a los ámbitos 

educativos, sanitarios y deportivos. Con los mismos fines que el párrafo anterior el Gobierno 

podrá, reglamentariamente, extender las prohibiciones previstas en este apartado para bebidas con 

más de veinte grados a bebidas con graduación alcohólica inferior a veinte grados.>> 
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ANEXO 3 - Art 123 Ley 13/2022, de 7 de julio, General de Comunicación Audiovisual. 
 

Artículo 123. Comunicaciones comerciales audiovisuales que fomenten comportamientos 

nocivos para la salud.  

1. Se prohíbe la comunicación comercial audiovisual de cigarrillos y demás productos de tabaco, 

incluidos los cigarrillos electrónicos y sus envases de recarga, y de los productos a base de hierbas 

para fumar, así como de las empresas que los producen.  

2. Se prohíbe la comunicación comercial audiovisual de medicamentos y productos sanitarios que 

no respete los límites previstos en la normativa reguladora de la publicidad y actividades 

relacionadas con la salud y, en todo caso, la comunicación comercial audiovisual de productos, 

materiales, sustancias, energías o métodos con pretendida finalidad sanitaria que no respete lo 

previsto en el Real Decreto 1907/1996, de 2 de agosto, sobre publicidad y promoción comercial 

de productos, actividades o servicios con pretendida finalidad sanitaria.  

3. Se prohíbe la comunicación comercial audiovisual de bebidas alcohólicas que cumpla alguno 

de los siguientes requisitos:  

a) Se dirija específicamente a menores, o presenten a menores consumiendo dichas bebidas.  

b) Asocie el consumo a la mejora del rendimiento físico o a la conducción de vehículos.  

c) Dé la impresión de que su consumo contribuye al éxito social o sexual, o lo asocie, vincule o 

relacione con ideas o comportamientos que expresen éxito personal, familiar, social, deportivo o 

profesional.  

d) Sugieran que las bebidas alcohólicas tienen propiedades terapéuticas, o un efecto estimulante 

o sedante, o que constituye un medio para resolver conflictos, o que tiene beneficios para la salud. 

e) Fomente el consumo inmoderado o se ofrezca una imagen negativa de la abstinencia o la 

sobriedad.  

f) Subraye como cualidad positiva de las bebidas su contenido alcohólico.  

g) No incluya un mensaje de consumo moderado y de bajo riesgo.  

4. Se prohíbe la comunicación comercial audiovisual de bebidas alcohólicas con un nivel superior 

a veinte grados, excepto cuando sea emitida entre la 1:00 y las 5:00 horas.  

5. Se prohíbe la comunicación comercial audiovisual de bebidas alcohólicas con un nivel igual o 

inferior a veinte grados, excepto cuando sea emitida entre las 20:30 horas y las 5:00 horas y fuera 

de ese horario cuando dichas comunicaciones comerciales audiovisuales formen parte indivisible 

de la adquisición de derechos y de la producción de la señal a difundir.  
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6. La comunicación comercial audiovisual relacionada con el esoterismo y las paraciencias solo 

se podrá emitir entre la 1:00 horas y las 5:00 horas.  

7. La comunicación comercial audiovisual relacionada con los juegos de azar y apuestas solo 

podrá emitirse entre la 1:00 y las 5:00 horas, sin perjuicio de lo previsto en el apartado 8 y dentro 

del respeto a los principios de protección de menores, responsabilidad social y de juego 

responsable o seguro en los términos previstos en la normativa sectorial reguladora de las 

comunicaciones comerciales de ese tipo de juegos. Sólo podrá realizarse comunicación comercial 

audiovisual relacionada con juegos de azar y apuestas de aquellas entidades que cuenten con título 

habilitante para realizar esta clase de actividades en España. En cualquier caso, se prohíbe la 

comunicación comercial audiovisual relacionada con juegos de azar y apuestas cuando sea 

emitida junto a programas dirigidos a una potencial audiencia infantil.  

8. La comunicación comercial audiovisual relacionada con los juegos de azar y apuestas se podrá 

emitir excepcionalmente fuera del horario establecido en el apartado anterior siempre que así se 

determine en la normativa sectorial reguladora de la publicidad sobre este tipo de juegos, en los 

siguientes supuestos: a) Las comunicaciones comerciales relativas a juegos de lotería. b) Las 

comunicaciones comerciales de aquellos tipos de juego que por sus características estructurales 

tengan un menor nivel de afectación frente a los riesgos de la actividad de juego. 
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ANEXO 3 - Código de Autorregulación Publicitaria de la Federación Española de 
Bebidas Espirituosas (FEBE) 
 
ARTÍCULO 10. MENORES DE EDAD 

10.1. La Publicidad a la que se aplica este Código no podrá dirigirse específicamente a los 

menores de edad. 

