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RESUMEN:

El presente trabajo aborda desde los conceptos mas importantes en relacion con la
publicidad dirigida a menores hasta la proteccion que estos mismos perciben frente a ella,
deteniéndonos también en la relevancia que tienen los tiempos (o en su evoluciéon

histérica) y en los cambios sociales y culturales.

Para tratar este tema, es necesario realizar un recorrido por todos aquellos medios de
comunicaciéon que por sus caracteristicas o modalidades permiten la reproducciéon de
programas infantiles o anuncios publicitarios (ya sean visuales, sonoros o de cualquier otra
indole), mas atn percatandonos en aquellos cuyo publico principal son los menores de
edad. Con esto nos referimos principalmente a la radio (con mas peso en tiempos pasados

ue en la actualidad), a la televisidn, pero sobre todo, al “gigante y arrasador’ Internet.
q > > p > gl g y

Todas estas cuestiones vendran acompafiadas por la legislaciéon y las normas (tanto
nacionales como europeas) encargadas de su regulaciéon y proteccion, haciendo mas
hincapié en aquellas materias que son de mas agrado o mas susceptibles de recibir atencion

por parte del menor, como pueden ser los juguetes, los alimentos o los videojuegos.

Finalmente, se analizard, aunque menos detalladamente, cémo ha ido evolucionando la

presencia de los menores en la publicidad y su regulacion en torno a este campo.
ABSTRACT:

This work contains the most important concepts of advertising aimed at minors, the

protection of minors and the importance of the times and social and cultural changes.

To achieve this, I have made a study of all the media that allow the reproduction of
children's programs or commercials (visual, sounds...), paying attention to those whose
main audience are minors. I am referring above all to radio (which has been losing

importance), television and the "giant and sweeping" Internet.

All these issues will be accompanied by the legislation and standards (both national and
European) in charge of their regulation and protection, with more emphasis on those
matters that are more liked or more likely to receive attention from the child, such as toys,

food or video games.

Finally, I will analyze the evolution of the presence of minors in advertising and regulation

in this field.
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INTRODUCCION

El auge de las tecnologias, la importancia de estar continuamente conectados con el mundo
que nos rodea y la gran capacidad de los actuales medios de comunicacion de emitir
masivamente tanto publicidad como informacién nos ha llevado a necesitar una regulacion

con respecto a los contenidos que han de emitirse.

El presente trabajo aborda todas las cuestiones relativas a la publicidad dirigida a las
personas menores de edad. Esta estructurado de tal manera que para comenzar, en el
capitulo numero uno, nos encontramos con las consideraciones generales. Dentro de estas
consideraciones generales se desglosa el articulo tercero de la Ley General de Publicidad,
extrayendo del mismo los distintos conceptos que nos van a marcar el camino para

introducirnos y entender con mayor claridad los puntos posteriores.

En cuanto al segundo capitulo, menores como destinatarios de la publicidad, sera en torno
al que gire todo lo demis. Es el tema principal, el estudio exhaustivo de todos aquellos
aspectos que han llevado a la idea y a la elaboracion de este trabajo. Iniciado con una
evoluciéon historica no menos relevante que lo que le prosigue, ya que nos sirve para
comprender los cambios y los puntos de vista que nos podriamos encontrar en épocas
anteriores y no tan lejanas, y para entender cémo hemos llegado a las normas y a la
legislacion actual. A continuacién de dicha evolucion historica, se explicaran la television e
internet, por ser considerados los medios mas importantes de cara a la emisién de spots
publicitarios. Dentro de estos epigrafes, se abordaran otras cuestiones relevantes y de
estrecha relaciéon con el asunto que nos atafie, como la posible utilizacién del control
parental o conocer mas en profundidad aspectos como pueden ser la calificacion de la

programacion por edades o los horarios en los que se pueden emitir ciertos contenidos.

Prosiguiendo, y dentro aun de este capitulo segundo, se realiza otro estudio aparte: el de las
materias mas susceptibles de ser interesantes para el publico menor de edad. Entre ellas,
destacan los juguetes, las bebidas no alcohdlicas y los alimentos y los videojuegos. Para
poder hablar de todos estos asuntos, es necesario conocer los diferentes codigos que las
regulan, concretizando la normativa general dependiendo de qué materia estamos
hablando, por ejemplo, el Codigo PAOS. No obstante, cabe la inclusiéon de otras materias
susceptibles de normativa especifica por su importancia o influencia en mentes aun no

desarrolladas completamente, como las bebidas alcohdlicas, el tabaco o los juegos de azar.



Para cerrar el capitulo, es imprescindible dedicar un apartado al menor como consumidor,
porque a continuacion, cuando se expongan los objetivos y las razones que me han llevado
a la elaboracion de este trabajo, la mayoria podriamos englobarlos dentro de este epigrafe.
Considerar a un menor como consumidor o que los progenitores o tutores consuman por
referencias del mismo, es la consecuencia implicita en el impacto que causa la publicidad en
los nifios y adolescentes. L.a necesidad de adquirir, de tener o de integrarse en una

comunidad es importante para ellos.

Para el control de los problemas publicitarios que puedan suscitarse tenemos varios

mecanismos, entre ellos se puede destacar la presencia de Autocontrol.

El capitulo tercero y dltimo, de manera mds escueta y resumida porque no es el objetivo
principal del trabajo pero si una cuestiéon importante y presente en la vida cotidiana y que
he considerado que habia que al menos nombrar, nos encontramos con los menores como
protagonistas de la publicidad. Aqui realizaremos un recorrido sobre los diferentes
anuncios que se emitian en tiempos anteriores y los compararemos con los actuales para
ver la gran influencia de la sociedad y la cultura en la publicidad, influencia marcada
anteriormente pos la atribuciéon de roles y el fomento de distintas actividades segin su

género.

La finalidad de todas estas lineas es principalmente conocer ante qué exponemos a los
niflos y a los no tan nifios y cémo influye la publicidad que consumen constantemente en
sus comportamientos y en su desarrollo tanto fisico como mental. ¢;De verdad estan
protegidos ante determinadas imagenes que puedan aparecer en los anuncios? ¢De verdad
el contenido de los mismos es adecuado para ellos? sSon plenamente conscientes de que en
todas las situaciones que existe publicidad estan viendo publicidad? Ias respuestas las

encontraremos a lo largo del desarrollo del trabajo y por supuesto, en las conclusiones.

Ademas de estas preguntas planteadas, también hay otros estigmas que estan presentes en
la publicidad. La publicidad dirigida a menores de edad utiliza sofisticadas técnicas para
hacer creer a su publico que todo es real, por este motivo, no cabe dejar atras los
problemas que indirectamente pueden causar. Los diferentes productores o anunciantes
interesados en captar publico infantil o juvenil, se sirven en numerosas ocasiones no solo
de técnicas que se han demostrado como utiles, también lo hacen de personas influyentes.
Estas personas pueden ser desde futbolistas, cantantes... hasta znfluencers. La influencia que

causan en una mente aun no totalmente desarrollada como es la de un menor de edad no es



la misma que la que causarfan en una persona adulta, logicamente, y aqui es donde

entrariamos en las consecuencias indirectas o secundarias del consumismo.

La necesidad de ser como otras personas, de integrarse en un circulo o comunidad social
determinada o de sentirse mejor con ellos mismos puede llevarlos a situaciones extremas,
pero demostradas. En primer lugar, la publicidad promueve la determinacion de diferentes
roles, aun actualmente nos encontramos con anuncios de mufiecas, “cocinitas”... dirigidos
explicitamente para nifias, adornados con colores rosas y pasteles. Frente a ello
encontramos anuncios de maquinarfa, camiones, herramientas... dirigidos para el publico
masculino, y con colores azules y llamativos. Con esto se sigue encasillando a cada género

en determinadas profesiones o quehaceres.

Pero no sera esta la Gnica consecuencia secundaria o indirecta, también esta la necesidad
directa de consumir como he dicho anteriormente al exponer la estructura del trabajo. Esta
necesidad puede hacer que alguien que todavia no tiene desarrollada completamente su
razén o sus conocimientos llegue a realizar actividades no del todo moralmente éticas.
Entre ellas, persuadir a sus padres, por ejemplo, por encima de sus posibilidades
econémicas para poder adquirir un determinado producto mediante su intervencion, o en
los peores casos cometer por si mismo hurtos o robos. La publicidad crea en ellos la

necesidad de consumir de manera irracional y sin necesidad.

Por nombrar una consecuencia mas, negativa y quiza de las mas importantes, su
contribucién o participacion en la creacion de enfermedades, mentales y fisicas. El fomento
de los cuerpos idealizados o perfectos mediante la utilizacién de modelos o #nfluencers
promueve trastornos como la anorexia o la bulimia, sobre todo entre el publico femenino.
En la otra cara de la moneda, encontramos la postura contraria. L.os anuncios de comida
“basura” que pueden generar obesidad o problemas cardiacos. Otros de ellos, como los de
los videojuegos pueden crear malos habitos de conducta y vicios, desencadenando vacios
emocionales que pueden derivar en algo mas grave como puede ser los trastornos de

ansiedad o de agorafobia concretamente.

Todos estos aspectos me llevaron a decantarme por este tema y por hacer un estudio
exhaustivo y amplio sobre si realmente habfa una regulacién y una normativa suficiente
para terminar o reducir los aspectos negativos de la publicidad en el desarrollo de los
menores. Esto se pretende mostrar mediante el desarrollo de los aspectos mas relevantes

de las leyes nacionales consultadas, intimamente relacionadas con el asunto, pero también



mediante los demads instrumentos de los que disponemos: los distintos codigos (de
juguetes, de alimentacién, de conducta publicitaria...), la normativa europea
(recomendaciones, directivas...), las resoluciones de Autocontrol o del Jurado de la

Publicidad, los reglamentos que desarrollan las leyes...



CAPITULO 1. CONSIDERACIONES GENERALES

No cabe otra manera de empezar este primer capitulo que haciendo especial referencia a la
Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad, la cual en su articulo tercero
manifiesta de forma clara y contundente la publicidad que de ningin modo podra ser licita.
En el apartado b de dicho articulo encontramos una clara referencia al tema que nos atafie:
“la publicidad dirigida a menores que les incite a la compra de un bien o 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 s o a terceros”.!
A continuaciéon procederemos a desglosar las distintas cuestiones contenidas en el articulo.
1.1.  Concepto de publicidad

La definicién juridica de publicidad la encontramos en el articulo 1 de la Ley 34/1988, de
11 de noviembre de 1988, General de Publicidad: “es toda forma de comunicacién
realizada por una persona fisica o juridica, publica 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 vy

obligatciones.”2

La definicién mas apropiada, coloquial y al alcance de todo ciudadano podria ser que la
publicidad es “el arte de convencer a consumidores”. Mezcla la intuicién, el sentido comin
y las técnicas de las que se disponga en el momento que nos encontremos, puesto que

como veremos, la publicidad ha ido evolucionando a la vez que lo hacia la sociedad. ’

La publicidad puede seguir tres vias; la via racional, la via emocional y la tercera via que es
una mezcla de las dos ya mencionadas y la mas utilizada. Ademas, para calificarla como

“buena” publicidad se han de seguir diez principios basicos:

1) Vender el producto hoy supone construir la marca mafiana.

1 Ley 34/1988, de 11 de noviembre de 1988, General de Publicidad
2 Ley 34/1988... op. ulti. cit .
3 Bassat, Luis. E/ /ibro rojo de la publicidad. Madrid: Espasa Calpe S.A., 1998. Pag. 11
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2) Captar la atencion del espectador.

3) Contener una idea fuerte de venta, prometer beneficios interesantes y alcanzables
para el consumidor.

4) Laidea ha de ser simple, clara y entendible.

5) Ha de ser destacable ante la competencia, el resto de la publicidad y el entorno.

6) Que sea memorable.

7) Ha de ser relevante para los posibles consumidores.

8) En la marca encontraremos la idea central.

9) No se habla de un solo anuncio aislado, sino de una campana que perdure de
manera activa.

