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1. PRESENTACION
El presente Informe sobre la publicidad de juguetes emitida en television durante la

campaia de Navidad 2011 tiene como finalidad continuar con el estudio realizado desde
2009 y 2010. Nuestro objetivo es realizar una aproximacion independiente y rigurosa en
relacion al mundo de los spot dirigidos a los menores dentro de la franja de horario
especialmente protegida (de conformidad con el Codigo de Autorregulacion de las
Televisiones) y analizar si presuntamente se estarian vulnerando los acuerdos existentes
de conformidad con los diferentes coédigos y normativa que les seria de aplicacion.

Conviene aclarar que este informe, a diferencia de los anteriores, tiene la novedad de
incluir la version actualizada del Codigo de Autorregulacion de la Publicidad Infantil de
Juguetes (CAPIJ) que entr6 en vigor el pasado abril de 2011. El presente codigo tiene
como objetivo expresamente indicado en su introduccion: “establecer un conjunto de
reglas que guiardn a las compaiias jugueteras asociadas (y adheridas a este Codigo) en
el desarrollo, ejecucion y difusion de sus mensajes publicitarios dirigidos a menores”.

El periodo seleccionado responde a un criterio cuantitativo dado que en navidades el
numero de spot de juguetes dirigidos a los menores aumenta. Este incremento de
anuncios emitidos en television nos aporta un mayor numero de supuestos para analizar
y poder asi determinar el nivel de vinculacion con la normativa y los cédigos de
autorregulacion existentes. Se han seleccionado los spot emitidos tanto en las diferentes
cadenas de television generalistas como en las especificas dirigidas a menores como
Disney Channel y Boing.

Asimismo, creemos necesario realizar este informe para velar sobre la infancia, que es
un colectivo que debe ser protegido de forma especial por su inocencia y su inmadurez.
Estas caracteristicas les son intrinsecas y les hace mas vulnerables ante mensajes
confusos o carentes de veracidad.

Esta es la razon de llevar a cabo un estudio de la publicidad en nuestro pais dirigida a
menores durante el periodo navidefio, en el que se emiten mas spots cuantitativamente
que en el resto del afio, y asi conocer si se respetan los codigos de autorregulacion y la
ley positiva que vela por éstos.

Anunciantes, fabricantes, asociaciones y entidades publicas han sido colectivos que han
promovido de forma espontanea y voluntaria diferentes codigos deontologicos para
proteger a los menores de publicidad que pueda inducirles a error y que a mismo tiempo
coexisten con normas positivas como la Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de
Comunicacion Audiovisual (LGCA) o la Ley 34/1988, de 11 de Noviembre, General de
Publicidad, de caracter general (LGP).
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Entre los Cédigos Deontologicos, el mas relevante para nuestro estudio es el Codigo de
Autorregulacion de la Publicidad Infantil de Juguetes (CAPLJ, 2011). Se trata de una
iniciativa pionera en nuestro pais, que data del afo 1993 y que fue promovido por la
Asociacion de Fabricantes de Juguetes (AEFJ) y la Unién de Consumidores de Espafia
(UCE) en 1993. En estos momentos, tras su modificacion de 2011 a la que luego nos
referiremos, cuenta con la participacion de ambas entidades en su comision de
seguimiento (AEFJ y UCE), ademas de con la Asociacion para la Autorregulacion de la
Comunicacion Comercial (Autocontrol), el Defensor del Menor en la Comunidad de
Madrid, la Asociacion Espafiola de Anunciantes (AEA) y la Asociacion de usuarios de
la Comunicacion (AUC) y la Asociacion general de Consumidores (ASGECO). Lo
aplica la mencionada Autocontrol, tanto ex ante (dictimenes de consulta previa o copy
advise) como ex post (resolucion de reclamaciones por parte del Jurado). Su objetivo
principal es velar por la correcta publicidad de juguetes dirigida a menores. Cabe
mencionar también, como marco general de actuacion voluntaria en lo que atafie a la
publicidad dirigida a menores: el Codigo de Autorregulacion de Contenidos Televisivos
e Infancia, las Directrices de Buenas Practicas en la Publicidad de Productos de
Software Interactivo, el Codigo de Autorregulacion de la Publicidad de Alimentos
dirigida a Menores, Prevencion de la Obesidad y Salud (PAOS).

Ademas, la ley positiva participa en la proteccion de los menores en cuanto a los
productos, a los formatos y a la franja horaria en los que se emite la publicidad como asi
lo dispone la Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de Comunicaciéon Audiovisual
(LGCA) y en lo relativo a los mensaje publicitarios se regula por la Ley 34/1988, de 11
de Noviembre, General de Publicidad (LGP), de caracter general en lo relativo a los
mensajes publicitarios en general.

A continuacion detallamos los contenidos principales de tales codigos de
autorregulacion y normas relativas a los menores, la publicidad y los juguetes: el
Codigo de Autorregulacion de la Publicidad Infantil de Juguetes (2011), el Codigo de
Autorregulacion de Contenidos Televisivos e Infancia, las Directrices de Buenas
Practicas en la Publicidad de Productos de Software Interactivo, el Codigo de
Autorregulacion de la Publicidad de Alimentos dirigida a Menores, Prevencion de la
Obesidad y Salud (PAOS), la Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de Comunicacion
Audiovisual (LGCA) y la Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad
(LGP).

a) Codigos de autorregulacion

- El Codigo de Autorregulacion de la Publicidad Infantil de Juguetes (2011) se
estructura en diferentes directrices que aluden a diversos principios ¢éticos que deberia
respetar la publicidad. Entre ellos destacamos: el principio de veracidad de los
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mensajes, que dispone que la publicidad debe mostrar tal y como es el producto o
servicio en relaciéon a su funcionamiento, tamafo, color, etc. no debe equivocar al
menor. El principio de identidad de la publicidad, en el que el mensaje publicitario debe
mostrarse como tal y no confundir al nifio con otros mensajes. El principio de no
fomentar un consumo, por el cual la publicidad no debe exaltar a través de promociones
o clubs la compra ni debe incitar a pensar al menor su compra les aportara un prestigio
frente a los que no lo adquieran. El principio de informacion, por el que los spot deben
utilizar un lenguaje claro para los menores en relacion al producto o servicio anunciado.
Y el principio de no prescriptores, en el que se debe evitar que lideres de opinion
famosos, reales o no reales, inciten a la compra de un producto. Conviene sefialar que
las novedades mas relevantes en este Codigo son las relativas a los prescriptores, la
proteccion de los datos personales de los menores, animacion en la presentacion y el
precio de los juguetes, la publicidad de juguetes por Internet, nuevas tecnologias y
nuevas formas publicitarias y el decdlogo de productos que no son considerados
juguetes a la luz de este Codigo.

- El Codigo de Autorregulacién de Contenidos Televisivos e Infancia, en el que
participan las cadenas de television de dmbito estatal y autondémico, la Administracion
(Ministerios de Industria y de Presidencia) y representantes de padres y madres
(CEAPA y CONCAPA), de asociaciones de infancia (POI) y de consumidores y
usuarios (CCU). El Codigo, en vigor desde 2005 y modificado recientemente en 2011,
centra su interés en el horario de proteccion de los menores en television ya sea en su
franja amplia ya en su franja de proteccion reforzada, y, por ende, en los programas y la
publicidad emitidas en dichas franjas. En el caso especifico de la publicidad, el Comité
de Autorregulacion se somete a las resoluciones del Jurado de Autocontrol. Debemos
resaltar aqui el hecho de que parte del equipo de investigacion constituido para el
seguimiento y control de la publicidad de juguetes participa de igual forma en el
seguimiento que desde la Secretaria de Estado de Comunicacién, Ministerio de la

Presidencia ha venido realizando (2005-2009) de los niveles de cumplimiento de dicho
Codigo.

- Las Directrices de Buenas Practicas en la Publicidad de Productos de Software
Interactivo, suscrito en 2005 por la patronal del sector (Adese) y Autocontrol. Estas
Directrices complementan el Codigo PEGI (Pan European Game Information, 2003) ,
sistema de clasificacion por edades establecido por Informacion Paneuropea sobre
Juegos. El objeto de este codigo es ofrecer a los padres la informacion de saber cudl es

la edad aconsejable para que un nifio juegue a un videojuego. Se utiliza en la mayor
parte de Europa (Alemania nunca lo ha firmado) y estd respaldado por los principales
fabricantes de consolas, incluidos Sony, Microsoft y Nintendo, asi como por editores y
desarrolladores de juegos interactivos de toda Europa. El sistema de clasificacion por
edades fue desarrollado por la Federacion de Software Interactivo de Europa (ISFE).
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- El Cbdigo de Autorregulacion de la Publicidad de Alimentos dirigida a Menores,
Prevencion de la Obesidad y Salud (PAOS), que se encuadra en la Estrategia NAOS del
ministerio de Sanidad y puesto en marcha en 2005 por iniciativa de la Federacion de
Industrias de Alimentacion y Bebidas (FIAB). Con unas reciente modificacion en 2012,
participan en su seguimiento ademas de la FIAB la Agencia Espafiola se Seguidad
Alimentaria y Nutricion (AESAN), la AEA, Autocontrol (que aplica el Cddigo) y el
Consejo de Consumidores y Usuarios (CCU). Su objetivo es la especial proteccion de
los menores de 15 afios ante la publicidad alimentaria que pueda ser inveraz, promover
habitos no saludables o recurrir a estrategias que puedan abusar de la confianza y
credulidad de los menores (en las promociones, en el testimonio de personajes
populares, etc.).

b) Ley positiva
- Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de Comunicacion Audiovisual (LGCA) dispone
de un articulo especifico para los derechos de los menores (art. 7) que inciden en la

utilizacion de su imagen y sus datos personales sin autorizacion, en los mensajes que
puedan vulnerar su inocencia, en la franja horaria considerada de proteccion reforzada y
en la prohibicion de determinados tipo de producto anunciados. Asimismo la ley indica
expresamente en la Seccion II “Derecho a realizar comunicaciones comerciales” la
prohibicion del emplazamiento de productos en la programacion infantil por llevar a los
menores a equivocos y reitera la prohibicion de mensajes publicitarios que vinculen un
determinado producto con la estima social.