10.2 Los menores de edad no podrán protagonizar ni figurar en la Publicidad a la que se aplica 

este Código. 

10.3 Los modelos de la Publicidad a la que se aplica este Código no deberán ser menores de 23 

años.  

10.4. La Publicidad a la que se aplica este Código y la presentación de las bebidas incluidas en su 

ámbito objetivo no podrán utilizar imágenes, dibujos, iconos, personajes de ficción o personas de 

relevancia pública directamente o fundamentalmente vinculados con los menores de edad.  

10.5. Con objeto de reducir el impacto de la Publicidad a la que se aplica este Código sobre los 

menores de edad:  

a) no se podrá insertar dicha Publicidad en televisión, radio o cine durante, inmediatamente antes 

o inmediatamente después de programas o sesiones específicamente dirigidos o cuya audiencia 

está mayoritariamente constituida por menores;  

b) no se podrá insertar dicha Publicidad en televisión hasta el momento de arranque de los 

informativos de la tarde/noche y, en ningún caso, antes de las 20:30 horas;  

c) no se podrá insertar dicha Publicidad en publicaciones dirigidas a menores o en las páginas 

para menores de publicaciones no específicamente dirigidas a éstos; y  

d) cuando dicha Publicidad sea directa y, en particular, cuando se trate del envío de folletos, 

publicidad gráfica y otros soportes publicitarios por cualquier medio a un consumidor o conjunto 

de consumidores determinados, deberá ser dirigida en todo caso a personas mayores de edad y, a 

tal efecto, en su presentación exterior hará constar el nombre de la persona mayor de edad a la 

que se dirige y en su contenido interno incluirá la leyenda “No válido para menores” o una leyenda 

similar que establezca claramente que dicha Publicidad no está en ningún caso dirigida a personas 

menores de edad. 
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ARTÍCULO 13. PUBLICIDAD DE CONSUMO RESPONSIBLE 

15.1 La Publicidad realizada por Internet y las páginas web de empresas asociadas a FEBE y/o 

las de sus marcas de Bebidas Alcohólicas a las que se aplica este Código, tanto en webs nacionales 

como internacionales destinadas al público español (en adelante, las “Páginas Web”), está 

regulada por las disposiciones del presente Código. 

15.2 Las Páginas Web de empresas asociadas a FEBE y/o las de sus marcas de Bebidas 

Alcohólicas a las que se aplica este Código deberán presentar, en la primera página de la sección 

de la Página Web donde se exhiban o promocionen Bebidas Alcohólicas a las que sea de 

aplicación este Código: 

(a) el Mensaje de Consumo Responsable de FEBE, según lo establecido en el Artículo 7 anterior. 

En el caso de Páginas Web internacionales destinadas al público español, se entenderán cumplidas 

las obligaciones establecidas en este apartado cuando se introduzca un mensaje similar al Mensaje 

de Consumo Responsable de FEBE redactado en un idioma fácilmente comprensible para el 

usuario español que cumpla todas las obligaciones mencionadas. 

(b) Para su acceso, un aviso y una tecla de paso obligado que diferencie a los usuarios mayores 

de edad de aquellos que no lo son y que el usuario deba pulsar para continuar la visualización de 

la página web siempre que sea mayor de edad. Dicha tecla deberá aparecer en un lugar 

inmediatamente visible desde la apertura de la Página Web y tener un tamaño y color que la hagan 

claramente visible. Si el usuario no fuera mayor de edad, al pulsar la tecla correspondiente el 

sistema devolverá al usuario al inicio, rechazando el curso a personas menores de edad. 

(c) Asimismo, cuando en las Páginas Web se encuentren cuestionarios para cualquier tipo de 

censo o para participar en promociones aplicables al territorio español, se deberá incorporar una 

petición de fecha completa (día, mes y año) de nacimiento, debiendo el sistema rechazar el curso 

de los datos de personas menores de edad, devolviendo al usuario al inicio de la Página Web. 
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