. , . . 4
10) El mensaje se adecuara a las caracteristicas de los medios "

1.2. Concepto de menor

Encontramos diferentes definiciones del término “nifio” en el plano internacional, entre
ellas la de todo ser humano menor de 18 afios ° y la de todo ser humano menor de 18 afios
de edad, salvo que en virtud de la ley que le sea aplicable haya alcanzado antes la mayorifa de
edad’. Segtin nuestro Cédigo Civil en su articulo 240, la mayoria de edad comenzara tras
cumplir dieciocho afios, por lo tanto, por simple logica, podemos deducir de nuestra
normativa nacional que un menor es todo aquel que no ha alcanzado dicha edad (desde su
nacimiento hasta el mismo dia que cumpla los 18 afios, no incluido). Por dltimo y también
dentro de nuestra normativa interna, segin la Constitucion Espafiola, en su articulo 12 “los

espanoles son mayores de edad a los 18 afos”.

Sin embargo, también debemos poner sobre el tablero el concepto de madurez. No todas
las personas de la misma edad tienen la misma madurez. Este concepto de madurez si que

va a influir en algunas normas relativas a la publicidad, que van a permitir que los menores

* Bassat, Luis. E/ /ibro rojo de la publicidad. Madrid: Espassa Calpe S.A., 1998. Pags. 85- 91.

> Estados Miembros de la OUA, Carta Africana sobre los derechos y el bienestar del nirio [en linea). 11 de
julio de 2008, <https://www.acnur.org/fileadmin/Documentos/BDI./2010/8025.pdf> [Consulta:
12 abril 2022].

® Convencion sobre los Derechos del Nifio [en linea]. 30 de abril de 2015.

<https://www.unicef.es/sites/unicef.es/files/comunicacion/ConvencionsobrelosDerechosdelNin

o _0.pdf> [Consulta: 12 abril 2022]
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puedan realizar determinadas acciones antes de cumplir los 18 afios, por ejemplo puede
ceder sus datos personales a partir de los 14 afios’. A esta misma edad comienza también la

responsabilidad penal, que no la civil, que comenzara a los 18 afos.

CLASIFICACION NORMA EDAD CUMPLIDA
12|24 |5|&6|7 |87 |10)11]02)12]14]15]1&6]17

MEMNORES RD de seguridad de juguetes

Leyes genéricas menores de edad
(tabacol, juegos de azar...)

Cadigo ético de confianza online

Codigo publicidad de alimentos |PAOS]

Niros Cadigo ético de confianza online

Cadigo publicidad de juguetes 2]

Cadigo televisian e infancia |3]: Infancia

Cadigo television e infancia [4):
Sistema calificacion y sefalizacidn

Directrices buenas pricticas videojuego
Preadolescentes (5] | Codigo publicidad de juguetes (2]

Cadigo televisidn e infancia [4):
Sistema calificacion y senalizacidn

Directrices |practicas

Adolescentes Ley General Comunicacion Audiovisual

Cadigo ético de confianza online

Cadigo television e infancia (3): Juven-
tud

Cadigo televisign e infancia (4):
Sistema calificacion y senalizacion
Directrices buenas practicas videojuego L]
112|334 |5|6| 7|89 |10)11)12}13|14)15|16]17

Fuente: Los nisios ante la publicidad. Universidad Complutense de Madrid. < bttps:/ [ colegionavalazarza.es/ wp-

content/ uploads/ 2017/ 12/ Guia publicidad version padres.pdf >

Segun la teoria de Piaget en base a cémo afecta por edades la publicidad en los menores

nos encontramos lo siguiente:

- De 0a5afios = es cuando los nifios son mas manipulables, no pudiendo distinguir
si estan ante un programa o ante un anuncio.

- De 6 a7afios = el nifio comienza a distinguir qué contenidos son publicidad.

- 8afios = comienzan a entender que la publicidad sirve para persuadir.

- De 8 a 11 afios = los nifios ya tienen capacidad para distinguir los distintos

objetivos que la publicidad pretende alcanzar.’

" Real Decreto 1720/2007, de 21 de diciembre, por el que se aprueba el Reglamento de desarrollo
de la Ley Organica 15/1999, de 13 de diciembre, de proteccion de datos de caricter personal
8 Montoya Vilar, Norminanda. La influencia de la publicidad andiovisual en los nisios. Estudios y métodos de

investigacion. Barcelona: Bosch S.A. 2007. Pag. 56
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1.3.  Inexperiencia, credulidad e inocencia

¢Por qué son los menores personas mas inexpertas o crédulas que el resto de la poblacién?
Podriamos hilar estos dos adjetivos calificativos con otro similar: inocentes. La inocencia es
un proceso intrinseco por el que todo ser humano pasa y que concuerda en su maximo
esplendor con la época de la infancia y del desarrollo, tanto fisico como mental, y va
disminuyendo con la llegada de la adolescencia. Por lo tanto, la inexperiencia, la credulidad
y la inocencia son conceptos que se dan de manera paralela y muy proxima, que van
mermando a medida que transcurren los afos y se adquiere experiencia y conocimientos

que permitan emitir juicios razonables y propios de un ciudadano medio.

Estos consumidores un tanto especiales, no son ain personas maduras porque no tienen la
misma certeza o claridad ni en la visién del mundo ni por tanto, en la visién de los distintos
estimulos que pueden intentar captar su atencion, en la existencia de las relaciones sociales
o incluso juridicas que pueden desarrollarse a su alrededor...Muchos han sido los
empresarios y anunciantes que con sus campafias publicitarias han intentado beneficiarse a
costa de crear facilmente en ellos ilusiones, de que se fijan mas atentamente en las cosas
que les pueden suponer mayor novedad y de que en esos momentos ain no pueden emitir
valoraciones completamente validas y fundadas. * Por estas tres razones la publicidad no

debe contener mandatos en tiempo verbal imperativo que inciten al menor, como

2 <<
b

“compra”, “colecciona”...

Desde el punto de vista filoséfico, Kant asemeja la llegada de la Ilustracién con la mayorfa
de edad. Manifiesta que con la Ilustracién el hombre comienza a actuar de manera
responsable guiandose por su propio criterio, sin necesidad de que nadie le acompafie o le
dé instrucciones, al igual que ocurre cuando se alcanza la mayoria de edad. Para dejar atras

la minorfa de edad es necesario pensar y abandonar la credulidad.

® Laura Ruiz Mitjana, La Maravillosa Inocencia de los Nisios [en linea]. Bebés y Mas, 20 de octubre de
2021< https://www.bebesymas.com/ser-padres /maravillosa-inocencia-ninos> [Consulta: 12 de
abril 2022].

' Anna Aroca, La Mayoria de Edad [en linea]. El Periédico, 16 de octubre de 2014 <

https://www.elperiodico.com/es/opinion/20140916/la-mayoria-de-edad-3524736> [Consulta: 12
de abril 2022]
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Para concluir, cabe sefalar que los menores carecen de ese sentido critico necesario para
poder percatarse de que estan siendo manipulados a través de un anuncio. De hecho, no
necesariamente tiene que ser a través de un anuncio como tal, también en numerosas
ocasiones nos encontramos dentro del mismo supermercado con otras formas de
persuasion infantil utilizadas por las marcas, por ejemplo, el “Cola-cao” en su formato mas
grande siempre contiene algun regalo dirigido al publico infantil o adolescente, desde
pequenas batidoras a altavoces, auriculares... Otro ejemplo de este tipo lo encontramos en
la cadena de comida rapida “MCDonald’s’, que a cambio de la compra de un menu infantil

ofrece determinados regalos.

Tmagen obtenida del Siguiente vinculo:
https:/ | anlaempresa.wordpress.com/ 2015/ 02/ 26 | marketing-cola-cao-david-

martin-20-asir/

1.4.  Situaciones peligrosas e inducciones a error

Resulta evidente que en ningin caso debe exponerse a menores en situaciones peligrosas
por dos razones determinantes y facilmente deducibles; la primera de ellas, sin duda, es
salvaguardar tanto su integridad fisica como moral, sin realizar ninguna practica que pueda
comprometer a su salud o crearla algun perjuicio. La segunda de ellas nos lleva de nuevo a
entablar una estrecha relacién con el punto anterior, es decir, nos lleva de vuelta a los

conceptos de inocencia e inexperiencia.

Por regla general, un nifio imita aquellas acciones que acostumbra ver a su alrededor, ya que
debido a su inexperiencia no podra atn calificarlas como conductas correctas o conductas
incorrectas o peligrosas. En ocasiones les puede resultar complicado saber si lo que estan
viendo o escuchando en la televisién, radio o internet, entre otros medios, es ficcién o

realidad, pudiendo esto generar situaciones peligrosas o comportamientos y reacciones

" Montoya Vilar, Norminanda. La influencia de la publicidad andiovisual en los nijios. Estudios y métodos de

investigacion. Barcelona: Bosh S.A. 2007. Pags. 22 y 23.
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negativas en su persona. > Un Dictamen del Comité Econémico y Social Europeo invita a
los anunciantes y patrocinadores a que apliquen los niveles mas altos de exigencia posibles

de proteccién para los nifios."”

En cuanto a la cuestion de que no se debe inducir a error sobre las caracteristicas,

composicion y demas aspectos relevantes del producto, se desarrollara mas en profundidad

sobre todo en el epigrafe que trate a los menores como consumidores de aquellos objetos
P ;o 14 .,

que se publicitan porque la oferta esta integrada en el contrato”, pero también en aquellos

epigrafes que vamos a ir tratando sobre las publicidades mas recurrentes en menores.

La RAE define error como “concepto equivocado o juicio falso”. Dentro de este contexto
publicitario, significa que no se puede ofrecer beneficios como, por ejemplo, ganar mas
inteligencia, mas popularidad o mas fuerza porque podria generar confusiéon en el menor u,
otro ejemplo, también podria ser que se haga referencia a unas caracteristicas como si
unicamente ese producto las poseyera cuando también es posible encontrarlas en todos los

productos de la misma clase o estilo."

No obstante, los anunciantes si que podran hacer uso del miedo siempre y cuando sea
proporcionado con el riesgo y cuando su finalidad sea mostrar actitudes prudentes o

. , . . . . 1
precisamente para saber como evadir situaciones peligrosas. '’

 Vilma Medina, :Qué hacen los nirtos con la television? [en linea]. Guiainfantil.com. Publicado el 27 de
septiembre 2016. Actualizado el 14 de enero de 2021.
<https://www.guiainfantil.com/blog/159/que-hacen-los-ninos-con-la-television.html >[Consulta:

11 de abril de 2022]

15 Megias Quirds, José Justo; Cabrera Caro, Leticia. Etica y Derecho en la publicidad. Granada: Comares
S.L. 2013. Pag. 107

14 Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de noviembre, por el que se aprueba el texto refundido de
la Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios y otras leyes complementarias

15 A.E.F.]. y Autocontrol, Cddigo de Autorregulacion de la Publicidad Infantil de Juguetes, [en linea] 2015,
<https://www.autocontrol.es/wp-content/uploads/2018/11/codigo-de-autorregulaci%C2%A2n-

de-la-publicidad-infantil-de-juguetes.pdf > [Consulta: 12 de abril de 2022]

16 Autocontrol. Cddigo de Conducta Publicitaria. |en linea] Aprobado el 19 de diciembre de 1996.

Modificado el 4 de junio de 2019 <https://www.autocontrol.es/wp-
content/uploads/2021/05/codigo-de-conducta-publicitaria-autocontrol.pdf >. [Consulta: 13 de

abril de 2022]
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Sin embargo, no ocurrira lo mismo cuando hablamos de la exposiciéon de practicas
b
potencialmente peligrosas o que menosprecien la salud, que en ningun caso estin

permitidas en las publicidades dirigidas a nifios. '’

Un claro ejemplo de una induccion a error es la resolucion del JP de 23 de febrero de 2000.
Nos encontramos con el juguete “Mister Potato suave”, cuyo anuncio estaba dirigido
preferentemente hacia nifios de hasta 5 afios. El mufieco se iba manipulando constante y
rapidamente sin la intervenciéon del nifio que protagonizaba el anuncio, efecto logrado
informaticamente. Asi las cosas y debido a este efecto informatico, el Jurado aprecié que
podia inducir a error sobre las caracteristicas del producto. Ademas, el Jurado también
manifesté que se tenfa que acentuar el cuidado empleado en la publicidad dirigida a nifios
de tan corta edad, porque es su época de mayor vulnerabilidad y credulidad. " A
continuacién se insertan los links en primer lugar del anuncio antiguo, y en segundo lugar
de uno mas moderno. Se puede apreciar la gran diferencia de que en el mas moderno ya si
que aparecen las manos del nifio manipulando el mufieco, mientras que en el antiguo

parece que el mufieco se manipula a si mismo con sus propias manos.