- La Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad (LGP) regula de forma
conjunta la publicidad comercial dejando de lado otros tipos de publicidad como la
electoral, la social o la institucional entre otras. Y dispone los tipos de publicidad ilicita:
la engafiosa, la desleal y la subliminal de forma general sin entrar en especificar
categorias de productos y servicios.

2. JUSTIFICACION DEL ESTUDIO
Este trabajo tiene como objetivo final conocer si la publicidad se ajusta a los coédigos de

autorregulacion y las leyes que protegen a los menores.
Asi, nuestro cometido sera:

» Obtener una radiografia de los anuncios emitidos durante el periodo de navidad
de 2011 que sea de interés tanto para el sector juguetero como para
organismos, entidades publicas, asambleas legislativas, consejos de lo
audiovisual autonomicos, entre otros.
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» Analizar la muestra de los spots obtenidos de acuerdo con la normativa
deontologica y juridica y conocer si la cumplen o no al tiempo que determinar
con exactitud; quién, como, cuando y doénde comente algin tipo de potencial
incumplimiento.

» Detectar y dar traslado de las infracciones encontradas en la muestra de los
anuncios seleccionados y realizar un posterior seguimiento de los supuestos
incumplidos y las incoaciones procedimentales instadas.

» Identificar tendencias positivas y mejoras en los anuncios de juguetes.

3. METODOLOGIA DEL ESTUDIO

3.1. Objetivo del estudio

La publicidad es una comunicacion de tipo persuasivo que persigue cambiar, reforzar o
crear actitudes hacia un producto o servicios. Esto indica que no es objetiva pero la
subjetividad propia de la publicidad puede ayudar a la formacion y educaciones de los
menores. Lo cierto es que la publicidad es espejo y reflejo de nuestra sociedad. Y por
ello debe tenerse especial cuidado en el uso y abuso repetido de comportamientos; toda
vez que puede fomentar estereotipos y comportamientos erroneos en los menores. Por
ello en este informe y con el objeto de investigacion antes mencionado hemos
considerado preciso:

1. La construccion de una metodologia de estudio basada en variables relativas a:
» laidentificacion del mensaje publicitario,
» las caracteristicas del producto o servicio,
» las personas representadas,
» ¢l mensaje.

2. Detectar posibles incumplimientos tanto de la legislacion positiva vigente en el
ambito de la publicidad y menores como en los codigos de autorregulacion y
recomendaciones emitidas por o6rganos de regulacion audiovisual, por la asociacion de
consumidores y usuarios con el objetivo de favorecer una mayor protecciéon a los
menores ante la publicidad.

3. Identificar tendencias positivas y mejoras en los anuncios de juguetes.
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3.2. Criterios de analisis
El analisis de las campaias de los anuncios emitidos en television durante las navidades
de 2011 se ha realizado a través de una investigacion cuantitativa y cualitativa.

a) Investigacion cuantitativa

En la investigacion cuantitativa se seleccion6 el universo de la muestra, se identifico la
muestra y se construy6 una ficha para el andlisis de los anuncios visionados, como a
continuacion se describe.

Primero, se eligio el universo de la muestra, que han sido los spot de juguetes emitidos
en las televisiones generalistas (Antena 3, Telecinco, La Cuatro, La Sexta) y en la
televisiones especializadas en los menores (Boing y Disney Channel) emitida durante
diciembre y enero de 2011 y 2012. Se han excluido del estudio los spot relativos a los
videojuegos porque que el codigo de aplicacion se fija sobre los criterios PEGI, al
tiempo que se han eliminado del computo la repeticion de los anuncios, es decir, no se
tienen en cuenta el nimero de veces que se ha emitido (opportunities to see, OTS).

El universo de la muestra, de acuerdo con los datos facilitados por la empresa
Infoadex, fuente de referencia en el mercado para determinar la difusion y volumen de
inversion de la comunicacion comercial, ha identificado en la campafia de Navidad
2011-2012 un total de 462 anuncios (primeros pases). Partiendo de este marco la
muestra total analizada ha sido de 80 spot de juguetes emitidos durante la campafia de
navidad de 2011.

Una vez identificada la muestra se ha pasado a la segunda fase de la investigacion:
elaborar una ficha en la que identificar las variables mas representativas para el
andlisis de los anuncios y las posibles infracciones generadas por los anunciantes. La
elaboracion de la ficha se ha construido a partir de la normativa positiva y codigos de
autorregulacion, de las fuentes bibliograficas y de un panel de expertos de
fabricantes/jugueteros y asociaciones de consumidores consultados a tal fin. De igual
forma, se incorporaron al estudio variables con origen en los campos propios de los
investigadores: discapacidad, accesibilidad e inmigracion, enriqueciéndose los clasicos
pardmetros de analisis y computandose un total de 201 variables (Tabla 1). Hemos de
decir también que ni la clasificacion categorial de los tipos de juguetes ni la asignacion
a las mismas se corresponde con la disefiada y empleada por Infoadex. Pero los
resultados obtenidos, a grandes rasgos, no muestran sesgos importantes entre ese
“universo” y nuestra muestra, lo que avala la representatividad de esta tltima.
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INVESTIGACION CUANTITATIVA

Universo de la muestra Antena 3, Telecinco, Cuatro, La Sexta, Boing y
Disney Channel

Muestra 80 spot

Periodo Diciembre-Enero de 2011 y 2012

Variables analizadas 201

Tabla 1 Investigacion cualitativa

b) Investigacion cualitativa

Una vez obtenida la ficha se aplico un sistema de control sobre el 10% del total de los
spot. El modelo de control corresponde a la metodologia moderna norteamericana de
grupos de trabajo; los investigadores conjuntamente analizan el porcentaje
anteriormente mencionado del total de la muestra para unificar y determinar pautas
objetivas a la hora de realizar el resto del analisis. De esta manera, los investigadores
partieron de criterios homogéneos y univocos para realizar el analisis de cada spot con
los criterios que a continuacion se detallan. De forma adicional a esta técnica de control,
las dudas subjetivas encontradas por cada uno de los componentes era remitida a la
ficha general que seria revisada de forma conjunta en sesiones grupales.

Todas las fichas se han tratado en una misma base de datos elaborada ad hoc para este
estudio y ha permitido cuantificar y cruzar las variables mas significativas para este
informe.

Las variables que utilizamos en el informe son:
» laidentificacion del mensaje persuasivo

el producto

las personas representadas

el mensaje

YV V VYV

A continuacién pasamos de describir cada una de estas variables con sus
correspondiente sub-variables y a justificar la presencia de todas ellas.

3.2.1. Identificacién del mensaje persuasivo

La LGCA y la LGP y el Codigo de Autorregulacion de la Publicidad Infantil de
Juguetes (2011) advierten de la necesidad de indicar claramente al menor de qué
mensaje se trata, en este caso, la naturaleza del mensaje publicitario y de explicar con
claridad todas aquellas informaciones relativas al producto y servicios en los spot, es
decir, que las alegaciones escritas en los anuncios sean comprensibles e inteligibles

(norma ética 14). De ahi la necesidad de recoger estas dos variables en este analisis.
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3.2.1.1. Identificaciéon de otros mensajes persuasivos

Los spots publicitarios deben claramente identificarse como tales y deben diferenciarse
de otro tipo de modalidad publicitaria como el product placement, branding, teletienda,
miniespacio, patrocinio, concursos o clubs. La identificacion del spot publicitario debe
quedar clara al menor y no llevarle a error o inducirle a confusion (CAPLJ, LGCA y
LGP). El Cédigo de Autorregulacion de la Publicidad Infantil de Juguetes (2011) indica
expresamente que los anuncios deben separarse claramente de los programas. Por ello
deben evitarse utilizar situaciones, escenarios y estilos que evoquen a programas
conocidos por los menores, y que puedan confundirles sobre la naturaleza comercial de
la publicidad (norma ética 21 y 16).

3.2.1.2. Alegaciones escritas comprensibles e inteligibles

De igual manera, todas aquellas alegaciones escritas en los anuncios televisivos
relativos a una mayor informacién del producto o servicio de juguetes deben aparecer el
tiempo necesario para poder ser leido por un menor y, a un mismo tiempo, que éste lo
entienda. Es inadecuado que el lenguaje sea técnico y de dificil comprension o el hecho
de que la sobreimpresion tenga una duracion inferior al tiempo de lectura de un menor.
Las leyenda en los spot debe ser legible e inteligibles para los menores y responden a
dos criterios: la velocidad excesiva a la que pasan las letras de acuerdo a los tiempos
establecidos por Autocontrol de la Publicidad para nifios asi como por el tamafio de las
mismas (norma ética 14) o el tamafio de las mismas (norma ética 14).

3.2.2. Producto

El Cédigo Deontologico de la Publicidad Infantil de Juguetes recoge especificamente
esta variable en los apartados “Presentacion de los productos” e “Informacion sobre los
productos” en los que disponen que los spot deben indicar y explicar las caracteristicas
basicas del juguete atendiendo al montaje, al funcionamiento, los accesorios y
animacion. Ademads, tal y como ya se recogia en el acuerdo tomado en 2003 de la
Comision, puntualiza sobre la aparicion de la animacioén figurada en los anuncios de

juguetes.

3.2.2.1. Tipo de producto o servicio

Todos los anuncios de juguetes deben ser claros a la hora de identificar qué tipos de
producto o servicio se esta publicitando. Los hemos categorizado en estos grandes
bloques cuya aparicion en el medio television son los mas repetidos: vehiculos grandes,
vehiculos a escala, construcciones, figuras de accion, educativos, electronicos,
escenario, mesa, muilecas y accesorios, peliculas, animal, imitacion del hogar,
instrumentos musicales, juguete deportivo, manualidades, otras figuras y accesorios.
Ademas hay que dejar de lado productos que no se consideran por el Cddigo
Deontologico de la Publicidad Infantil de Juguetes, tales como equipos electronicos,
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ordenadores personales, entre otros (€stos quedan recogidos en el anexo 1 “Productos
que no se consideran juguetes con arreglo al presente c6digo”).