Link anuncio potato suave antiguo: https://www.youtube.com/watch?v=9BVgPPbayZo

Link anuncio potato suave nuevo: https://www.youtube.com/watch?v=HAcVysFigfA

17 Autocontrol. Cddigo de Conducta. .. op. uiti. cit. [Consulta: 13 de abril de 2022]
¥ Bscribano Martinez, Celia; Herrero Suérez, Carmen; Hernandez-Rico, José Miguel; Martin

Garcla, Litio. Manual de Derecho de la Publicidad. Valladolid: Lex Artis. 2013. Pag. 103
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CAPITULO 2. MENORES COMO DESTINATARIOS DE LA
PUBLICIDAD

2.1.  Breve introduccién histérica a la vision de la publicidad antes de la
television
Lo que ahora conocerfamos como anuncios publicitarios surgieron en todas aquellas
civilizaciones consolidadas en las que el comercio era una de sus actividades principales. Ya
en el antiguo Egipto se encontraron en piramides grabados cuya finalidad era dar a conocer
de manera general informacién, normalmente de contenido religioso o politico. En Grecia,
en el 4agora, se publicitaban los productos a viva voz, pero también en pergaminos o
grabados plasmados en piedra o madera. Por su parte, en Roma, gracias a la mejora de las
comunicaciones, se empiezan a nombrar los comercios, de tal manera que se pueden
diferenciar unos de otros para atraer clientela. A diferencia de lo que ocurria en Grecia y
Egipto, esa publicidad comenzé a ser organizada porque las autoridades amparaban y
fomentaban estas practicas, habilitando paredes o espacios especiales para dibujar los
anuncios sobre ellos. Con la caida del Imperio Romano y la fuerte influencia de la Iglesia, la
importancia del comercio fue decreciendo porque la practica del trueque podia seguirse
realizando masivamente sin necesidad de publicidad. Finalmente, apareceran los gremios y
de su mano la publicidad exterior, la defensa de la calidad de los productos, las marcas...

.. , . ., . 19
Tras ello, la publicidad alcanzara su apogeo con la invencién de la imprenta.

En el siglo XVII aparece la prensa (conteniendo en sus paginas anuncios publicitarios) y los
primeros periédicos de contenido integramente publicitario. Con posterioridad, en el siglo

. e, e 20
XIX aparecen los anuncios por palabras en los peridédicos.

Una de las apariciones sin duda mas influyentes y que hoy en dia se conserva, son los
carteles y las vallas publicitarias. Destacan porque a diferencia de las practicas reconocidas
anteriormente, son visibles, facilmente legibles, llamativos, poderosos y muy efectivos

porque son faciles de recordar y cuentan con la ventaja de que se colocan en espacios

' Checa Godoy, Antonio. Historia de la publicidad. Espafia: Netbiblo S.L., 2007. Pags. 3-13
*® Checa Godoy, Antonio, Historia. .. op. ulti. cit. Pag.16
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publicos urbanos y en el transporte colectivo y, en numerosas ocasiones sin necesidad de

. o2
pagar ningun canon por su colocacion.

No se puede finalizar este epigrafe sin nombrar la radio, un medio que estaba presente en
todos los hogares. El problema que aqui podtia suscitarse es que en el anuncio unicamente
escuchamos una voz, que a veces puede resultar repetitiva y al no ir acompanada de
imagenes, supone tener que exprimir aun mas si cabe la creatividad del anunciante o su
equipo. Actualmente aun sigue teniendo su aquel, puesto que muchos de los anunciantes
que no pueden permitirse la posibilidad de anunciarse en television o en internet recurren a

este medio.

La radio reafirma los poderes que tiene la palabra: inmediatez, compafia (especialmente
cuando nos encontramos por ejemplo conduciendo) y personalizacion (podemos encontrar
desde programas de musica actuales, a programas de musica clasica, a programas

deportivos, taurinos, dedicados al publico infantil...). >

Hasta la llegada de la radio no podiamos hablar de anuncios dirigidos a un publico
especifico, puesto que como se ha especificado, se encontraban en sitios céntricos o
relevantes de las ciudades, por las calles, en las paredes... estando asf al alcance de cualquier
publico, incluidos los menores. Con la aparicion de la radio ya los interesados en captar
clientes de determinados grupos sociales comienzan a promover la emision de anuncios en
hora punta, es decir, si el destinatario es un menor de edad o un nifio, no servira de nada
difunditlos en horario escolar donde no pueden escucharlos, sino que se difundirin
cuando estén en sus casas y generalmente por las tardes o los fines de semana cuando haya

programas de entretenimiento dedicados al pablico infantil.

La radio desde sus inicios también ha optado por captar publico adolescente, de ahi que
por medio de canales que aun se conservan como Los 40 principales, se emitiera publicidad
utilizando mensajes a medida y lenguaje desenfadado. Asi la publicidad empez6 a perpetrar

en la cotidianidad de los jévenes. **

! Burtenshaw, Ken; Mahon, Nik; Barfoot, Caroline. Principios de Publicidad. El proceso creativo: agencias,
camparias, medios, ideas y direccion de arte. Barcelona: Gustavo Gili S.L., 2007. Pag 14.

?? Burtenshaw, Ken; Mahon, Nik; Barfoot, Caroline. Principios. .. op. ulti. cit. Pag 57.

2 Bassat, Luis. E/ libro rojo de la publicidad. Madrid: Espasa Calpe S.A., 1998. Pags. 152-156

24 Bassat, Luis. E/ libro rojo. .. op. ulti. cit. Pag. 157
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Estos anuncios en la radio suelen ser duraderos y consiguen calar profundamente en la

memoria de sus oyentes.

2.2. Publicidad en television

No cabe duda de que la publicidad televisiva, (sin menospreciar la que aparece en internet,
aunque la television sigue siendo el medio de comunicacién mas visto por los nifios y
adolescentes espafioles)” es la mis importante porque llega a mas audiencia. No obstante,
no es para todos alcanzable debido a su alto coste que suma su introduccion como tal en la

parrilla televisiva pero también los gastos que supone la realizacion de un spot publicitario.

Pero, ¢qué es un spot televisivo y por qué las marcas recurren a ello? Un spot publicitario
busca persuadir, incitar de la compra o utilizacién de un servicio y lo hace mediante un
anuncio que contiene elementos visuales, auditivos, imagenes y musica para que los
usuarios se sientan familiarizados con una concreta marca. Inicialmente fue creado para
este medio de comunicacion, aunque con posterioridad también ha pasado a tener su hueco
en la web. * Con la llegada del spot ya no solo la publicidad llega a los posibles receptores a
través del sentido del oido, sino que permite agudizar también el sentido de la vista y calar y
embaucar mas profundamente a las personas a quienes va dirigido, pero también a las que

no pero inevitablemente lo ven.

En un estudio realizado en varios colegios catalanes, se les mostraba a los nifios un spot de
un yogur en el que aparecian colores como el rojo y el azul y ademas habia de fondo una
voz alegre y estable. Casi un 35 % de los nifios eligieron el yogur por el color y casi un 27%
por la voz, sin embargo, un poco mas del 38% manifestaron no sentirse atraidos ni por la

: 27
voz ni por el color.

Como consecuencia, se ha demostrado que los spots que mas captan la atenciéon de los

menores de edad reunen practicamente los mismos requisitos: ser divertidos, contener

%5 Montoya Vilar, Norminanda. La influencia de la publicidad andiovisnal en los nirios. Estudios y métodos de
investigacion. Barcelona: Bosch S.A. 2007. Pag 15
26 Rosario Peird, Spot Publicitario [en linea] Economipedia. 20 de octubre de 2020 <

https://economipedia.com/definiciones/spot-publicitario.html > [Consulta: 23 de abril 2022]

27 Montoya Vilar, Norminanda. La influencia. .. op. ulti. cit. Pag. 36
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musica (a ser posible con un estribillo pegadizo), contar con la presencia de animales y que

sz 28
prI‘CSCl’ltCl’l escenas de accion.

Las primeras cuestiones reguladas por la Uniéon Europea surgidas a rafz del fenémeno de la
television fueron la publicidad comparativa, la proteccion de los menores, la limitacién de
la presencia de anuncios de bebida alcohdlicas y de tabaco y la duracién de los anuncios.
En los programas de menos de media hora, cuyo publico esta integrado en su mayoria por
menores estan prohibidos los cortes publicitarios. Si duran mas de media hora se
permitirfan interrupciones cada media hora. La aparicién de escenas en las que se aprecie

un cierto criterio dominante también quedarin prohibidas en programas infantiles. *’

La television ofrece ventajas inigualables: crea grandes marcas, hay varios canales en los que
poder publicitarse, aparecen personas realizando actividades cotidianas con las que el
publico puede identificarse, pueden incorporar musica... * Por ejemplo, los dibujos
animados, que en un principio los relacionarfamos inmediatamente con el publico menor

de edad o infantil, hoy también pueden dirigirse en la publicidad a cualquier publico.

En el ambito europeo encontramos diferentes formas de protecciéon al menor. En otros
paises de la UE como Suecia, se prohibe la publicidad dirigida a nifilos menores de 12 afios,
en Grecia se restringe a algunas franjas horarias determinadas y en Bélgica o Italia se
, . . .., S, -1 31
prohibe directamente si lo que se encuentra en emision es programacion infantil.” Hay
algunas directivas europeas relacionadas con este tema que nos atafie. LLa mayoria de estas
directivas europeas luego han sido transpuestas a la legislacion interna espafola. Entre

otras:

- La Directiva 2010/13/UE del Patlamento Europeo y del Consejo, de 10 de marzo
de 2010, sobre la coordinacién de determinadas disposiciones legales,

reglamentarias y administrativas de los Estados miembros relativas a la prestacion

28 Montoya Vilar, Norminanda. La influencia. .. op. ulti. cit. Pags. 43 y 44

2 Checa Godoy, Antonio, Historia de la publicidad. Espafia: Netbiblo S.L., 2007. Pag 143

30 Burtenshaw, Ken; Mahon, Nik; Batfoot, Caroline. Principios de Publicidad. El proceso creativo: agencias,
campanas, medios, ideas y direccion de arfe. Barcelona: Gustavo Gili S.L., 2007. Pag 56

31 Pedro J. Reinares Lara, Eva Marina Reinares Lara, Adecuacion de la normativa publicitaria en television a
la defensa de los derechos de los consumidores. [en linea] Creado el 6/6/2005. Modificado el 12/2/2008. <

file:///D:/Users/Usuario /Downloads/Dialnet-

AdecuacionDel.aNormativaPublicitariaEnTelevisionAl.a-2480961.pdf > [Consulta: 23 de abril
2022]
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de servicios de comunicaciéon audiovisual o Directiva de servicios de comunicacion
audiovisual, incluye el concepto de “normas de interés publico general”, que
engloba normas sobre la protecciéon de consumidores, normas sobre la proteccion
de menores y normas sobre politica cultural. Surge la necesidad de crear normas
que protejan el desarrollo fisico y moral del menor y la dignidad humana en los
medios de comunicacién audiovisual.
Las bebidas alcohdlicas no se deberan dirigir a menores ni presentatlos
consumiéndolas (art. 22), como tampoco deberan producir dichas comunicaciones
audiovisuales perjuicio moral o fisico a los menores, ni mostrarlos sin motivo
justificado en situaciones peligrosas (art. 27). No se debera incitar directamente a
los menores a compras o arrendamientos de productos o servicios aprovechando
su inexperiencia o credulidad, ni los animaran directamente a que persuadan a sus
padres o terceros para que compren los bienes o servicios publicitados. Tampoco
explotaran la especial confianza que depositan en sus padres, profesores o personas
cercanas (art. 9 g). >

- Directiva 89/522/CEE del Consejo, de 3 de octubre de 1989, sobtre la
coordinacion de determinadas  disposiciones legales, reglamentarias y
administrativas de los Estados miembros relativas al ejercicio de actividades de
radiodifusién televisiva. Esta directiva dedica su Capitulo V exclusivamente a la
proteccion de los menores. Podriamos resumir el articulo 22 como que los Estados
miembros deberan adoptar medidas necesarias para que las emisiones televisivas no
afecten al desarrollo fisico, mental o moral de los menores. No deberin emitirse
programas que tengan escenas pornograficas o violentas. No obstante, podran
emitirse si se garantiza por la hora o a través de la introduccién de medidas técnicas
que los menores no las ven ni las escuchan. También deberan controlar que no

haya incitaciones al odio por motivos de raza, sexo, religién o nacionalidad. »

En cuanto a la legislacién nacional que contiene aspectos sobre la protecciéon de los

menores en este ambito de la publicidad podemos encontrar:

* Directiva 2010/13/UE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 10 de marzo de 2010 sobre la
coordinacién de determinadas disposiciones legales, reglamentarias y administrativas de los Estados
miembros relativas a la prestacién de servicios de comunicacién audiovisual.

* Directiva 89/522/CEE del Consejo, de 3 de octubre de 1989, sobre la coordinacién de
determinadas disposiciones legales, reglamentarias y administrativas de los Estados miembros

relativas al ejercicio de actividades de radiodifusion televisiva
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- Ley 25/1994, de 12 de julio, por la que se incorpora al ordenamiento juridico
espafiol la Directiva 89/552/CEE sobre la coordinacién de disposiciones legales,
reglamentarias y administrativas de los Estados miembros relativas al ejercicio de
actividades de radiofusién televisiva y Ley 22/1999, de 7 de junio, de Modificacion
de la Ley 25/1994, de 12 de julio, por la que se incorpora al Ordenamiento Juridico
Espafiol la Directiva 89/552/CEE, sobre la coordinacion de disposiciones legales,
reglamentarias y administrativas de los Estados miembros, relativas al ejercicio de
actividades de radiofusién televisiva. En su Capitulo IV, denominado “De la
proteccion de los menores” encontramos los articulos 16 y 17. Estos articulos
manifiestan que la publicidad emitida en television no contendra imdigenes ni
mensajes que perjudiquen moral o fisicamente a los menores porque se han de
respetar unos principios basicos: no se los debera incitar directamente a la compra
de productos o servicios explotando su inexperiencia o credulidad ni persuadir a los
padres, tutores o terceros para que los compren, tampoco se debera explotar la
confianza de los niflos en sus padres, profesores u otras personas, tales como
profesionales de programas infantiles o en personajes de ficcion. En el caso de que
lo que se pretenda promocionar o vender sean juguetes no se podra inducir a error
sobre sus caracteristicas, seguridad, capacidad o aptitudes necesarias del nifio para
su utilizacién sin producir dafios y por ultimo no se podra, sin motivo justificado,
presentar a nifios en situaciones peligrosas. **

- Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad. Sefiala en su atticulo
tercero (apartados a y b) que la publicidad sera ilicita cuando muestre violencia o
discriminacion sobre las personas menores de edad, y, ademas cuando les incite a la
compra de un bien o servicio, explotando su inexperiencia o credulidad y cuando
aparezcan persuadiendo a padres o tutores. Por ultimo, afiade que no debe inducir a
error sobre las caracteristicas de los productos, su seguridad, capacidades o
aptitudes necesarias que ha de tener el nifio para utilizarlos sin generar dafios.”

- Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacién Audiovisual
(transposicion de la Directiva 2007/65/CE de servicios de comunicacion

audiovisual del Parlamento Europeo y del Consejo). En su articulo séptimo

3 Ley 25/1994, de 12 de julio, por la que se incorpora al ordenamiento juridico espaiiol la Directiva
89/552/CEE, sobre la coordinaciéon de disposiciones legales, reglamentarias y administrativas de
los Estados miembros, relativas al ejercicio de actividades de radiofusion televisiva

35 Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicad.
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encontramos los derechos del menor. En el segundo punto hallamos nuevamente la
prohibicién de emitir contenidos que perjudiquen el desarrollo fisico y mental del
menor, especialmente refiriéndose a programas que contengan pornografia,
maltrato, violencia de género o violencia gratuita. Nuevamente, en el apartado
tercero, nos encontramos con afirmaciones ya recogidas en leyes nombradas
anteriormente, como que no deben incitar directamente a los menores a comprar o
arrendar aprovechando su inexperiencia y credulidad, no deben animar a los
menores a persuadir a sus padres, no deben mostrar sin justificacién a menores en
situaciones peligrosas... pero también aflade una muy importante y hasta ahora no
nombrada; que no se deben incitar conductas favorecedoras de la desigualdad entre
hombres y mujeres.

En el apartado cuarto del articulo 7 se manifiesta que la autoridad audiovisual que
sea competente promovera codigos de conducta relacionados con publicidad
comercial cuando sea emitida en programas infantiles o se incluya en estos. En el
apartado quinto, obliga a los prestadores a elaborar catalogos separados para los
contenidos que puedan ser perjudiciales para el desarrollo de los menores, y
deberan establecer programas eficaces y faciles que permitan el control parental.
Para finalizar el analisis de este articulo, en el apartado sexto se habla de la
necesidad de la calificaciéon por edades de los productos, de acuerdo con las
instrucciones dadas por el Consejo Estatal de Medios Audiovisuales. *

- Cédigo de Autorregulacion de juguetes (2015) que abordaremos en profundidad en
el siguiente epigrafe dedicado a esta materia de los juguetes concretamente.

- Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de noviembre, por el que se aprueba el
texto refundido de la Ley General para la Defensa de Consumidores y Usuatios y
otras leyes complementarias. Como en el caso anterior, esta materia en profundidad
se tratara en el epigrafe dedicado a los menores como consumidores de este mismo
capitulo.

- Ley Organica 1/1996, de 15 de enero, de Protecciéon Juridica del Menor, de
modificacién parcial del Codigo Civil y de la Ley de Enjuiciamiento Civil. En el
articulo 5, denominado derecho a la informacién, en los apartados cuarto y quinto,
encontramos que para garantizar que los mensajes dirigidos a menores o incluidos
en programas dirigidos a ellos no les perjudiquen moral o fisicamente, se regulara

por normas especiales y que, sin perjuicio de otros sujetos legitimados, el Ministerio

3 Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicaciéon Audiovisual
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Fiscal y las Administraciones Publicas competentes deberan abordar el cese y la
rectificacién de la publicidad ilicita. >

- Cébdigo de Conducta Publicitaria (1996) por Autocontrol. En su norma numero 28,
se establece una proteccion para nifios y adolescentes, debiendo ser esta
especialmente cuidadosa, sin explotar su ingenuidad, inmadurez o inexperiencia
natural ni abusar de su lealtad. De nuevo, reitera que no pueden perjudicarles
mental, fisica o moralmente y que se debera tener un cuidado especial para que los
anuncios no engafien a los nifos. Nos muestra el ejemplo de que si lo publicitado
necesitara pilas u otros articulos para conseguir el resultado mostrado, debe
expresarse con claridad. No deberan subestimar estos anuncios el nivel de habilidad

o el limite de edad para que los nifios puedan disfrutar de los productos. 38

Para considerar que estamos ante un mensaje publicitario de television, este debe ser
emitido a cambio de una remuneracion y debe estar encargado por un tercero en el marco

de una actividad comercial, industrial, artesanal o profesional. %

Es frecuente que en los anuncios emitidos en television se representen situaciones
cotidianas para que el colectivo al que van dirigidos vean ese producto como algo necesario
o si no necesario, propenso a mejorar la calidad de ese preciso momento que se esta
representando. En el caso de la publicidad dirigida al puablico infantil, nos encontramos en
la mayoria de los anuncios a nifios de su misma edad jugando con X juguete, y en la dirigida
al publico adolescente, a menudo vemos al o la protagonista rodeada de sus amigos o
dentro de un circulo social (claro ejemplo de esto es el anuncio que hace escasos afios
realiz6 la marca Grefusa de sus famosas “Pipas G”, donde se mostraba a un grupo de

cuatro chicos, dos chicas y dos chicos, sentados en el banco de un parque, hablando y

37 Ley Otganica 1/1996, de 15 de enero, de Proteccién Juridica del Menor, de modificacion parcial
del Cédigo Civil y de la Ley de Enjuiciamiento Civil.
% Autocontrol. Cidigo de Conducta Publicitaria. [en linea] Aprobado el 19 de diciembre de 1996.

Modificado el 4 de junio de 2019 <https://www.autocontrol.es/wp-
content/uploads/2021/05/codigo-de-conducta-publicitaria-autocontrol.pdf >. [Consulta: 13 de

abril de 2022]

3 Pedro J. Reinares Lara, Eva Marina Reinares Lara. Adecuacion de la normativa publicitaria en television a
la defensa de los derechos de los consumidores. [en linea] Creado el 6/6/2005. Modificado el 12/2/2008. <

file:///D:/Users/Usuario/Downloads/Dialnet-

AdecuacionDel.aNormativaPublicitariaEnTelevisionAl.a-2480961.pdf > [Consulta: 23 de abril
2022]
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riéndose utilizando lenguaje coloquial. Otro ejemplo, es el nuevo anuncio de la marca
Apple, para promocionar su producto “iPad Air 5” en el que podemos ver como jévenes
estudiantes preparan mediante este dispositivo los diferentes carteles y propaganda para ser

elegidos delegados de la clase).

Podemos encontrarlos en los siguientes links: https://www.youtube.com/watch?v=kfhIUgwy-Bo

y https://www.youtube.com/watch?v=-bckVtcbTFU

2.2.1. Horarios y calificacion por edades

En el caso de encontrarnos ante programas, publicidad, televenta y promocién de la
programacion que puedan perjudicar el desarrollo fisico, mental o moral de los menores,
estos solo podran emitirse a partir de las 22 horas (diez de la noche) y hasta las 6 horas del
dia siguiente (seis de la mafana). Ademas, debera advertirse de su contenido de manera
acustica y visual. Si se emiten sin codificar, se han de identificar por un simbolo visual

durante la totalidad de la emisién.*

Al comenzar cada programa televisivo y al reanudarse, después de la publicidad, debera
aparecer una advertencia (por medios épticos y acusticos) conteniendo una calificacién que
permitira informar a los espectadores de su idoneidad para ser vistos por publico menor de
edad. Si en lugar de programas hablamos de peliculas previamente emitidas en salas de cine
o en el mercado respectivo, la calificacion sera la que hayan recibido en estos. Pero, si es
posible, la operadora de televisiéon puede ajustarla ain mas y proporcionar informacion

para padres o responsables de menores. o

Dentro de los derechos del menor en el ambito de la comunicacién audiovisual, se afiade
ademas de lo anteriormente dispuesto, que habra que establecer tres franjas horarias que

ofrecen una proteccion reforzada (en horario peninsular):

40 Ley 22/1999, de 7 de junio, de Modificacion de la Ley 25/1994, de 12 de julio, por la que se
incorpora al Ordenamiento Juridico Espafiol la Directiva 89/552/CEE, sobre la coordinacion de
disposiciones legales, reglamentarias y administrativas de los Estados miembros, relativas al ejercicio
de actividades de radiofusion televisiva

4 Ley 22/1999, de 7 de junio, de Modificacién de la Ley 25/1994, de 12 de julio, por la que se
incorpora al Ordenamiento Juridico Espafiol la Directiva 89/552/CEE, sobre la coordinacion de
disposiciones legales, reglamentarias y administrativas de los Estados miembros, relativas al ejercicio

de actividades de radiofusion televisiva
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Franjas horarias reforzadas

Dias laborables - Del7ha20h

- De8h a %h
Sabados, domingos, festivos estatales (incluidos 1 y 6 de
enero, Viernes Santo, 1 de mayo, 12 de octubre, 1 de - De9hal2horas

noviembre y 6, 8 y 25 de diciembre)

Fuente: Elaboracion propia a partir del articulo 7.2. de la Ley 7/2010, de 31 de margo, General de la Comunicacion

Audiovisual

Dentro de los horarios, hay otros aspectos relevantes a tener en cuenta ademas de las

franjas horarias reforzadas:

- Los contenidos calificados para mayores de 13 afios se emitiran fuera de estas
franjas horarias, siempre manteniendo en su emision el indicativo visual de la
calificacién por edades.

- Los contenidos que perjudiquen fisica, moral o mentalmente a los menores solo
podran emitirse de 22 h a 6 h.

- Los programas dedicados a juegos de azar o apuestas solo se pueden emitirde 1 a 5
h.