3.2.2.2. Identificacion del precio

Los precios deben expresarse clara y concretamente y deben constar aquellos que sean
superiores a 50€, 150€y 300€ (norma ética 19). En cualquier caso, se recogia el precio
del anuncio cuando de forma expresa se indica en el anuncio. En caso contrario
entendemos que estd ausente y que por lo tanto su valor es inferior a 50€.

3.2.2.3. Funcionamiento

El funcionamiento de los juguetes en los anuncios debe ser claro para los menores. La
produccion de los spots en ningin caso debe equivocar a los nifios en cuanto al
funcionamiento de los juguetes. No deben dotarles a los juguetes de cualidades que no
le son propias o de caracteristicas que pueden inducirles a error. De igual modo es
conveniente que en aquellos juguetes de cardcter estatico en movimiento se muestre
claramente que el movimiento se produce por el aporte mecanico de una mano o similar
(norma ética 7).

3.2.2.4. Accesorios

Los anuncios deben indicar claramente los elementos que el juguete incluye y aquellos
que son accesorios y que puede adquirir por separado. Es imprescindible que el menor
comprenda cudles son los accesorios del juguete anunciado y que se indique cuéles se
incluye y cuales no (norma ética 11).

3.2.2.5. Montaje

El montaje requiere que sea explicitamente indicado ya sea de forma verbal “montalo
tu” o escrita “requiere montaje”. Debe quedar claro que el juguete requiere de una
construccion y que cuando se adquiera debera ser montado (norma ética 8 y 9).

3.2.2.6. Tamafio

Las dimensiones del juguete deben ser ciertas y no engrandecer o empequefiecer un
juguete engafiando sobre su tamafio. En este caso se lleva al error al menor que cree que
adquirird un juguete que no corresponde a la verdad. La publicidad debe dejar claro el
tamarfio real (norma ética 8 y 9).

3.2.2.7. Animacion

No se debe llevar o inducir a error a los menores con las imagenes de ficcion y las
imagenes reales. Cada una de ellas debe ser claramente identificada para los menores.
Es normal que en los anuncios de los juguetes se intercalen imagenes de ficcion con las
reales para atraer al target, sin embargo esto puede confundir a los nifios. Pero éstas
deben quedar claramente diferenciadas de manera que no lleve a equivocos a los
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menores, de acuerdo con la norma ética 6 y 9 del Cddigo Deontoldgico de la Publicidad
Infantil de Juguetes.

3.2.3. Personas representadas

Las personas representadas en los spots indican el target al que va dirigido el anuncio.
Es una variable importante porque en los anuncios se caracterizan escenas con
personajes que son potenciales compradores del producto/servicio que realizan
determinadas acciones y, en ocasiones, se hace uso de lideres de opinidon que enfatizan
directamente con el menor, norma ética 20 del Codigo Deontoldgico de la Publicidad
Infantil de Juguetes.

3.2.3.1. Género representado

El género representado indica a quién se dirige con el objeto de que se reconozca en el
producto o servicio anunciado. Los géneros categorizados son: niflos, nifias, ambos
nifios y nifias, madres, padres, ambos p/m, educadores, abuelos, famosos o lideres de
opinion. En ocasiones, el anuncio no representa ningin género y solamente muestran el
producto/servicio.

3.2.3.2. Acciones representadas

Las acciones representadas denotan los estereotipos que imperan en los roles sociales.
Estos estereotipos no deben ser considerados como negativos. La publicidad los utiliza
para reproducir una realidad, pero el abuso de ellos es negativo. Por ello, hemos
categorizado diferentes acciones representadas como: domésticos, afecto-nutritivos,
embellecimiento, competitividad, fuerza, riesgo o profesiones. Entre las profesiones, las
mas representadas son los médicos o cocineros. Deben evitarse acciones que conlleven
estereotipos que diferencien el género entre niflos y nifias (norma ética 34 CAPL)).

3.2.3.3. Prescriptores

La presencia de prescriptores o de lideres de opinion en los spot puede generar en los
menores equivocos porque no entienden su aparicion y les puede llevar a un impulso de
compra sin comprender la vinculacion del lider con el producto o servicio. Ademas de
crear en los menores una especial confianza asociada a los productos que se anuncian.
Por prescriptores deben entenderse padres, profesores, presentadores de programas
infantiles o personajes reales o de ficcion reconocidos por los menores, asi como,
peliculas o series de ficcion. El presente Codigo Deontologico de la Publicidad Infantil
de Juguetes denomina a los prescriptores como el “apoyo y (la) promocién a través de
personajes y programas” en la norma ética 20 CAPIJ. Solamente se permite su
utilizacion en el caso de que haya una relacion directa con el juguete (norma ética 20.a 'y
b CAPI)); si son personajes de ficcion creados con fines publicitarios (norma ética 20.c
CAPL); y si hay un mensaje educativo o de caracter civico (norma ética 20.d CAPL)).
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En el ambito de los videojuegos esta presencia de prescriptores también se encuentra
especificamente detallada y ha sido objeto de control. Sin embargo, en el presente
informe obviaremos las referencias a dichos supuestos en atencion al objeto de estudio.

3.2.4. Mensajes
Los mensajes se han analizado en relacion a su tipologia, el lenguaje analizado, valores
sociales exaltados, creacion de estereotipos, creacion de expectativos e inventivos al

consumo, segin el Coédigo Deontologico de la Publicidad Infantil de Juguetes y la
LGCA.

3.2.4.1. Tipologia de mensaje

Los mensajes se han clasificado siguiendo los criterios aplicados en la LGCA, y en el
Codigo Deontolégico de la Publicidad Infantil son relativas a la falta de dignidad,
intolerancia, insolidarios, contra la paz, sexistas, medioambiente, descrédito, sexuales,
violentos y culturales (norma ética 33 CAPLJ).

3.2.4.2. Lenguaje utilizado
El tipo de lenguaje utiliza en los spot condiciona el mensaje en los menores por ello lo

hemos clasificado como lenguaje claro, técnicos, obsceno, exagerado, bélico y ambiguo
(norma ética 24y 33 CAPL)).

3.2.4.3. Valores sociales exaltados

Los items utilizados para identificar los valores exaltados en los spof responden a la
integracion, la amistad, la competencia, la educacion, la solidaridad, el individualismo,
el aprendizaje, la belleza, la habilidad y desarrollo fisico, la creatividad, la diversion, la
maternidad, el poder y fuerza, lo doméstico y la seduccion. Estos valores son relativos
al mensaje que connotan vinculados a lo social. En ningtn caso la publicidad podra
exaltar valores como la discapacidad, el racismo, entre otras tal y como recoge la norma
ética 33 del CAPIJ y evitara mensajes publicitarios en los que se ensalce el peligro
(norma ética 27, 28, 29 y 30 CAPIJ) la violencia (10 CAPLJ) o la agresividad (10
CAPD).

3.2.4.4. Creacion de estereotipos

Otro item es la creacidon de estereotipos masculino y femenino que tiendan a generar
modelos a seguir por los menores. Estos estereotipos los hemos categorizado en
diferentes profesiones (norma ética 34 CAPLJ).

3.2.4.5. Creacion de expectativas

Los mensajes pueden crear falsas expectativas a los menores en relacion a la
adquisicion de fortaleza, estatus, popularidad, crecimiento, habilidad e inteligencia
(norma ética4 y 18 CAPL)).
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3.2.4.6. Incentivos al consumo

El discurso publicitario no debe incitar al consumo dado que el menor no tiene
suficiente madurez para tomar decisiones de compra y palabras como “ahora o solo”
puede inducirles a la compra (norma ética 17 y 18 CAPIJ) ni a través de expresiones
como “de regalo” o “gratis” (norma ética 23 CAPIJ) ni “nuevo” si pertenece a campana
anteriores (norma ética 15 CAPL)). Al igual que premios, clubs o promociones (norma
¢tica 17 CAPLJ) deben claramente diferenciarse del producto o servicio anunciado
porque puede llevar a error a los menores. Solamente podra hacerse referencia a éstos si
cumplen con los requisitos de interactividad, de continuidad y de exclusividad tal como
indica la norma ética 26 del CAPIJ. Por ello, en el andlisis hemos diferenciado en tipos
de comunicacion persuasiva entre: clubs, concursos o teléfonos o promociones.
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4. RESULTADOS

Los resultados més relevantes de esta investigacion de la campafia navidefia de los spots
de juguetes dirigidos a menores son los relativos: al tipo de producto, al género
representado, las caracteristicas de los productos, los valores sociales que se representan
y las potenciales infracciones. A continuacién pasamos a mostrar los resultados de estas
categorias.

4.1. Tipo de producto y género representado

4.1.1. Tipo de producto

Destacan del total de analizados, los anuncios que publicitan mufiecas y accesorios para
las mismas con un 23,75%, seguidos por las figuras de accion con un 18,75% y los
juegos de mesa, que representan un 16,25% de la muestra. Posteriormente encontramos
las peliculas con un 11,25% y de los vehiculos a escala con un 7,50%, siendo los menos
representativos los juegos de construccion, los educativos y los de instrumentos
musicales con un 1,5% respectivamente.
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Tlustracion 1. Anuncios por tipo de producto.

4.1.2. Género representado
En cuanto al género que se representa en los spots de la muestra, destaca de manera

significativa que personajes de ambos sexos estan presentes en el 40% de los spots
analizados. En el resto de la muestra, o bien aparecen representantes masculinos
(23,75%) o no hay actores (18,75%). En ultimo lugar, aunque con escasa diferencia
respecto a los anuncios en los que no hay actores o en los que estos son sblo
masculinos, encontramos aquellos spots en los que Unicamente aparecen representados
personajes femeninos (17,50%).
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Tlustracion 2. Género representado

4.1.3. Productos y género

Relacionando el tipo de producto y el género representado podemos estimar los
destinatarios de las diferentes modalidades de juguetes, véase Ilustracion 3.

El género masculino en solitario es el mas representado en los anuncios de
construcciones (100,00%), en los de vehiculos a escala (66,67%) y en los de figuras de
accion (60,00%). Personajes masculinos en solitario aparecen también en los anuncios
de vehiculos grandes (50%). En los spots de juegos de mesa (23,08%) y de animales
(25%) su presencia es minoritaria en comparacion con otras alternativas. Es resefiable el
hecho de que en los anuncios de vehiculos grandes no aparecen en ningin caso
personajes femeninos, ya que o bien, como se ha sefialado, aparecen nifios en solitario,
o bien no hay actores.