- Los programas de contenido esotérico solo podran emitirse entre las 22 h y las 7 h.

- No estan sujetos a restricciones horarias los sorteos de productos de juego con
finalidad publica.

- En horario de protecciéon al menor, no se podran insertar comunicaciones
comerciales que promuevan el culto al cuerpo o el rechazo a la autoimagen
(productos adelgazantes, intervenciones quirdrgicas o tratamientos estéticos) que
promuevan el rechazo social por la condicion fisica.

- La autoridad audiovisual competente promovera cédigos de conducta para
combatir la comunicaciéon comercial audiovisual inadecuada, que acompafie a los
programas infantiles o se incluya en ellos. Sobre todo de alimentos y bebidas que
contengan sustancias con efectos nutricionales o fisiolégicos (gases, acidos

: - 42
transgrasos, sal, sodio y azuicares).

42 Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacién Audiovisual
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El Cédigo de Autorregulacion sobre Contenidos Televisivos e Infancia (2005) creado por
la Asociacion de Usuarios de la Comunicaciéon, ademis de todas estas cuestiones, tiene
como finalidad fomentar el control parental (facilitando a padres o tutores una seleccioén
critica), lograr una correcta alfabetizacion de los nifios, evitar que los nifios imiten
comportamientos perjudiciales o peligrosos (sobre todo el consumo de cualquier droga o la

., . 43
creacién de preocupaciones por querer lograr una extrema delgadez)...

Aunque la mayorfa de estos aspectos se especifican en las leyes nombrando literal y
unicamente a la programacion de la television como tal, es evidente que indirectamente hay
que tenerlos en cuenta a la hora de hablar de publicidad, no solo porque aparece durante la
emision de cualquier programa, sino también porque scuantos de nosotros no hemos
estado viendo una serie o programa televisivo y a uno de sus actores principales bebiendo

una marca de agua o de refresco concreta? A esto lo llamamos emplazamiento publicitario.

Técnicamente, el emplazamiento publicitario consiste en incluir publicidad en un programa
que se refiera o muestre un producto, servicio o marca. En muchas ocasiones podemos no
darnos cuenta de que estamos consumiendo publicidad como tal, pero esta practica esta
permitida segin el articulo 17 de la Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la
Comunicaciéon Audiovisual, que manifiesta que pueden realizarse emplazamientos

publicitarios en largometrajes, cortometrajes, documentales, peliculas y series y en

)
programas deportivos y de television, siempre y cuando se informe claramente al publico al
principio y al final del programa y no se incite directamente a la compra o arrendamiento
de bienes o servicios. Sin embargo, este emplazamiento publicitario estd totalmente
prohibido en la programacion infantil porque a estos sujetos se les hace aun mas dificultoso

.y . 44 , .~ . .
perc1b1rla , dque nNino no iba a querer comprarse la misma marca de zumo que consume su

superhéroe o villano favorito?

4 Asociacion de Usuarios de la Comunicacién, Cddigo de Autorregulacion sobre Contenidos Televisivos e

Infancia |en linea] 2005 < https://tvinfancia.es/tvinfancia/sites/default/files/C%C3%B3digo-

%20Texto%20consolidado-%202015%20]ulio.pdf > Consulta [24 de abril 2022]

4 Vilajoana Alejandre, Sandra. Las leyes de la publicidad. 1imites juridicos de la actividad publicitaria.
Barcelona: Editorial UOC, 2011. Pags. 142-145
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Ejemplo de emplazamiento publicitario extraido de la
serie “Aqui no hay quien viva”, Netflix, promocionando

la marca Pascual.

Otra de las razones por la que lo considero relevante es que las mismas cadenas anuncian
su propia programacién mediante fragmentos de la misma, por eso es una informaciéon a

tener en cuenta también en el ambito publicitario.

La calificacion por edades se incluird en la programacién siguiendo las siguientes

indicaciones:

SIMBOLO ROSA Recomendado para la infancia

SIMBOLO VERDE Para todos los publicos

SIMBOLO AZUL No recomendado para menores de 7 afios

SIMBOLO AMARILLO No recomendado para menores de 12 afios

SIMBOLO NARANJA No recomendado para menores de 16 afios

SIMBOLO ROJO - No recomendado para menores de 18 afios.
- Si en lugar de la cifra, dentro del simbolo

aparece la letra X: programa o pelicula X

Elaboracion propia a partir del Cddigo de Autorregulacion sobre Contenidos Televisivos e Infancia

Como mera informacién complementaria, una de las cuestiones con respecto a publicidad
objeto de dura critica emitida en este horario de especial proteccién al menor, se produjo
cuando la cadena Bein Lal.iga emitié un tréiler de una pelicula de terror, concretamente de
la pelicula “Nosotros”. En este momento, los espectadores estaban disfrutando del partido
Athletic de Bilbao-Atlético de Madrid a las 18.30 h de la tarde, zona horaria especialmente

protegida.”

En 2001 en Norteamérica se invirtieron 12.000 millones de dolares en publicidad infantil,

en la Unién Europea, entre 670 millones y mil millones de euros al afio y en Espana, 102

4 M. Moteno, Multas, polémicas y sanciones: asi cumplen las televisiones con el horario infantil [en linea]. ABC.
03 de abril de 2019. < https://www.abc.es/play/television/noticias/abci-cumplen-televisiones-

horario-infantil-201904031417 noticia.htmlPref=https%3A%2F%2Fwww.google.com%2F >
[Consulta: 21 de abril de 2022]
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millones de euros. El nifio espafiol ve de media 50 spots al dia. ** Estas altas cifras muestran
el gran peso que tiene la publicidad infantil en nuestra sociedad, cifras que han ido

subiendo a medida que pasan los afios.

Dentro de la publicidad emitida en television dirigida a los menores, la Confederacion
espanola de organizaciones de amas de casa, consumidores y usuarios manifesté en uno de
sus informes los incumplimientos de legislacion publicitaria mas recurrentes, entre los que
estan: la interrupcion de series (dentro de un unico programa) para emitir publicidad, el
aumento del volumen durante la emisién de publicidad, numerosos casos de
emplazamientos publicitarios, presentadores realizando telepromociones en espacios
infantiles, letreros de “publicidad” ilegibles y el hecho de que durante la programacion
infantil se admitan promociones relativas a programas o espacios que se deben emitir a

partir de las diez de la noche. 7

En la actualidad contamos con numerosas cadenas de television dedicadas en exclusiva al
publico infantil, como Boing, Clan, Disney Channel... pero incluso estas cadenas emiten
publicidad. En noviembre y diciembre de 2016 emitieron mas de 30 spots por hora, lo que
nos hace deducir que no existe mucha diferencia con el resto de cadenas no dedicadas
exclusivamente a la infancia y nuestros menores no estan protegidos aun visualizando un
espacio destinado para ellos. No podemos considerar esta practica algo ilegal teniendo en
cuenta que la Ley General de Comunicaciéon Audiovisual no especifica mas restricciones
para este ambito, se siguen manteniendo los 12 minutos por hora que se estipula para el

resto de canales. *

2.3. Publicidad en internet

Internet surge en los afios 90, caracterizandose por ser uno de los medios mas dificiles de
regular por parte de los distintos gobiernos. Muchos de los publicistas y anunciantes

acuden a este medio porque es bastante mas asequible econémicamente que la television y

* Montoya Vilar, Norminanda. Iz influencia de la publicidad andiovisual en los ninos. Estudios y métodos de
investigacion. Barcelona: Bosch S.A. 2007. Pag. 14 y 20.

* Montoya Vilar, Norminanda. La influencia de... op. ults. cit. Pags. 73y 74

4 Buropa Press, Los canales infantiles emiten 30 anuncios de medja cada hora |en linea|. El Economista. 27
de febrero de 2017. <

https://ecoteuve.cleconomista.es/ecoteuve/television/noticias /8185122 /02/17 /L.os-canales-

infantiles-emiten-30-anuncios-de-media-cada-hora.html > Consulta [28 de abril de 2022]
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emite contenidos publicitarios las 24 horas diarias. Con la llegada del siglo XXI, Internet

destac6 por “robar” publico, sobre todo juvenil, a la television.”

Cuenta con numerosas ventajas: es bastante mas interactivo e involucra directamente a la
audiencia, permitiendo un campo de acciéon mas amplio que el resto de medios conocidos.
Las campafias realizadas por medio de la red suelen poder difundirse de manera mas
rapida, unicamente copiando o reenviando el link del anuncio en cuestién, pero lo mas
importante para nosotros es que es la mas adecuada y utilizada para dirigirse a los jovenes

3 . ;50
porque actualmente suelen ser los que mas utilizan las nuevas tecnologfas. ~

Sin embargo, también hay inconvenientes, entre ellos que la publicidad puede aparecer en
momentos inoportunos y que no siempre es posible evitarla. Debido a ello, pueden

. s 51
aparecer contenidos poco éticos o morales.

En el plano europeo, la Recomendacion del Parlamento Europeo y del Consejo, de 20 de
diciembre de 2000, relativa a la proteccién de los menores y de la dignidad humana y al
derecho de réplica en relaciéon con la competitividad de la industria europea de servicios
audiovisuales y de informacién en linea contiene medidas para que, por ejemplo, los
profesores formen a los nifios para el manejo de internet con el propésito de que lo utilicen

responsablemente. También ofrece sistemas de filtrado e identificacion.

Esta formacién hacia lo menores es muy necesaria teniendo en cuenta los padres no
depositan mucha confianza en internet con respecto de la utilizacién del mismo que hacen
sus hijos. Sin embargo, en la mayoria de los casos, los permiten usar el whatsapp o redes
sociales, ver videos y navegar por internet en cualquier momento sin necesidad de su
supervision. Reivindican que les gustaria que se ofreciera mas informacién y consejo a los
menores sobre el uso de internet en el colegio, por medio de la Policia o Guardia Civil, en
paginas web con informacién sobre seguridad o que la proporcionen las mismas

Administraciones Puablicas o los mismos proveedores de servicios de internet. 52

* Checa Godoy, Antonio. Historia de la publicidad. Espafia: Netbiblio S.I.., 2007. Pags. 192- 194
*® Burtenshaw, Ken; Mahon, Nik; Barfoot, Caroline. Principios de Publicidad. Fl proceso creativo: agencias,
camparias, medios, ideas y direccion de arfe. Barcelona: Gustavo Gili S.L., 2007. Pag. 67

51 Ferrer Rosellé, Clemente. La publicidad en internet. Madrid: Edimarco. 2001. Pag. 253

52 Ministerio del Interior, Gobierno de Espafia. Encuesta sobre hdbitos de uso y seguridad de internet de

menores y jovenes en Esparia. [en linea] Junio, 2014. <

http://www.interior.gob.es/documents/10180/2563633 /Encuestat+sobre+h%C3%A1bitos+de+u
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Los menores también han manifestado su opinion al respecto. La gran mayoria de ellos
utilizan internet para ver videos, usar mensajeria instantanea o alguna red social y enviar y
recibir correos (curiosamente, los sitios donde mads publicidad aparece en todas sus
formas). Destacar que afirman haberse encontrado con imagenes “groseras”, la mayoria de

las cuales provenfan de “pop-up”, al iniciar un videos o en las redes sociales. >

A esta publicidad en internet, pueden aplicarsele la gran mayoria de las normas estipuladas

para la television:

- la Directiva 2010/13/UE del Patlamento Europeo y del Consejo, de 10 de matzo
de 2010, sobre la coordinaciéon de determinadas disposiciones legales,
reglamentarias y administrativas de los Estados miembros relativas a la prestacion
de servicios de comunicacién audiovisual

- laLey34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad

- laLey 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacién Audiovisual

- Cébdigo de Autorregulacion de juguetes (2015)

- el Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de noviembre, por el que se aprueba el
texto refundido de la Ley General para la Defensa de Consumidores y Usuarios y
otras leyes complementarias

- la Ley Otganica 1/1996, de 15 de enero, de Proteccion Juridica del Menor, de
modificacion parcial del Codigo Civil y de la Ley de Enjuiciamiento Civil

- el Cédigo de Conducta Publicitaria (1996)