El género femenino por su parte solo es representado en solitario en los anuncios de
instrumentos musicales (100%), en los de mufiecas y accesorios (63,16%) y en los de
animales (25%), si bien en estos su presencia en solitario no es la mas destacada.

La aparicion de personajes de ambos géneros es la opcidn mayoritaria para los anuncios
de juguetes deportivos, juguetes educativos (100,00% de los casos ambos), juegos de
mesa (69,23%,), distribuidores de juguetes (66,67%) y animales (50,00%).

Por ultimo, no figuran actores en un 66,67% de los anuncios de peliculas, en el 50% de

los anuncios de vehiculos grandes, en un 33,33% de los spots de distribuidores y de
figuras de accion, en el 7,69% de los spots de juegos de mesa y en el 5,26% de los de
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muflecas y accesorios, siendo Unicamente la opcién escogida por la mayoria de los
anunciantes en el primer caso.
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Tlustracion 3. Tipo de producto y género representado

4.1.4. Presencia v papel de los adultos

La presencia de adultos en los anuncios de juguetes alcanza un total del 18,75% de los
spots analizados. Si desglosamos ese porcentaje, en un 13,75% de las ocasiones el
adulto interviene como co-protagonista, mientras que de protagonista o secundario
aparece en un 2,50% de los anuncios respectivamente. De manera destacada (81,25%)
la no presencia de adultos es la tonica general en los mensajes publicitarios de juguetes.
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Tlustracion 4. Presencia y papel de adultos
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4.1.5. Voz en off
En cuanto a la presencia de una voz en off en el audio del anuncio, cabe destacar que en

ningun spot de los analizados aparece la combinacion de una voz femenina y otra
masculina. En un 51,25% la voz en off pertenece a un hombre adulto, mientras que la
voz de una mujer adulta aparece representada en un 27,50% del total. Las voces
infantiles son menos frecuentes: un 5,00% en el caso de spots con voz en off infantil
masculina y tan solo un 2,50% con voz en off de una nifia. Resulta relevante que el
13,75% de los anuncios visualizados no haya ningun tipo de voz en off.
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Ilustracion 5. Voz en off

4.1.6. Voz en off 'y género representado
En el caso de las voces masculinas, en el 41,46% de las ocasiones en los que se utiliza
una voz de adulto masculina, en el spot aparecen representados ambos sexos, y en un

31,15% solo aparecen actores masculinos. Es destacable el hecho de que en ninglin caso
se utilizan voces de adulto masculinas para anuncios en los que aparezcan Unicamente
personajes femeninos. En el caso de las voces masculinas de menores, se reparte su
utilizacion al 25% para cada unos de los cuatro supuestos de representacion de género.

En el caso de las voces femeninas, cuando son de adulto se emplean en un 45,45% de
las ocasiones en anuncios con representacion del género femenino en solitario, y en un
36,36% en spots con actores de ambos géneros. Las voces de nifias son utilizadas por
igual para anuncios con representacion exclusiva del género femenino o con
representacion de ambos sexos.
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El 45,45% de las ocasiones en las que no se utiliza voz en off se trata de anuncios en los
que se representan ambos sexos, seguido de un 27,27% de casos en los que los
personajes representados son unicamente masculinos.
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adulto masculina  adulto femenina menor masculina  menor femenina sin voz en off

Tlustracion 6. Voz en off y género representado

4.1.7. Color y género

En lo relativo a los colores empleados, el mas utilizado resulta ser el rojo (48,75%),
seguido del azul (31,25%) y el amarillo (22,50%). Otros colores como el rosa (11,25%)
o el verde (6,25%) tienen una presencia menos destacada en los anuncios visualizados.
Ademas, el rojo es el color mas empleado en los anuncios en los que s6lo aparecen
personajes masculinos estando presente en un 63,16% de los mismos, seguido del
amarillo (31,58%). El rojo y el azul son los que mas aparecen en los anuncios en los que
se representan ambos géneros, con un 40,63% cada uno. El rojo es el mas destacado en
aquellos anuncios en los que no hay actores, apareciendo en el 86,67% de estos
anuncios. En los anuncios en los que aparece en solitario el género femenino, el rosa y
el azul estan presentes en un 42,86% de los spots analizados, seguidos a mucha
distancia del violeta (14,19%).
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Tlustracion 7. Color y género

4.2. Caracteristicas del juguete a través del mensaje publicitario
Las caracteristicas de los juguetes son: las pilas, el precio, el montaje, los accesorios y
las representaciones de tamaio.

4.2.1. Indicacidn pilas

En cuanto a indicaciones sobre si el juguete requiere o no pilas, en el 66,25% de los
casos no aparece ningin tipo de leyenda o audio donde se mencione cualquier
indicacion sobre este hecho. En un 18,75% de los anuncios analizados se indica que el
juguete no incluye pilas. Por el contrario, la aclaraciéon de que el juguete incluye pilas
solo corresponde con el 6,25% de los anuncios. Por otra parte, en un 3,75% se sefala
que el juguete requiere pilas y en un 5,00%, que no las necesita para su uso.
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Tlustracion 8. Indicacion pilas

4.2.2. Indicacién precio

En lo que respecta al precio, no se encuentra ningun tipo de indicacion en el 83,75% de
los anuncios objeto de estudio. Del 16,25% restante en el que si se hace alusion al
mismo, en un 12,50% de las ocasiones se sefiala que éste es superior a 50€ y en un
3,75% que el valor del producto anunciado es mayor a 150€. En ninguno de los
anuncios analizados aparece indicado el precio superior a 300€.
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Tlustraciéon 9. Indicacion precio
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4.2.3. Representacion del tamafio del producto
La representacion del tamafio real de los juguetes anunciados se produce en un 96,25%
de los anuncios analizados. En un 2,50% de las ocasiones la representacion del tamafio

es ficticia, es decir, no se incluye ningin elemento que el espectador pueda tomar como
referencia para conocer de forma precisa cudl es el tamafio real del objeto. Por ultimo,
en un 1,25% de los spots no se muestra el producto anunciado.

100,00 96,25
80,00 -
60,00 -
40,00 -
20,00 -
2,50 1,25
0,00 - I
Representacion real Representacion ficticia No aparece el producto
Ilustracion 10. Representacion del tamafio del producto
4.3. Valores

Mostraremos los valores mas representativos, los valores representados asociados con el
género y con el tipo de producto.

4.3.1. Valores representados

La diversion es el valor mas representado, apareciendo en el 40,00% de los anuncios
analizados, seguida a cierta distancia de valores como la amistad (30,00%), el poder y
la fuerza (22,50%) o la competencia (16,25%). Otros valores, como la creatividad o la
integracion, tienen una presencia muy poco significativa (1,25%)
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Tlustracion 11. Valores representados

4.3.2. Valores y tipo de producto

A la hora de vincular los valores a los diferentes tipos de producto, el valor diversion se
vincula en un 28,23% de las ocasiones a las mufiecas y accesorios, y en un 18,75% a los
vehiculos a escala, lo que supone una que esta presente en la totalidad de los spots
analizados de este ultimo tipo de juguetes.

El valor de amistad aparece representado principalmente en los anuncios de mufiecas y
accesorios y en los de peliculas (25,00% y 20,83% respectivamente), lo que significa
que estd presente en el 31,58% de anuncios de mufecas y en el 55,56% de los de
peliculas. El valor diversion se vincula en un 33,33% de las ocasiones a los vehiculos a
escala, y en un 19,05% a los anuncios de peliculas infantiles, apareciendo
respectivamente en un 65,64% y en un 22,22% de los anuncios de este tipo de juguetes.

En cuanto al poder y a la fuerza, aparece asociado en un 66,67% de los spots analizados
a los anuncios de figuras de accion. Esto supone que en el 80,00% de los anuncios de
este tipo de juguetes es un valor destacado. La competencia aparece asociada como
valor principalmente a los juegos de mesa (38,46%) y a las figuras de accion (30,77%).

La belleza como valor se encuentra asociada Unicamente a los anuncios de mufiecas y

accesorios, teniendo una incidencia del 36,84% en los anuncios de esta categoria de
producto. Con una incidencia mas baja, pero también mayoritariamente asociados a los
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anuncios de mufiecas y accesorios, encontramos valores como la maternidad (100%), la

realizacion de tareas domésticas (83,33%) o la seduccion (66,67%).

Integracion | Amistad | Competencia | Educacion Solidaridad Aprendizaje Belleza
Vehiculos grandes 0,0 4,17 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Vehiculos a escala 0,0 4,17 7,69 9,09 0,0 0,0 0,0
Construcciones 0,0 0,0 7,69 0,0 0,0 0,0 0,0
Figuras de Accion 0,0 0,0 30,77 0,0 0,0 0,0 0,0
Educativos 0,0 0,0 0,0 9,09 0,0 9,09 0,0
Electronicos 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Escenario 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Mesa 0,0 12,50 38,46 0,0 75,00 36,36 0,0
Muiiecas y accesorios 0,0 25,00 0,0 36,36 0,0 9,09 100,0
Peliculas 100,00 20,83 15,38 18,18 25,00 9,09 0,0
Animal 0,0 8,33 0,0 9,09 0,0 18,18 0,0
Imitacion del hogar 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Instrumentos musicales 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Juguete Deportivo 0,0 4,17 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Manualidades 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Distribuidores 0,0 8,33 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
OTROS 0,0 12,50 0,0 18,18 0,0 18,18 0,0
Habilidad | Creatividad | Diversion | Maternidad | Poder y fuerza | Doméstico | Seduccion | Otros
Vehiculos grandes 0,0 0,0 3,13 0,0 5,56 0,0 0,0 0,0
Vehiculos a escala 0,0 0,0 18,75 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
construcciones 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Figuras de Accion 0,0 0,0 9,38 0,0 66,67 0,0 0,0 0,0
Educativos 0,0 0,0 3,13 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Electronicos 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Escenario 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Mesa 50,00 0,0 9,38 0,0 11,11 0,0 0,0 66,67
Muiiecas y accesorios 0,0 0,0 28,13 100,0 0,0 83,33 66,67 0,0
Peliculas 0,0 0,0 12,50 0,0 11,11 0,0 0,0 0,0
Animal 0,0 0,0 0,0 0,0 5,56 0,0 0,0 0,0
Imitacion del hogar 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Instrumentos musicales 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 33,33 0,0
Juguete Deportivo 50,00 0,0 3,13 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Manualidades 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Distribuidores 0,0 100,00 3,13 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
OTROS 0,0 0,0 9,38 0,0 0,0 16,67 0,0 33,33

Tabla 2. Valores y tipo de producto
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4.3. Advertencias de uso

Expresiones como “ahora”, “s6lo”, “ya disponible”, etc., estan presentes en un 11,25%
de los spots visualizados. El Codigo de Autorregulacion de la Publicidad Infantil de
Juguetes especifica en su apartado 17 que “la publicidad de juguetes dirigida a menores
no debe apremiarles a la obtencion del producto anunciado ni crear un sentimiento de
inmediatez o de exclusividad ni recurrir a términos susceptibles de generar tal
sentimiento de inmediatez o exclusividad, como ‘“ahora” o “s6lo”. Hay que tener en
cuenta que, en algunos casos, esa utilizacion del valor de oportunidad estd asociado a
ofertas limitadas en el tiempo (como las peliculas), que podrian justificar el recurso al
mismo. Pero si consideramos que la expresiéon “ya disponible” podria suponer un
incentivo a la compra por parte de los menores.

También se ha encontrado un 2,50% de anuncios en los que se generan expectativas
asociadas a la adquisicion y uso del juguete que podrian contravenir las normas éticas 4
y 18 del codigo. En concreto se ha identificado algiin anuncio en el que se asocia al
juguete la popularidad y el la adquisicion de estatus frente a los demas, de modo que el
menor podria entender que adquiriendo el producto anunciado sera considerado mejor
entre sus amistades por adquirir al mismo tiempo aquellos atributos.

Aunque también con muy escasa presencia, pueden mencionarse la generacion activa'y
expresa de estereotipos de género (ensalzando un género y menoscabando al otro) y la
incentivacién al consumo también activa y expresa (1,25% en ambos casos).
Porcentajes similares alcanzan los anuncios que podrian contravenir el codigo en lo que
se refiere a la ausencia a referencias al montaje del juguete anunciado.

En todo caso, hay que sefialar que la menciéon o no de determinadas caracteristicas
funcionales de los productos, aunque mayoritariamente evaluable a través del analisis de
contenido, requeriria para los casos limite (puntuales, como se ha dicho) de una
comprobacion de las caracteristicas reales de los juguetes.
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Tlustracion 12. Advertencias de uso

5. DISCUSION
En la muestra analizada, los anuncios de mufiecas y sus accesorios suponen un 23,75%

de la muestra total, seguida por las figuras de accion con un 18,75% y los juegos de
mesa (16,25%).

Los resultados obtenidos muestran que el tipo de producto contintia teniendo diferencia
en relacion al género. La paridad de género solo se vincula fundamentalmente con
juguetes educativos y deportivos (100%), en juegos de mesa (69,23%), en distribuidores
de juguetes (66,67%) y animales (50,00%).

En el caso de las mufiecas y accesorios sigue predominando la aparicion exclusiva del
género femenino (63,16%) aunque cada vez mas hay una representacion masculina
como protagonista secundario del anuncio y, en pocas ocasiones, como coprotagonista
del mismo. En los anuncios de construcciones (100,00%), en los de vehiculos a escala
(66,67%) y en los de figuras de accion (60,00%) el género masculino es el mas
representado. Hay que resaltar, sin embargo, que la representacion de ambos sexos esta
a la par si consideramos la totalidad de los anuncios de la muestra (40%), teniendo los
casos en los que s6lo aparecen personajes masculinos una incidencia de un 23,75%. Por
su parte, los spots en los que Gnicamente aparecen personajes femeninos representan un
17,50% de la muestra. Este dato indica que la integracion de géneros en los anuncios
estd lograda, de acuerdo con los codigos. Resulta curioso que, a pesar de esta
diferenciacion, la voz en off predominante sea la masculina (51,25%) frente a la
femenina (27,50%) y las voces sean de adultos pese a que los anuncios sean destinados
a nifios. Entendemos que esto puede responder a que en los casos en los que confluyen
ambos géneros la voz legitimada socialmente contintie siendo la masculina. Ademas, la
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vinculacién de la voz en off con el producto anunciado es determinante porque la
mayoria de los anuncios de figuras de accion en la que aparece el género masculino la
voz en off es del mismo género. Del mismo modo, en los anuncios de mufiecas la voz
en off suele ser femenina.

Por otra parte, la representacion de los adultos se relega a un co-protagonista (13,75%) y
solo en dos casos es protagonista (2,50%). La mayoria de los spots no incluyen la
presencia de adultos (81,25%). Esto puede entenderse porque el target son los menores.
Asi, los adultos aparecen en un 18,75% de los anuncios visualizados, vinculados con
juegos de mesa y en los juguetes electronicos representando el rol de padre.

En los productos de deportes y educativos (100%) ambos géneros estan representados,
en consonancia con su naturaleza (socialmente es habitual que nifios y niflas usen
juntos estos juegos), pero todavia hay anuncios de mufiecas dirigidos solo a las nifas o
las figuras de accidén asociados solamente con los nifios, como anteriormente se ha
dicho.

En relacion a las caracteristicas del producto en un 10% de los casos se menciona
expresamente que los juguetes requieren e incluyen pilas, y en un 18,75% de los casos
aquellos en las que no estan incluidas. Sin embargo, un 3,75% de los productos
anunciados indican que necesitan pilas pero no expresa claramente si estdn o no
incluidas. La mayoria de los anuncios no menciona la necesidad de la utilizacién de
pila, por lo que puede entenderse que el juguete no lo requiere, aunque esto deberia ser
explicito para no conllevar a error a los menores.

En relacion al precio, estd incluido expresamente en un 16,25% de los anuncios, dato
que debe interpretarse teniendo en cuenta que dicha informacion solo es una obligacion
por parte del anunciante a partir de los 50€ para que los adultos conozcan el precio de
los anuncios que los niflos quieren adquirir, tal y como se hacen con los videojuegos. De
hecho, un 12,50% de los juguetes indican que su precio es superior a 50€ (12,50%) y un
3,75% superior a 150€.

En cuanto a la representacion del tamafio del producto, el 96,25% de los productos se
muestran con la dimension real del mismo y en un 2,50% de los casos dicha dimension
es ficticia, sin que haya ningin elemento que el espectador pueda tomar de referencia
parar conocer las dimensiones reales del producto. Esto contraviene a la norma ética 8
del Codigo de Autorregulacion de la Publicidad Infantil de Juguetes que dispone que
“sera necesario presentar los productos con una referencia clara y directa a su tamafio
real” y mostrar las dimensiones del juguete de manera ciertas y no engrandecer o
empequeiecer un juguete engafiando sobre su tamano. En este caso se lleva al error al
menor que cree que adquirird un juguete que no corresponde a la verdad. Aunque se
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trata de casos puntuales, podrian llevar al error al menor que cree que adquirird un
juguete cuyas dimensiones no se corresponden con la realidad.

El valor mas destacable en la muestra de los spot es la diversion (40%). Se entiende por
el target al que van dirigidos. Otros valores como la creatividad continian resaltando
poco en los anuncios con un 1,25%, cuando creemos que es un valor que deberia
potenciarse en los menores. Disminuyen valores como la competencia frente a otros
afios (16,25%) mostrando una clara mejora, y se mantiene el de poder y fuerza con un
(22,50%). Estos valores siguen vinculandose al género masculino. Por otro lado la
seduccion, la maternidad y la belleza se vinculan con las nifas. De hecho, la belleza se
vincula con los anuncios de mufiecas y accesorios (36,84%). Se asocia con este juego la
maternidad (100%), la realizacion de tareas domésticas (83,33%) y la seduccion
(66,67%). Llama la atencion que el valor de la seduccion se relacione con los
instrumentos musicales, aunque en este caso la marca anunciada tiene como target el
femenino y de ahi su relacion directa con este género.

El valor de poder y a la fuerza aparece asociado a los anuncios de figuras de accion en
los que aparecen solo nifios en el 80,00% de los spots analizados de este tipo de
productos. Mientras la belleza se asocia en un 100% de los casos a los anuncios de
mufiecas y accesorios. Esto indica las diferencias de género, no solo en el producto
anunciado, sino en los valores representados en los productos y, por extension, en los
nifios y en las nifias.

El 11,25% del total de los spot visualizados incluyen incitaciones a la compra como “ya
disponible” y “ahora”, y un 2,5% incluye referencias relativas a la adquisicion de
expectativas de popularidad y de estatus con para el género femenino y masculino
correlativamente. También hay algiin caso de creacion de estereotipos y la incentivacion
al consumo (1,25%) y la necesidad del montaje (1,25%).
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6. CONCLUSIONES
El presente informe viene a poner de manifiesto que de un lado, tratamos con un

material sensible, la publicidad de juguetes para la infancia, a la que nadie dejaria
desprotegida bajo ningun concepto y con unos cddigos de autorregulacion impulsados
para tal fin. Y de otra parte, nos encontramos con un mercado comercial en el que la
venta y el consumo son imprescindibles y en el que las marcas y los “estilos de ser” son
una palanca comercial tanto o més importante que los juguetes en si.

Entendemos que los cédigos de autorregulacion y la norma positiva deben ser un
referente si el espiritu existente en los mismos se aplica de forma efectiva. Sin embargo,
cuando no ejercitan las obligaciones y compromisos adquiridos, no es sino una forma de
disfrazar la “no” regulacion. Con la agravante paradoja de que en estos casos se trata de
incumplimiento de normas que los propios incumplidores, de forma voluntaria, se han
comprometido a respetar.