A toda esta regulacion, hemos de afiadir la Ley 34/2002, de 11 de julio, de Setvicios de la
Sociedad de la Informaciéon y de Comercio Electrénico. La publicidad online se regira
primero por esta ley, de manera subsidiaria por su normativa propia (si la hubiere) y si no,
por la Ley General de Publicidad ya nombrada con antetioridad y por la Ley 3/1991, del 10

de enero de Competencia Desleal. >

La Ley de Servicios de la Sociedad de la Informacién y Comercio Electrénico establece

unos requisitos para la publicidad online: debe ser identificable como tal, debe identificarse

soty+seguridad+detinternet+det+menores+y+j%C3%B3venes+en+Hspa%C3%B1a/b88a590a-

514d-49a2-9162-f58b7e2cb354 > [Consulta: 27 de abril de 2022]

>3 Ministerio de Interior, Gobierno de Espafa. Encuesta sobre... op. ulti. cit.
54 . , . , , . PR ,
HEscribano Martinez, Celia; Herrero Suarez, Carmen; Hernandez-Rico, José Miguel; Martin

Garcla, Litio. Manual de Derecho de la Publicidad. Valladolid: Lex Artis. 2013. Pag. 159
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con claridad la persona fisica o juridica en nombre de la cual se realiza la publicidad, si tiene
lugar por correo electrénico u otro equivalente se incluira al inicio del mensaje la palabra
“publicidad” o su abreviatura “publi”. Las ofertas promocionales deben estar claramente
identificadas como tal y se prohibiran las comunicaciones online que disimulen u oculten la
identidad del anunciante, que contravengan lo anteriormente previsto o que inciten a
destinatarios a visitar paginas web que infrinjan lo dispuesto legalmente. Ademas de estos
requisitos, se deberd tener en cuenta lo previsto en las distintas regulaciones de las

comunidades auténomas. >’
Los diferentes tipos de publicidad mas comunes que podemos encontrar en internet son:

a) Banner: son anuncios que se colocan en un lugar predeterminado de una pagina
web (a un lado, a los dos lados, arriba...), de tal manera que estratégicamente
port su tamafio o forma captan la atencion del usuario para que “pinchen” sobre
él. >

b) Email: anuncios que se envian por medio del correo electréonico. Normalmente,
se ven incrementados en fechas sefaladas: Navidad, Black Friday, Rebajas... y
suelen ser de paginas donde el comprador esta registrado, por lo que son
anuncios generalmente personalizados y exponen ofertas que puedan interesar

directamente a quien lo recibe. >

DESCUBRELOS AQUI

Compart esto planazo: Ejemplo de anuncio por email dedicado al publico juvenil. Lo
f Facebook .
- m podemos encontrar en https://aulacm.com/campanas-email-

Hay vida més all4 del email. Pued

o qeacanes o s el ko marketing-ejemplos-newsletter/

Cuéntanos lo que quieras

55 Hscribano Martinez, Celia; Herrero Suarez, Carmen; Hernandez-Rico, José Miguel; Martin
Garcia, Lirio. Manual de Derecho de la Publicidad. Valladolid: Lex Artis. 2013. Pag. 160

56 7 tipos de publicidad online |en linea] Antevenio. 22 de diciembre de 2015. <
https://www.antevenio.com/blog/2015/12/7-tipos-publicidad-online/ > [Consulta: 17 de abril de

2022]

>77 tipos de publicidad. .. op. niti. cit.
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c) Pop-up: ventanas emergentes que, al entrar en una determinada pagina web,

aparecen sin poder evitarlo y en ocasiones es dificil encontrar la manera de

5.
cerrarla. **

d) Publicidad en blogs: mediante post patrocinados...

e) Publicidad en moviles: mediante publicidad como tal y mediante sms. Suelen

contener enlaces para acceder a las distintas ofertas.

)

YOIGO

REQUETEMARTES CON REGALO
DOBLE: Haz tu coche inteligente
+ Descuento en gasolina. Sé de

los primeros, el 29.03.22 a las 10h:

https:/bit.ly/3g8mFMr No+Publi:
622

REQUETEMARTES de cine
Regalamos entradas dobles de
Cine Yelmo. Entra el 26.04.22

a las 10h aqui y pilla las tuyas
https:/bit.ly/3g8mFMr No+Publi:

Ejemplo de anuncio por sms. Captura propia de un anuncio de la compasiia

movil Y oigo.

622

f) Publicidad en redes sociales: probablemente la mas vista por el publico joven y

en muchas ocasiones practicamente invisible porque podemos no percatarnos

de ella. Se incluye publicidad “que nos puede interesar” segin estamos viendo

la seccion de noticias de Facebook, por ejemplo. Pero la mayoria de esta

publicidad actualmente se realiza por medio de los llamados “influencers™

¢Qué es un influencer? Es una persona con capacidad para influir sobre otras

. . 59 .y ’
mediante las redes sociales. > I.as marcas utilizan ahora este método de manera

masiva porque estas personas muestran los productos bien “de manera

original” o bien utilizandolos. Destacan por ganarse la confianza de sus miles o

millones de seguidores, aun mas en un publico tan facilmente influenciable

como el publico adolescente. Lo consiguen mostrando su dia a dia en sus

38 7 tipos de publicidad. .. op. ulti. cit

% RAE |en linea]. https:

www.rae.es/observatorio-de-

palabras/influencer#:~:text=1.a%20voz%20influencer%20es%20un,un%20influyente%20en%20re

des%20sociales. [Consulta: 22 de abril de 2022]
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perfiles de redes sociales”. Tos jévenes desean parecerse a ellos o llevar su
mismo nivel de vida porque se sienten en cierto modo identificados con su
forma de vestir, con sus ideales, con su maquillaje, con su estilo de vida, con su
alimentacion...

Desde el 1 de enero de 2021 los influencers estan obligados a sefialar de manera
clara cuando su publicacién contiene publicidad o se trata de una colaboracion
pagada (pueden hacerlo introduciendo “colaboracién pagada”, “publi”
“adv”...).”"

A continuacién, se muestran unos ejemplos de distintas publicidades realizadas
por influencers de diferentes productos que tienen directa, o indirectamente
influencia en los menores, bien porque son “necesarios para sus padres” como
el carrito de bebé o bien porque al utilizar la imagen de ciertas personas con

buen aspecto fisico incitan a la compra del producto en adolescentes.

9 alexgonzalezact @ $
Colaboracién pagada con solandecabras /@ chiaraferragni @

Grand Hotel Tremezzo

Qv - R OQY - n

alexgonzalezact Este otofio, amigos + lectura +
buena comida + meditacion + @solandecabras con chiaraferragni Went to Lake Como this weekend @
gas y su burburja #inesperadamenteCrujiente  #, Wearing this cute lime bikini and pareo set from

@calzedonia #ChiaraWearsCalzedonia #Calzedonia
#adv

E/ actor e influencer Alex: Gonzilez, publicitando la marca La influencer Chiara Ferragni publicitando la marca
Soldn de Cabras. Fuente: instagram = alexgonzalezact Calzedonia. Fuente: instagram = chiaraferragni

6 Romo Alvarez, Magaly de Jesis; Ochoa Herrera, Verénica Alexandra. Influencers y su impacto en el
comportamiento de compra en los millennials. Ecuador: Supera Editorial, 2020. Pag.13.
61 Autocontrol, Cédigo de Conducta sobre el uso de influencers en la publicidad [en linea] 2020. <

https://www.autocontrol.es/wp-content/uploads/2020/10/codigo-de-conducta-publicidad-

influencers.pdf > [Consulta: 27 de abril de 2022]
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Qv = W

mariapombo Un Tino feliz de paseo, ya queremos
volver

Btw hace un mes mas o menos, cambiamos a la
sillita “rocket Pro” de @janeproducts .

Muy cémoda y super ligera para el dia a dia pero
sobretodo para viajar #Janémoments #publi § 71

La influencer Maria Pombo publicitando la
marca Jané. Fuente: instagram = mariapombo

‘a alvaroricoladera & :

oQvY - ~

alvaroricoladera Viajar, disfrutar al aire libre y de la
naturaleza es lo que necesito para poder reconectar
conmigo mismo.

@bulgariparfums #ConquerYourGreatness
#BvlgariMAN #ManGlacialEssence #Ad

E/ actor e influencer Alvaro Rico publicitando la marca

Bulgari. Fuente: instagram = alvaroricoladera

No todos los influencers muestran siempre aspectos que inciten a los jévenes a la compra o

adquisiciones de productos, algunos muestran buenos valores, como la solidaridad y dan

visibilidad a renunciar al tabaco.

E/ rapero e influencer Fedez, colaborando con Crug
Roja Italia con la finalidad de enviar provisiones a

Ucrania a cansa de la gnerra

35

=)\ fedez @&
Centro Formativo Nazionale CRI - Bresso

GNEVE >

>

©oQvVv - or

fedez Sono felice di aver donato tramite la mia
fondazione @fondazionefedez questo speciale
furgone isotermico per il trasporto di medicinali alla
@crocerossaitaliana che gia domani partira verso
I"Ucraina con un carico di 400 scatole di insulina
donate da @fondazioneitalianadiabete per aiutare la
parte di popolazione piu fragile @



La influencer Fresisuisss mostrando como ha conseguido dejar

de fumar. Fuente: instagram = fresisuisss

fresisuisss Dia 65!!.

Los jovenes pasan cerca de siete horas de media diarias utilizando internet en
alguna de sus formas, quiza por ello, uno de cada tres jovenes quiere ser influencer,
ademas de este dato tan revelador, también hay que destacar que el 31% de los

encuestados en el estudio Consumir, crear, jugar. Panoramica del ocio digital de la

juventud , han realizado gastos por influencia de estos personajes publicos. *

Recordar que no cualquier menor puede registrarse en una red social. La edad suele
oscilar entre los 14, 15 y 16 afos. Pero, en el articulo 13.1 del Reglamento de
Desatrollo de la Ley Otganica 15/1999, de 13 de diciembre, de Proteccion de
Datos de Caracter Personal, encontramos la regla general: solo podran tratarse los

datos de los mayores de catorce afios con su consentimiento, salvo casos en que la

02 Centro Reina Soffa sobre adolescencia y juventud, Fundacién FAD; Consumir, crear, jugar.

Panoramica del ocio digital y de la juventud |en linea] 2022 <

file:///D:/Users/Usuario/Downloads/Consumir Crear Jugar FAD 2022 Ocio Digital.pdf >
[Consulta: 22 de abril 2022]
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ley exija asistencia de sus padres o tutores. Si son menores de catorce afos se

requiere el consentimiento de los mismos.

g) Publicidad en videos: la encontramos al reproducir cualquier video en distintas
plataformas, por ejemplo en YouTube. Pero también, puede encontrarse a los
lados del video o aparecer en él puntualmente. **

Algunas plataformas, como Youtube Kids, manifiestan en su politica que la
publicidad esta restringida en este espacio destinado a la infancia. Pero, en 2019,
la plataforma Google (propietaria de Youtube) fue condenada a pagar 170 millones
de doélares a la Federal Trade Commission por obtener datos personales e
informacién de los menores sin mediar el consentimiento paterno. Debido a
ello, desaparecio la publicidad personalizada para cada nifio, pero se mantuvo la
publicidad que consideraban necesaria para el mantenimiento de su setrvicio.
Con esto no cesaba la polémica suscitada, porque también aparecieron entre sus
contenidos, videos que podrian alterar el desarrollo mental del menor,
traumatizandolo e incluso, contenidos que daban instrucciones de cémo
proceder a suicidarse.

En 2017, aprovechando que durante el mes de octubre los adolescentes
visualizan mas videos porque se produce la llamada “vuelta a la rutina” y desean
en ocasiones desconectar, las marcas confian en Yowtube, bien mediante la
introduccién de anuncios en sus videos o bien mediante la colaboraciéon con
youtubers. La marca mas publicitada fue Coca-cola Espasia, que se sirvié de la
presencia de Porta y Tekendo, dos youtubers bastante conocidos que ensefiaban a
bailar break dance. En segundo lugar encontramos la publicidad del juego Gran
Turismo para PlayStation, y que también cuenta con cuatro youtubers que superan

el millén y medio de seguidores, Wismichu, DjMaRiiO, NexxuzHD y Logan G.