En este estudio no se han detectado infracciones significativas en lo relativo a las
caracteristicas del producto tales como que el tamafio real del producto en numerosos
anuncios no corresponde a la dimension real del juguete, las animaciones confusas entre
el producto y los 3D, o imagenes que ofrecen los anunciantes para persuadir a los
menores al producto. Si se han detectado lo que consideramos algunos incumplimientos
puntuales en lo relativo al mensaje publicitario, a los incentivos al consumo, a la
creacion de valores y a la creacion de estereotipos. En relacion a los incentivos al
consumo, es utilizada la repeticion de las expresiones “ya disponible” o “ya”. En lo que
se refiere a la creacion de expectativas, éstas son relativas a la popularidad, al éxito
social y al estatus econdmico. Y por ultimo, la creacion de estereotipos se marca a
través de la diferenciacion que se establece entre los juguetes dirigidos a nifios o a nifias.

Al mismo tiempo, hay que apuntar que en relacion a afios anteriores hay una paridad
creciente entre géneros en la representacion de los anuncios, mas curiosamente en los de
juguetes y accesorios para nifias que en los de figuras de accion y vehiculos
considerados tradicionalmente para nifios.
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7. ANEXO

7.1. CODIGOS DEONTOLOGICOS
Se recogen cuatro Codigos: el Codigo de Autorregulacion de la Publicidad de Juguetes
(2011) y el Cédigo de Autorregulacion de Contenidos Televisivos e Infancia.

A) Cédigo de Autorregulacién de la Publicidad de Juguetes (2011)

3. Se adoptaran especiales cautelas en la realizacion y difusion de la publicidad de
juguetes dirigida a menores con el fin de garantizar que las presentaciones escritas,
sonoras y visuales no les induzcan a error acerca de las caracteristicas del producto
promocionado o sus prestaciones. Tales caracteristicas pueden incluir algunos rasgos,
cuyo numero no pretende ser restrictivo, sobre el tamafio, el funcionamiento, el color, el

sonido y la duracion.

4. La presentacion publicitaria de juguetes no debera confundir a los menores sobre los
beneficios derivados del uso del producto. Entre ellos podrian sefalarse, aunque la lista
no sea exhaustiva: la adquisicion de fortaleza, estatus, popularidad, crecimiento,
habilidad e inteligencia.

5. La publicidad de juguetes no debera inducir a error a los menores sugiriendo que el
producto promocionado posee caracteristicas particulares, cuando todos los productos
similares posean tales caracteristicas.

6. Las técnicas infograficas utilizadas en la publicidad de juguetes deben evitar la
generacion de falsas expectativas en los nifios destinatarios de la publicidad, al hacer
que éstos piensen que el juguete real tiene las mismas caracteristicas que el juguete o el
personaje que se presenta en la ficcion animada. La ficcion animada poseerd
caracteristicas que la diferencien claramente del producto real (formas mas
redondeadas, mayor o menor tamafio, distinto color,...) y, sin perjuicio de lo expuesto en
el punto 9 de este codigo, sera indicada siempre a través de la sobreimpresion
pertinente.

Serd necesario que se adopten todas las medidas necesarias para que el anuncio en su
conjunto refleje de forma veraz las prestaciones reales del producto.

Asimismo, serd necesario deslindar claramente las imagenes reales de las ficticias para
facilitar la percepcion del nifo sobre las caracteristicas reales de los productos.

7. En aquellos anuncios en los que se representan juguetes de caracter estdtico en
movimiento serd necesario adoptar las cautelas necesarias para que resulte claramente
apreciable que tal movimiento se produce por el aporte mecdnico de una mano o
similar.
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8. Los juguetes que requieran montaje deben indicar esta caracteristica. Se entendera
que un juguete requiere montaje cuando alcance el desempeno de su funcién primaria
como resultado de un proceso de montaje.

Asimismo, en la publicidad infantil de juguetes serd necesario presentar los productos
con una referencia clara y directa a su tamafo real. La garantia para evitar tal induccion
a error es introducir alguna escena en el anuncio en la que aparezcan nifnos jugando con
el producto promocionado.

9. El riesgo de induccion a error que puede producirse en cada uno de los supuestos
anteriormente mencionados no puede subsanarse con la mera introduccion de una
sobreimpresion en la que se indique que se trata de una “Ficcidén animada” o, en su caso,
en la que se sefiale el tamano real del producto (por ejemplo, “Tamafio de la mufieca 20
cm”). Antes bien, el anunciante debera adoptar las medidas oportunas para asegurarse
de que el conjunto de las imagenes y el audio utilizados en el anuncio no son
susceptibles de inducir a error al publico infantil en el sentido antes expuesto.

10. En los anuncios de juguetes dirigidos a menores deberan evitarse presentaciones que
puedan asustarlos. No deben utilizarse ni descripciones de violencia gratuitas ni
presentaciones agresivas.

11. Los anuncios infantiles de juguetes estableceran claramente lo que se incluye y lo
que se excluye en el producto. Por ejemplo, estos anuncios tendrdn que exponer
claramente si se incluyen o no los componentes esenciales para el uso y disfrute de un
juguete: por ejemplo, las pilas o cualquier otro dispositivo tecnologico (puerto usb,
conexion a Internet, mp3,...).

En el caso de presentarse productos de una misma gama o coleccion, se diferenciara
claramente qué pertenece a uno u otro juguete. Asimismo, se indicara si el juguete
anunciado incluye los elementos aparecidos en el spot para su comercializacién, como
las mufiecas o los coches.

14. En el supuesto de que en un anuncio de juguetes dirigido a menores resulte
necesario ofrecer cualquier informacion adicional, ésta debera expresarse en un lenguaje
comprensible para el publico menor de edad y de forma clara, legible y destacada. Con
tal fin, si esa informacion adicional se ofrece a través de una sobreimpresion, se cuidara
el tamafio de las indicaciones, el contraste con el fondo, y en el caso de los anuncios en
medios audiovisuales, el tiempo de permanencia en pantalla.

15. Los argumentos basados en la novedad solo podran usarse cuando exista una

innovacion relevante en el producto. Asimismo, no podra usarse el término “nuevo” en
juguetes pertenecientes a campainas anteriores.
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16. La publicidad de juguetes no debe hacer un llamamiento directo a los menores a la
compra del producto anunciado, ni incitarles a que pidan o persuadan a sus padres o a
otras personas para que compren los productos anunciados. Estos anuncios tampoco
deben sugerir que un padre o un adulto que compra un producto a un nifio es un padre o
un adulto mejor, mas inteligente 0 més generoso que el que no lo hace.

Asimismo se prohibe la utilizacion de emplazamientos de producto en programas
infantiles.

17. La publicidad de juguetes dirigida a menores no debe apremiarles a la obtencion del
producto anunciado ni crear un sentimiento de inmediatez o de exclusividad ni recurrir a
términos susceptibles de generar tal sentimiento de inmediatez o exclusividad, como
“ahora” o “s6lo”.

18. En los anuncios de juguetes dirigidos a un publico infantil los beneficios atribuidos
a un producto deben ser inherentes a su uso. La publicidad no debe dar la impresion de
que adquirir un producto dard una mayor aceptacion del nifio entre sus amigos. Y al
contrario, tampoco debe implicar que no adquirir o consumir un producto provocara el
rechazo del niflo entre sus compaiieros. Los anuncios no deben sugerir que la compra y
el uso del producto aportaran al usuario el prestigio, las habilidades y otras cualidades
especiales de los personajes que aparecen en el anuncio.

19. Se informara clara y concretamente de los precios de los juguetes a través de una
sobreimpresion cuando el P.V.P. supere las siguientes franjas: +50€, +150€, +300€. En
todo caso, los anuncios en los que se indique el precio deben cumplir todos los
requisitos fundamentales de la legislacion nacional, en particular los reglamentos sobre
la proteccion del consumidor. No deben utilizarse reduccionismos como “s6lo” o “nada
mas”.

20. La publicidad de juguetes en ningin caso explotard la especial confianza de los
menores en sus padres, en profesores, o en otras personas, tales como profesionales de
programas infantiles, o personajes (reales o ficticios) de peliculas o series de ficcion.
Asi pues, en la publicidad de juguetes dirigida a menores no participaran ni apareceran
personajes especialmente proximos al publico menor de edad, tales como, por ejemplo,
presentadores de programas infantiles, personajes — reales o ficticios— de peliculas o
series de ficcidn, u otros; tampoco personajes conocidos o famosos entre el publico en
general que gocen de un alto grado de popularidad entre el publico infantil. Se trata, con
ello, de evitar que la presencia o el testimonio de determinadas personas o personajes
conocidos y admirados por los menores en anuncios dirigidos a éstos ejerza una
influencia indebida sobre ellos, de tal forma que éstos puedan verse impulsados a
solicitar la compra del producto anunciado no tanto por las propias caracteristicas, sino
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por el simple hecho del testimonio o respaldo (en su caso) del personaje que aparece en
el anuncio.

La publicidad de los juguetes licenciados se regird por estas mismas normas. A estos
efectos, se entiende por juguetes licenciados aquéllos que incorporan en su
denominacioén comercial el nombre de personajes reales o de ficcion que aparezcan en
peliculas, series o espacios infantiles, o el nombre de personajes famosos que gocen de
un alto grado de popularidad o predicamento entre los menores.

A los efectos de lo dispuesto en los parrafos anteriores se tendrd en cuenta:

a). No obstante la prohibicion antes enunciada, en la publicidad de juguetes dirigida a
menores se podrdn mostrar imagenes que reproduzcan escenas de un determinado
programa infantil, pelicula o serie si esta guarda relacion directa con el juguete. Ahora
bien, durante la reproduccion de tales escenas no se podrd realizar alusion alguna,
directa o indirecta, al producto promocionado ni podra aparecer éste en pantalla. Una
vez finalicen dichas escenas, y de forma claramente separada, se podrd mostrar el
producto anunciado y se podra informar sobre sus caracteristicas, aunque nunca
empleando la imagen o la voz de los personajes de dichos programas, espacios o
peliculas.

b). No obstante la prohibicidon antes enunciada, la publicidad de juguetes dirigida a
menores podrd mostrar personajes conocidos o famosos entre el publico en general, que
gocen de un alto grado de popularidad entre el publico infantil, en el supuesto de que se
trate de un juguete que esté directa e intrinsecamente vinculado a tal personaje o a un
elemento caracteristico de éste. En este caso se permitira que aparezca el personaje pero
nunca interactuando con el juguete y con las escenas claramente diferenciadas.

c). La prohibicién antes enunciada no se aplicard a aquellos personajes de ficcion
creados especificamente con fines publicitarios relacionados con el producto
promocionado y que, por consiguiente, resulten conocidos entre el publico infantil
exclusivamente como resultado de su participacion en la publicidad de ese producto.

d). Sin perjuicio de todo lo anterior y, en todo caso, las personas o personajes reales o
ficticios que gocen de un alto grado de popularidad entre el publico infantil podran
participar en acciones educativas patrocinadas o promovidas por empresas jugueteras
cuyo fin sea especificamente promover entre el publico infantil hdbitos saludables o
civicos. En educativas podré aparecer una referencia singular al nombre o logotipo de la
compaiiia que patrocina o promueve dicha campana.

e). No se llevaran a cabo telepromociones de juguetes con ocasion de programas
dirigidos a menores de hasta 14 afios. Se trata de evitar que a través de este tipo de
mensajes publicitarios se explote la especial confianza de los nifios en los presentadores
o personajes de ficcidn que participan en tales programas, asi como que los niflos
puedan confundir o no distinguir con claridad los contenidos publicitarios y los
editoriales o de programacion.

No obstante lo anterior, los presentadores o personajes de ficcion que participan en
programas infantiles podran aparecer dentro de los programas infantiles, en espacios o
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“momentos” educativos claramente diferenciados, cuyo fin sea especificamente
promover entre el publico infantil habitos saludables o civicos. En estos espacios
educativos podra aparecer una referencia singular al nombre o logotipo de la compaiia
que promueve y financia dicha campania.

21. Los anuncios de juguetes dirigidos a menores deben separarse claramente de los
programas. Situaciones, escenarios y estilos evocadores de los programas no deben
usarse de manera que los menores puedan confundir o no distinguir con claridad los
contenidos publicitarios de la programacion. Los anuncios no deben referirse a si
mismos como “programas”’. Expresiones corno ‘“avance informativo” y el uso de
personas que normalmente presentan espacios informativos u otros programas no deben

utilizarse en publicidad para no confundir al nifio sobre la naturaleza comercial de la
publicidad.

23. El mensaje publicitario que incluya una promocién debera disefiarse de tal forma
que, ademas de transmitir el mensaje relativo al incentivo promocional, muestre
claramente el producto anunciado. No podra utilizarse la expresion “de regalo” o
“gratis” cuando se trate de un elemento que siempre se incluye con el juguete en su
venta o resulte un accesorio indispensable para realizar su funcion principal.

24. Las condiciones esenciales de las ofertas promocionales deben expresarse en la
publicidad con sencillez y claridad, de forma que resulten facilmente legibles y
comprensibles para los menores.

26. Con el fin de evitar inducir a error a los menores, s6lo podra hacerse referencia a
clubes infantiles en la publicidad de juguetes si se cumplen los siguientes requisitos: (1)
Interactividad: El menor debe realizar algiin acto que constituya una incorporacion
intencional al club y recibir algo a cambio; (2) Continuidad: Debe existir una relacion
continua entre el club y el miembro infantil, a base por ejemplo de boletines
informativos o de actividades regulares; (3) Exclusividad: Las actividades o beneficios
derivados del hecho de pertenecer a un club deben ser exclusivas para sus miembros y
no el mero resultado de la compra de un producto concreto.

27. Los anuncios y comunicaciones comerciales no deben presentar adultos o nifios en
situaciones inseguras o en actos perjudiciales para si mismos o para otros. Asi, por
ejemplo, cuando en la publicidad de juguetes se incluyan escenas de practicas
deportivas (como el ciclismo o el monopatin), las personas que aparezcan realizando
tales actividades deberan ir provistas del correspondiente equipo de seguridad.

28. La comunicacion comercial de juguetes debe evitar las escenas, imagenes o
mensajes que alienten el uso peligroso o inadecuado del producto anunciado,
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especialmente en aquellos casos en que tales conductas puedan ser facilmente
reproducidas por los nifios o cuando se muestran productos que les son accesibles.

29. La publicidad de juguetes no debera incitar a los nifios a entrar en lugares extrafos o
a conversar con desconocidos.

30. Los anuncios de productos infantiles deben mostrarles que usan productos
adecuados para su edad. Por ejemplo, no deben presentarse nifios/as pequefios con
juguetes que solo son seguros para nifios/as mayores.

33. La publicidad infantil de juguetes no presentard en ningiin caso escenas sexuales
inapropiadas, ni un lenguaje obsceno, ni escenas que hagan referencia a conductas
adictivas, ni que fomenten la discriminacion por cualquier motivo: etnia, discapacidad,
geénero...

34. Como regla general, los mensajes publicitarios de juguetes evitardn mostrar sesgos
de género en la presentacion que hacen de nifios y nifias.

Anexo 1- Productos que no se consideran juguetes con arreglo al presente codigo

1. Adornos de Navidad

2. Modelos reducidos, construidos detalladamente a escala para coleccionistas adultos

3. Equipos destinados a la utilizacion colectiva en terrenos de juego

4. Equipos deportivos

5. Equipos nauticos destinados a su utilizacion en aguas profundas

6. Munecas folkloricas y decorativas y otros articulos similares para coleccionistas
adultos

7. Juguetes «profesionales» instalados en lugares publicos (grandes almacenes,
estaciones, etc. )

8. Rompecabezas de mas de 500 piezas o sin modelo, destinados a los especialistas

9. Armas de aire comprimido

10. Fuegos artificiales, incluidos los fulminantes de percusion (1)

11. Hondas y tirachinas

12. Juegos de dardos con puntas metalicas

13. Hornos eléctricos, planchas u otros productos funcionales alimentados por una
tension nominal superior a 24 voltios

14. Productos que contengan elementos calorificos cuya utilizaciéon requiera la
vigilancia de un adulto, en un marco pedagégico.

15. Vehiculos con motores de combustion 16. Méaquinas de vapor de juguete

17. Bicicletas disefiadas para hacer deporte o para desplazarse por la via publica

18. Juegos de video que se puedan conectar a un monitor de video, alimentados por una
tension nominal superior a 24 voltios
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19. Chupetes de puericultura
20. Imitaciones fieles de armas de fuego reales
21. Joyas de fantasia destinadas a los nifios.

B) Cddigo de Autorregulacion de Contenidos Televisivos e Infancia (2005)

II. Menores y programacion televisiva en horario protegido (06:00 a 22:00 horas)

1. Principios

a. Garantizar el respeto a los derechos fundamentales de los menores que participen en
la programacion televisiva.

b. Fomentar el control parental, de modo que se facilite a los padres o tutores una
seleccion critica de los programas que ven los nifios.

c. Colaborar en una correcta y adecuada alfabetizacion de los nifios, evitando el
lenguaje indecente o insultante, incluyendo, expresamente, los mensajes SMS que
aparecen en pantalla.

d. Evitar la incitacién a los nifios a la imitacion de comportamientos perjudiciales o
peligrosos para la salud, especialmente: la incitacion al consumo de cualquier tipo de
droga y el culto a la extrema delgadez.

e. Evitar la utilizacién instrumental de los conflictos personales y familiares como
espectaculo, creando desconcierto en los menores.

f. Evitar los mensajes o escenas de explicito contenido violento o sexual que carezcan
de contenido educativo o informativo en los programas propios de la audiencia infantil,
asi como en sus cortes publicitarios.

g. Asignar profesionales cualificados a los programas destinados al publico infantil.

h. Sensibilizar con los problemas de la infancia a todos los profesionales relacionados
con la preparacion de la programacion o de las emisiones, del modo

que se considere oportuno por cada empresa televisiva.

1. Fomentar que los presentadores o conductores de programas en directo adviertan

las situaciones que puedan afectar a la proteccion de los menores de forma que

se minimicen los eventuales perjuicios que puedan causarles.

j. Evitar las demostraciones de ciencias ocultas o de culto a las sectas, sin finalidad
educativa o pedagdgica para alertar a los menores.

2. Presencia de los menores en la programacion televisiva: Programas, informativos y
publicidad

a. No se emitirdn imdgenes ni menciones identificativas de menores como autores,
testigos o victimas de actos ilicitos.

b. No se utilizardn iméagenes ni menciones identificativas de menores con graves
patologias o incapacidades con objeto propagandistico o en contra de su dignidad.

c. No se mostrara a menores identificados consumiendo alcohol, tabaco o sustancias
estupefacientes.

d. No se entrevistard a menores identificados en situaciones de crisis (fugados de su
casa, que hayan intentado el suicidio, instrumentalizados por adultos para el crimen,
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involucrados en la prostitucion, con sus padres o familiares allegados implicados en
procesos judiciales o recluidos en la cércel, etc.).

e. No se permitird la participacion de menores en los programas en los que se discuta
sobre el otorgamiento de su tutela en favor de cualquiera de sus progenitores o sobre la
conducta de los mismos.

f. No se utilizarad a los menores en imitaciones de comportamientos adultos que resulten
vejatorias.

4.  Lapublicidad

En todo lo referido a la publicidad en television se estara a lo establecido en el Acuerdo
de 19 de diciembre de 2003, citado en el apartado 1.4 anterior, por el que la Secretaria
de Estado de Telecomunicaciones y para la Sociedad de la Informacion reconocio
expresamente la utilidad del procedimiento de autorregulacion creado en el mencionado
Convenio de 13 de junio de 2002, que se adjunta como anexo al presente codigo.

7.2. NORMA JURIDICA
Se recoge la Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacion Audiovisual y la
ley 34/1988, 11 de noviembre, General de Publicidad.

A) Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacién Audiovisual

Articulo 7. Los derechos del menor.

1. Los menores tienen el derecho a que su imagen y voz no sean utilizadas en los
servicios de comunicacion audiovisual sin su consentimiento o el de su representante
legal, de acuerdo con la normativa vigente.