63 Reglamento de Desarrollo de la Ley Organica 15/1999, de 13 de diciembre, de Proteccion de
Datos de Caracter Personal

4 7 tipos de publicidad online |en linea] Antevenio. 22 de diciembre de 2015. <

https://www.antevenio.com/blog/2015/12/7-tipos-publicidad-online/ > [Consulta: 17 de abril de
2022]
o5 Javier Pastor, YouTube pagard una multa 170 millones de dilares a la FIC y dejard de poner publicidad

personalizada en contenidos para nisios [en linea] 4 de septiembre de 2019<

https://www.xataka.com/servicios/youtube-pagara-multa-170-millones-dolares-a-ftc-dejara-poner-

publicidad-personalizada-contenidos-para-ninos > [Consulta: 20 de abril de 2022]
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Y, en tercer lugar, se encuentra Orange Espaia, con un video titulado Mama

hablemos de sexting utilizando lenguaje desenfadado dirigido a los jovenes. El

cuarto puesto es para Gas Natural Fenosa, que opta por la opcién de incluir en
su corto a actores famosos entre el publico juvenil: Ursula Corber6 y Aitor
Luna.*

Estas marcas siguen una serie de estrategias para calar entre el publico
adolescente: centrarse en la persona, no en el producto, para que la razén por la
que el publico se digne a ver los videos sean sus protagonistas y no la
publicidad, que probablemente los repela. También el uso de la técnica “menos

, . .., 7
es mas” y la tenencia de un modelo de medicién correcto.

Los youtubers Porta y Tekendo promocionando Coca- Cola. Imagen obtenida del link :
bttps:/ / d.facebook.conr/ CocaColaksp/ photos/ a. 1418273398394093/ 199489614406 5146/ 2type=3 &p=4

En los articulos 21 y 22 de la Ley de Servicios de la Sociedad de la Informacién y de
comercio electrénico encontramos lo que hoy en dia conocemos cominmente como spam
o publicidad no deseada. Para enviar publicidad, sobre todo comercial que es la mas
abundante, es necesario el consentimiento expreso del destinatario. Como excepcion, es
suficiente con el consentimiento presunto: cuando hay una relacién contractual previa entre
quien anuncia y el destinatario, cuando el anunciante obtenga de forma licita los datos de

contacto o cuando el anunciante emplee datos de contacto proporcionados por el

66 Bl Pais Retina; Los adolescentes, objetivo clave de la publicidad de las marcas en Youtube |en linea| El Pafs,
15 de noviembre de 2017. <

https://elpais.com/retina/2017/11/14/innovacion/1510664121 742668.html > [Consulta: 02 de
mayo de 2022]

67 Bl Pais Retina, Los adolescentes. .. op. ulti. cit.
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destinatario para enviarle ofertas sobre productos que adquirié con posterioridad el
destinatario. Independientemente del consentimiento, el anunciante debe ofrecer la
posibilidad al destinatario de oponerse a que sus datos sean utilizados para estos fines o la

. oy . . 6
posibilidad de revocar ese consentimiento prestado.

2.3.1. Control parental

En el articulo 7.5 de la Ley General de la Comunicacién Audiovisual, encontramos una
referencia al control parental. Seran los prestadores los que estableceran dispositivos,
programas o mecanismos eficaces, actualizables y faciles de utilizar que permitan el control
parental, bloqueando el contenido perjudicial para los menores para que no puedan acceder

a los contenidos no aptos para ellos.

En una encuesta realizada por el Ministerio de Interior, uno de los temas a tratar fue la
seguridad en Internet al menor. De los padres encuestados, solo el 38% confirmaba
establecer controles parentales para bloquear determinadas paginas web, eso les asegura
que su hijo no visite paginas o las evite cuando navega en la red. Por otra parte, un 19% de
ellos si que utiliza el control parental pero solo para comprobar qué paginas han visto sus

.o . (()
hijos previamente. °

De la misma forma, en dicha encuesta también participaron menores. Solo el 21% de los
entrevistados conocian que sus padres utilizaban controles parentales u otros programas

para bloquear determinados contenidos. El 44% lo desconocian. 70

Si bien es cierto que es practicamente imposible eliminar la publicidad en la red dirigida a
los menores o lograr algun mecanismo totalmente eficaz que permita que no se les muestre
ningun tipo de anuncio, si que se pueden establecer ciertos controles. Estos controles o
configuraciones estan a disposicién de cualquier sujeto, se centran sobre todo en no activar

la personalizacién de anuncios (que cobra aun mas importancia si de lo que hablamos es de

08 Hscribano Martinez, Celia; Herrero Suarez, Carmen; Herndndez-Rico, José Miguel; Martin
Garcla, Litio. Manual de Derecho de la Publicidad. Valladolid: Lex Artis. 2013. Pag.161
* Ministerio del Interior, Gobierno de Espafia. Encuesta sobre habitos de uso y seguridad de internet de

menores y jovenes en Esparia. [en linea] Junio, 2014. <

http://www.interior.gob.es/documents/10180/2563633/FEncuesta+sobre+h%C3%A1bitos+de+u
soty+seguridad+detinternet+det+menores+y+j%C3%B3venes+en+Hspa%C3%B1a/b88a590a-

514d-49a2-9162-f58b7e2cb354 > [Consulta: 27 de abril de 2022]

0 Ministerio del Interior, Gobierno de Espafia. Encuesta sobre hdbitos de uso. .. op. ulti cit.
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la publicidad en el entorno de las redes sociales) o adaptar la configuracién a las

. . . 71
preferencias y capacidades que sean convenientes.

Gran importancia tendra por tanto el papel de los bloqueadores de anuncios cuya finalidad
consiste en disminuir su frecuencia o en limitarlos mediante programas adecuados para
ello o complementos que podran integrarse en el propio navegador que se acostumbre a

utilizar habitualmente. ™

Por ejemplo, es posible reportar publicaciones en las redes sociales (Facebook,
Instagram...) para que ya no vuelvan a aparecer. También, en plataformas como Netflix,
tenemos a nuestra disposicion la opcion “Kids” para que aparezca tnicamente contenido
apto para menores. El sistema operativo Windows cuenta también con un control parental

- ., . 3
para cuya utilizacién solo es necesario configurarlo. ’
2.4.  Aspectos relevantes de las materias mas publicitadas dirigidas a menores

24.1. Juguetes

No cabe duda de que la publicidad que mas abunda dirigida a los menores es la que
muestra juguetes, sabiendo lo profundo que calan en las mentes infantiles, que
continuamente viven rodeadas de ellos y con deseos de adquirirlos. Con esta materia resulta

muy facil llamar su atencién en un anuncio publicitario.

Por ello, contamos en Espana con el Codigo de Autorregulacion de la Publicidad Infantil
de Juguetes, cuyos principios principales pretenden concienciar de que como los menores
no son aun maduros, es necesario que el mensaje sea mas claro de lo normal. Para
conseguirlo, es importante que no se explote la confianza del menor mediante personajes
de programas infantiles o famosos (dentro de esta afirmacion ha de precisarse que si que
podran utilizarse personajes ficticios creados para una publicidad concreta y que tengan
relacién con el producto en cuestiéon). Como ya abordamos en el primer capitulo, los

menores tienden a imitar lo que observan a su alrededor, por lo que no se podra mostrar

™ Internet Segura For Kids, Menores de Edad y la Publicidad en Internet |en linea]. 17 de diciembre de
2018. < https://www.is4k.es/blog/menores-de-edad-y-la-publicidad-en-internet >[Consulta: 22 de
abril de 2022]

72 Internet Segura For Kids... op. ulti. cit

3 s Quié es el control parental? GCFGlobal < https://edu.gcfglobal.org/es/seguridad-en-internet/que-

es-el-control-parental/1/ > [Consulta: 19 de abril de 2022]
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violencia o utilizarla como via para conseguir cualquier fin, lo mismo sucedera con las falsas
expectativas o las inducciones a error (es necesario especificar lo que incluye el producto).
Tampoco deben recibir estimulos que los lleve a poder desarrollar conductas sexistas. Por
el contrario, si que se deben mostrar conductas positivas personales y sociales y fomentar

ACti i 74
las buenas practicas en las relaciones con sus padres.

El Cédigo esta destinado a un publico de hasta 15 afios de edad, pero distingue dos tramos.
El primero de ellos es hasta los 7 afios y el segundo entre los 7 y 14 afios. La razén de que
sea hasta los 15 afios es que se suelen insertar estos anuncios en espacios dirigidos para
publico de hasta esa edad (se considera dicho publico cuando supera un 20% del total de

., ~ 7
menores en la poblacién espafiola).

Los juguetes son productos disefiados, exclusivamente o no, con la finalidad de que los
nifilos menores de 14 afios jueguen. Pero, no seran considerados juguetes los ordenadores,

equipos electrénicos, las consolas, los teclados, los volantes. .. 76

La publicidad de juguetes infantiles debera seguir la legislacion vigente y las exigencias de la
buena fe y los buenos usos mercantiles. Por ejemplo, si para realizar el anuncio se sirven de
imagenes ficticias es necesario que el menor pueda diferenciar claramente y sin
complicaciones las imagenes reales de las ficticias. No obstante, excepcionalmente pueden
utilizarse imagenes reales y ficticias a la vez, pero estas ultimas deberan estar indicadas
como tal. Otro ejemplo podtia ser que en juguetes que requieran montaje, debe indicarse

P y ~ 77
esta caracteristica, y también su tamano real.

En lo referente a la presion de ventas, esta publicidad no hara llamamientos directos para
comprar el producto publicitado ni incitardan a los menores de persuadir a sus padres o a

otras personas. No deben generarlos sensaciones de impaciencia para su adquisicion

74 Megfas Quirds, José Justo; Cabrera Caro, Leticia. Ftica y Derecho en la publicidad. Granada: Comares
S.IL. 2013. Pags. 117 y 118
> A.E.F.]. y Autocontrol, Cidigo de Autorregulacion de la Publicidad Infantil de Jugnetes, |en linea] 2015,

<https://www.autocontrol.es /wp-content/uploads/2018/11/codigo-de-autorregulaci%C2%A2n-

de-la-publicidad-infantil-de-juguetes.pdf > [Consulta: 12 de abril de 2022]
7 A.E.F.]. y Autocontrol, Cédigo de Autorregulacion de la Publicidad. .. op. ulti. cit.

" A.E.F].y Autocontrol, Cidigo de Antorregulacion de la Publicidad. ... op. ulti. cit.
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utilizando palabra como “ahora” o “solo” y debera informar cuando el precio de venta al

publico supere los 50 euros, los 150 o los 300. ™

En cuanto a la seguridad, no deberan aparecer nifios realizando actividades inseguras sin ir
provistos de equipos de seguridad y supervisados por adultos si asi se requiere. Ademas, los
protagonistas realizaran actividades aptas para su edad, entre las que no estan entrar en

~ . . . 79
lugares extrafos ni relacionarse con desconocidos.

En el caso de que la publicidad se realice utilizando internet, entre otras cosas, es necesario
que las empresas que han colaborado a la configuraciéon del Cédigo garanticen que los
menores de 14 afios han obtenido el consentimiento paterno o del tutor antes de facilitar
informacién. Los padres o tutores podran renegar del envio de publicidad o informacién si
esta ha sido solicitada por los menores y limitar los datos que puedan recogerse online
acerca del menor. Las empresas, por consiguiente, también ofreceran la posibilidad a los

padres o tutores de informarse sobre como puede protegerse a los menores en la web. 80

Esta publicidad se realza mas atn en las épocas sefialadas, como puede ser la llegada de la
Navidad o del Dia de Reyes. Las cadenas (tanto publicas como privadas) emiten una media
de 23 minutos por hora de anuncios de juguetes. Esto, teniendo en cuenta algunas de las
directivas europeas nombradas con anterioridad, es ilegal, porque el limite son 12 minutos
port hora de emisiéon. A modo de curiosidad, la cadena que mas spots publicitarios sobre
juguetes emiti6 en 2003 y 2004 fue Antena 3 y los juguetes mas anunciados fueron

~ . 81
munecas y acCesor1os.