En todo caso, estd prohibida la difusién del nombre, la imagen u otros datos que
permitan la identificacion de los menores en el contexto de hechos delictivos o
emisiones que discutan su tutela o filiacion.

2. Estd prohibida la emision en abierto de contenidos audiovisuales que puedan
perjudicar seriamente el desarrollo fisico, mental o moral de los menores, y en
particular, programas que incluyan escenas de pornografia o violencia gratuita. El
acceso condicional debe posibilitar el control parental.

Aquellos otros contenidos que puedan resultar perjudiciales para el desarrollo fisico,
mental o moral de los menores solo podran emitirse entre las 22 y las 6 horas, debiendo
ir siempre precedidos por un aviso acustico y visual, segin los criterios que fije la
autoridad audiovisual competente. El indicador visual habrd de mantenerse a lo largo de
todo el programa en el que se incluyan dichos contenidos.

Asimismo, se establecen tres franjas horarias consideradas de proteccion reforzada
tomando como referencia el horario peninsular: entre las 8 y las 9 horas y entre las 17 y
las 20 horas en el caso de los dias laborables y entre las 9 y las 12 horas sabados,
domingos y fiestas de ambito estatal. Los contenidos calificados como recomendados
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para mayores de 13 afios deberan emitirse fuera de esas franjas horarias, manteniendo a
lo largo de la emision del programa que los incluye el indicativo visual de su
calificacion por edades.

Serd de aplicacion la franja de proteccion horaria de sdbados y domingos a los
siguientes dias: 1 y 6 de enero, Viernes Santo, 1 de mayo, 12 de octubre, 1 de
noviembre y 6, 8 y 25 de diciembre.

Todos los prestadores de servicios de comunicacion audiovisual televisiva, incluidos los
de a peticion, utilizardn, para la clasificacion por edades de sus contenidos, una
codificacion digital que permita el ejercicio del control parental. El sistema de
codificacion debera estar homologado por la Autoridad Audiovisual.

Los programas dedicados a juegos de azar y apuestas, s6lo pueden emitirse entre la una
y las cinco de la mafiana. Aquellos con contenido relacionado con el esoterismo y las
paraciencias, s6lo podran emitirse entre las 22 y las 7 de la mafiana. En todo caso, los
prestadores del servicio de comunicacion audiovisual tendran responsabilidad
subsidiaria sobre los fraudes que se puedan producir a través de estos programas.
Quedan exceptuados de tal restriccion horaria los sorteos de las modalidades y
productos de juego con finalidad publica.

En horario de proteccion al menor, los prestadores del servicio de comunicacion
audiovisual no podran insertar comunicaciones comerciales que promuevan el culto al
cuerpo y el rechazo a la autoimagen, tales como productos adelgazantes, intervenciones
quirargicas o tratamientos de estética, que apelen al rechazo social por la condicion
fisica, o al éxito debido a factores de peso o estética.

3. Las comunicaciones comerciales no deberan producir perjuicio moral o fisico a los
menores. En consecuencia tendran las siguientes limitaciones:

No deben incitar directamente a los menores a la compra o arrendamiento de productos
o servicios aprovechando su inexperiencia o credulidad.

No deben animar directamente a los menores a que persuadan a sus padres o terceros
para que compren bienes o servicios publicitados.

No deben explotar la especial relacion de confianza que los menores depositan en sus
padres, profesores, u otras personas.

No deben mostrar, sin motivos justificados, a menores en situaciones peligrosas.

No deben incitar conductas que favorezcan la desigualdad entre hombres y mujeres.

Las comunicaciones comerciales sobre productos especialmente dirigidos a menores,
como los juguetes, no deberan inducir a error sobre las caracteristicas de los mismos, ni
sobre su seguridad, ni tampoco sobre la capacidad y aptitudes necesarias en el menor
para utilizarlas sin producir dafio para si o a terceros.

4. La autoridad audiovisual competente promovera entre los prestadores del servicio de
comunicacion audiovisual televisiva el impulso de codigos de conducta en relacion con
la comunicacidon comercial audiovisual inadecuada, que acompafie a los programas
infantiles o se incluya en ellos, de alimentos y bebidas que contengan nutrientes y
sustancias con un efecto nutricional o fisiologico, en particular aquellos tales como

38



Informe de la publicidad de juguetes durante las navidades de 2011: emitida en television y
de acuerdo con los cddigos deontoldgicos

grasas, acidos transgrasos, sal o sodio y azucares, para los que no es recomendable una
ingesta excesiva en la dieta total.

5. Cuando se realice el servicio de comunicacion audiovisual mediante un catdlogo de
programas, los prestadores deberan elaborar catdlogos separados para aquellos
contenidos que no deban ser de acceso a menores.

6. Todos los productos audiovisuales distribuidos a través de servicios de comunicacion
audiovisual televisiva deben disponer de una calificacion por edades, de acuerdo con las
instrucciones sobre su gradacion que dicte el Consejo Estatal de Medios Audiovisuales.
La gradacion de la calificacion debe ser la homologada por el Codigo de
Autorregulacion de Contenidos Televisivos e Infancia.

Corresponde a la autoridad audiovisual competente, la vigilancia, control y sancién de
la adecuada calificacion de los programas por parte de los prestadores del servicio de
comunicacion audiovisual televisiva.

Articulo 17. El derecho al emplazamiento de productos.
4. Queda prohibido el emplazamiento de producto en la programacion infantil.

Articulo 18. Comunicaciones comerciales prohibidas en cualquiera de sus formas.

¢) La comunicacién comercial de bebidas alcoholicas con un nivel inferior a veinte
grados cuando esté dirigida a menores, fomente el consumo inmoderado o asocie el
consumo a la mejora del rendimiento fisico, el éxito social o la salud.

B) La ley 34/1988, 11 de noviembre, General de Publicidad

Articulo 1. Objeto.

La publicidad se regird por esta Ley, por la Ley de Competencia Desleal y por las
normas especiales que regulen determinadas actividades publicitarias.

Articulo 2.

A los efectos de esta Ley, se entendera por:

Publicidad:

Toda forma de comunicacion realizada por una persona fisica o juridica, ptblica o
privada, en el ejercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal o profesional,
con el fin de promover de forma directa o indirecta la contratacion de bienes muebles o
inmuebles, servicios, derechos y obligaciones.

Destinatarios: Las personas a las que se dirija el mensaje publicitario o a las que este
alcance.

Articulo 3
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Es ilicita:

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

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

b) La publicidad dirigida a menores que les incite a la compra de un bien o de un
servicio, explotando su inexperiencia o credulidad, o en la que aparezcan persuadiendo
de la compra a padres o tutores. No se podrd, sin un motivo justificado, presentar a los
nifios en situaciones peligrosas. No se debera inducir a error sobre las caracteristicas de
los productos, ni sobre su seguridad, ni tampoco sobre la capacidad y aptitudes
necesarias en el nifio para utilizarlos sin producir dafio para si o a terceros.

c¢) La publicidad subliminal.

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

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

Articulo 5. Publicidad sobre determinados bienes o servicios.

1. La publicidad de materiales o productos sanitarios y de aquellos otros sometidos a
reglamentaciones técnico-sanitarias, asi como la de los productos, bienes, actividades y
servicios susceptibles de generar riesgos para la salud o seguridad de las personas o de
su patrimonio, o se trate de publicidad sobre juegos de suerte, envite o azar, podra ser
regulada por sus normas especiales o sometida al régimen de autorizacion
administrativa previa. Dicho régimen podra asimismo establecerse cuando la proteccion
de los valores y derechos constitucionalmente reconocidos asi lo requieran.

2. Los reglamentos que desarrollen lo dispuesto en el nimero precedente y aquellos que
al regular un producto o servicio contengan normas sobre su publicidad especificaran:

a. La naturaleza y caracteristicas de los productos, bienes, actividades y servicios cuya
publicidad sea objeto de regulacion. Estos reglamentos estableceran la exigencia
de que en la publicidad de estos productos se recojan los riesgos derivados, en su
caso, de la utilizacion normal de los mismos.

b. La forma y condiciones de difusion de los mensajes publicitarios.
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c. Los requisitos de autorizacion y, en su caso, registro de la publicidad, cuando haya
sido sometida al régimen de autorizacion administrativa previa.

En el procedimiento de elaboracion de estos reglamentos sera preceptiva la audiencia de
las organizaciones empresariales representativas del sector, de las asociaciones de
agencias y de anunciantes y de las asociaciones de consumidores y usuarios, en su caso,
a través de sus organos de representacion institucional.

3. El otorgamiento de autorizaciones habra de respetar los principios de libre
competencia, de modo que no pueda producirse perjuicio de otros competidores.

La denegacion de solicitudes de autorizacion deberd ser motivada.

Una vez vencido el plazo de contestacion que las normas especiales establezcan para los
expedientes de autorizacion, se entenderd otorgado el mismo por silencio administrativo
positivo.

4. Los productos estupefacientes, psicotropicos y medicamentos, destinados al consumo
de personas y animales, solamente podran ser objeto de publicidad en los casos, formas
y condiciones establecidos en las normas especiales que los regulen.

5. Se prohibe la publicidad de bebidas con graduacion alcohoélica superior a 20 grados
centesimales, por medio de la television.

Queda prohibida la publicidad de bebidas alcoholicas en aquellos lugares donde esté
prohibida su venta o consumo.

La forma, contenido y condiciones de la publicidad de bebidas alcohdlicas seran
limitados reglamentariamente en orden a la proteccion de la salud y seguridad de las
personas, teniendo en cuenta los sujetos destinatarios, la no induccién directa o indirecta
a su consumo indiscriminado y en atencién a los ambitos educativos, sanitarios y
deportivos.

Con los mismos fines que el parrafo anterior el Gobierno podra, reglamentariamente,
extender la prohibicion prevista en este apartado a bebidas con graduacion alcoholica
inferior a 20 grados centesimales.

6. El incumplimiento de las normas especiales que regulen la publicidad de los
productos, bienes, actividades y servicios a que se refieren los apartados anteriores,
tendra consideracion de infraccion a los efectos previstos en la Ley General para la
Defensa de los Consumidores y Usuarios y en la Ley General de Sanidad.
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