En 2013, también de cara a la llegada de la Navidad, se analizaron 119 sposs de juguetes.
Entre ellos, se encontraron infracciones por animacién confusa, ambigiiedad en el lenguaje,
faltas de referencia de los precios que superan los 50 euros y fomento del estereotipo del
género masculino. Pero, sobre todo en el ambito de los juegos de mesa, a estas
infracciones anteriores hay que sumarle la ausencia de referencia al montaje, la adquisicién
de expectativas, las leyendas inexistentes y el fomento al consumo. Afiadir, por ultimo, que

los estereotipos femeninos entablan una estrecha relacién con juguetes que incluyen

8 A.E.F.]. y Autocontrol, Cddigo de Autorregulacion de la Publicidad. .. op. ulti. cit.
™ A.E.F.]. y Autocontrol, Cddigo de Autorregnlacion de la Publicidad. .. op. ulti. cit.
80 A.E.F.]. y Autocontrol, Cédigo de Autorregulacion de la Publicidad. .. op. ulti. cit.
81 Montoya Vilar, Norminanda. La influencia de la publicidad audiovisual en los nivios. Estudios y métodos de

investigacion. Barcelona: Bosch S.A. 2007. Pags. 20 y 21
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mufiecas y accesorios y que fomentan los valores de la belleza y de la seduccion, mientras
que los masculinos se encuentran en juguetes de electronica o figuras de accion, mostrando

los valores de fuerza y poder. *

Cabe destacar que los anuncios de juguetes, segun varias investigaciones, aportan escasos
beneficios. Los juguetes mostrados en los anuncios publicitarios muestran estereotipos
sexuales y conductas sexistas, mediante la atribuciéon a nifios y nifias de roles sociales que
con error se atribuyen o bien a los hombres o bien a las mujeres. A ello hay que sumar que

esta publicidad, por regla general, suele ser engafiosa, subliminal o exagerada para los nifios.

83

Pero, ¢qué es la publicidad engafiosa, la publicidad subliminal o la publicidad exagerada?

- La publicidad engafiosa = segin el articulo 3 de la Ley General de Publicidad es
ilicita. Contraviene al principio de veracidad porque perjudica tanto a los
consumidores y usuarios como a los empresarios competidores. La Ley 3/1991, de
10 de enero, de Competencia Desleal la define como aquella que contiene
informacién falsa o, aunque verdadera, por su presentacion o contenido induce a
error a sus destinatarios y logra asi alterar su comportamiento econémico. La
publicidad engafiosa puede serlo:

o Por omisién (la que oculte informacion necesaria o la que la muestre pero
sea poco clara, ininteligible o ambigua para el consumidor medio).

o Encubierta (la que por su forma de presentaciéon puede inducir a error a los
destinatarios al encubrir la naturaleza del mensaje).

o Por confusion (debe existir un riesgo de confusion que afecte
significativamente al comportamiento econémico del consumidor).

o Sobre cédigos de conducta (el empresario o profesional indica en una
practica comercial que estd vinculado a un coédigo de conducta y el

incumplimiento de dicho cédigo se considera desleal, siempre que el

82 Esther Martinez Pastor, Carmen Gaona y Miguel Angel Nicolas; Gestidn priblica y privada de la

publicidad de jugnetes. Regulacion y antorregulacion en la Unidn Eunropea y Espania |en linea]. Creado el 24 de

julio de 2017. Modificado el 30 de enero de 2019. < http://mobile.repositorio-
digital.cide.edu/bitstream /handle/11651/2710/340-1009-1-SM.pdf?sequence=1&isAllowed=y >
[Consulta: 02 de mayo de 2022]

83 Montoya Vilar, Norminanda. La influencia ... op. ulti. cit. Pag.109
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compromiso sea firme y pueda ser verificado, y, en su contexto factico,
pueda distorsionar el comportamiento econémico de sus destinatarios).

o Algunos supuestos de publicidad vinculada a practicas sefiuelo y algunos
supuestos de publicidad vinculada a practicas promocionales (los podemos
encontrar en el art. 22 LCD).

o Sobre la naturaleza y propiedades de los bienes o servicios, su
disponibilidad y los servicios posventa (art. 23 LCD).

o Algunos supuestos de publicidad vinculada a practicas de venta piramidal
(art. 24 L.CD).*

- La publicidad subliminal = es otra forma de publicidad ilicita en base al articulo 3
de la LGP. Es aquella que mediante técnicas que producen estimulos de
intensidades fronterizas con los umbrales de los sentidos o analogas, puede actuar
sobre los destinatarios sin ser percibida conscientemente. Los mensajes son
captados por el subconsciente, aunque probar que una publicidad es subliminal es
relativamente complicado puesto que es dificil de apreciar.”

- La publicidad exagerada => se reconocié con la finalidad de proteger a
consumidores especialmente vulnerables. Pero, si una exageraciéon publicitaria se
entiende que no puede ser tomada en serio por el consumidor medio y que no
incidirda en su comportamiento econémico, no podra considerarse engafiosa o

desleal. Es licita segin la jurisprudencia. *

Ya en 1992, el Juzgado de Primera Instancia e Instruccién de Ibi emitié una sentencia en
contra de Feber S.L.. La Asociacion Espafiola de Fabricantes de Juguetes manifesté que el
anuncio emitido por dicha empresa contravenia las normas de seguridad y contenia
publicidad desleal. El anuncio era de una silla de juguete, pero indicaba que era la tnica silla
que cumplia la normativa tanto europea como espafiola. Feber fue condenada por
publicidad engafiosa con posibilidades de inducciones a error en sus destinatarios y por ser

: 7
degradante para los consumidores. *

84 Vilajoana Alejandre, Sandra. Las leyes de la publicidad. Limites juridicos de la actividad publicitaria.
Barcelona: Editorial UOC, 2011. Pags.68-85

85 Vilajoana Alejandre, Sandra. Las leyes de la... op. ulti. cit. Pag. 62

80 Vilajoana Alejandre, Sandra. Las leyes de /a. .. op. ulti. cit. Pag. 117

87 Esther Martinez Pastor, Carmen Gaona y Miguel Angel Nicolas; Gestidn psiblica y privada de la
publicidad de jugnetes. Regulacion y antorregulacion en la Unidn Europea y Espania |en linea]. Creado el 24 de
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En el ambito del Jurado de la Publicidad, abordaremos dos ejemplos: los casos Caballo
Nenuco 'y Naney Bici. Podria considerarse publicidad ilicita porque mostraban caracteristicas
motoras o de movimiento y sonido que no hacfan justicia a la realidad y por tanto, podfan
inducir a error. Sin embargo, el Jurado de la Publicidad las desestim6, porque al mostrarse
de manera tan fantastica los movimientos no hay riesgo de inducir a error a los nifios.
Como ejemplo final, el caso Megdpoly, cuya reclamacion si que fue estimada porque contenia

publicidad denigratoria (publicidad desleal) en contra de la marca Monapoly. *

24.2. Alimentos y bebidas no alcohdlicas

Otro de los puntos fuertes de la publicidad dirigida a menores es aquella que anuncia
alimentos o bebidas no alcoholicas. Dicha publicidad dirigida a un publico concreto, los
menores de edad, suele estar acompanada de imagenes de mufiecos o de dibujos animados
para captar de manera mas rapida su atencién y, por ende, suele contener musica animada o

divertida que permita mantenerla.

Muchos de los alimentos o bebidas publicitados con esta finalidad de calar en el puiblico
infantil o adolescente, suelen no ser nada sanos y contener entre otros: altos niveles de
azucares, demasiados colorantes o conservantes, estar dentro de lo que hoy en dia

conocemos como “comida basura” y un largo etcétera.

Los datos que corroboran mi afirmacién anterior los podemos encontrar en un estudio
realizado en 2004, cuya finalidad era analizar la programacién infantil emitida en las
mafanas de los sabados. La conclusion era clara: hay un nimero alarmante de anuncios
destinados a promocionar “comida basura”. Solo en el programa Megatrix (Antena 3) que
dura aproximadamente cinco horas, se emitieron 91 anuncios entre los que podiamos
encontrar desde conocidas marcas de “comida basura” hasta chocolatinas o bebidas
azucaradas. Menores, aunque no menos alarmantes, son las cifras de otros programas
infantiles, por ejemplo, Birlokus Club y Kombai & Co (Telecinco), que en apenas cuatro horas,
emitié 41 anuncios de este mismo tipo y en La Hora Warner y Zona Disney (I'TE), 44. Esta

fue una de las razones principales que dio a conocer el Ministerio de Sanidad por las cuales

julio de 2017. Modificado el 30 de enero de 2019. < http://mobile.repositorio-
digital.cide.edu/bitstream /handle/11651/2710/340-1009-1-SM.pdf?sequence=1&isAllowed=y >
[Consulta: 02 de mayo de 2022]

88 Esther Martinez Pastor, Carmen Gaona y Miguel Angel Nicolas; Gestion piblica y privada de la

publicidad de jugnetes. Regulacion y antorregulacion en. .. op. ulti. cit.
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era necesario establecer una regulaciéon que paliara la presién que sufrian los nifios con
respecto a este tipo de publicidad. Segin el Ministerio de Sanidad y Consumo esta
influencia publicitaria se manifiesta en aspectos como que casi un 14% de los niflos y
jovenes espafioles de entre 2 y 24 afios sufre obesidad, y el 26% sobrepeso. Por otra parte
pero aun dentro de esta cuestion, varios psicologos relacionan esta obesidad infantil u otros
trastornos alimenticios como la bulimia o la anorexia con la publicidad y critican “que la
comida sea convertida en un juguete”. Podria deducirse que la publicidad tiene un efecto

. . . “~ 89
directo en el consumo de alimentos que realizan los nifios.

Todas estas razones contribuyeron a que se incluyera en el Codigo de Conducta Publicitaria
una norma (concretamente la 29) destinada a la proteccion de la salud de todo consumidor,
manifestando que no se podra incitar, en especial a los adolescentes, a adquirir pautas que
resulten nocivas para su salud o puedan resultarlo. No obstante, toda esta informacion fue
mas tarde concretada y recogida en su propio codigo, el Codigo PAOS (Codigo de la
Autorregulaciéon de la Publicidad de Alimentos dirigida a menores, prevenciéon de la
Obesidad y Salud) que vio la luz en 2005 y fue ampliado en 2012. Lo que este cddigo viene
a regular es la publicidad dirigida a menores de 12 afios (en publicidades audiovisuales o
impresas) o a menores de 15 afios (en internet) dentro del amplio campo de la
alimentacion. Ha sido un gran paso porque logré en gran parte su objetivo: una publicidad

responsable. %0

Aunque ha habido una gran cantidad de reclamaciones en contra de ciertas publicidades
alimenticias, el Jurado las ha desestimado casi todas porque consideraba que el anuncio iba
dirigido a los padres y no a los hijos. Pero, a continuaciéon, procederemos a nombrar
algunos ejemplos que si fueron considerados publicidad ilicita con respecto a los menores.
En primer lugar, el caso de la marca Pescanova, la cual en su anuncio intercalé imagenes
reales con otras ficticias extraidas de la pelicula Piratas del Caribe que podian generar
confusion en los menores. En segundo lugar, Central Lechera Asturiana, que se sirvié de la
figura de Swuperman, algo semejante a lo sucedido con Danet, utilizando la presencia en sus
anuncios del futbolista Ronaldinho o Burger King, haciendo lo propio pero con los

Simpsons. .. En estos tres ultimos casos fueron admitidas porque explotaban la confianza de

# Montoya Vilar, Norminanda. La influencia de la publicidad andiovisual en los nijios. Estudios y métodos de
investigacion. Barcelona: Bosch S.A. 2007. Pags.21-24
% Megias Quirds, José Justo; Cabrera Caro, Leticia. Eica y Derecho en la publicidad. Granada: Comares

S.L. 2013. Pag.116
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los nifios en sus personajes animados favoritos o con la introduccién de personajes

famosos que puedan setlos de real interés. ”'

Segun el Codigo PAOS, se considerara que la publicidad va dirigida a menores en base a
tres criterios: por el tipo de producto alimenticio promocionado, por el disefio del mensaje
publicitario o por las circunstancias en que se lleve a cabo la difusion del mensaje
publicitario. En cualquier caso, es necesario que la publicidad de alimentos dirigida a
menores cumpla con el principio de legalidad y con el principio de lealtad. Ademas, como
en toda publicidad dirigida a menores, es necesario que se cumplan unas reglas éticas que
venimos nombrando durante todo el trabajo: que no se induzca a error, que no se explote
su especial confianza o la de sus allegados, que no cree confusion, que no asusten a los
niflos, que no se les haga llamamientos directos a la compra del producto, que no creen

sentimientos de inmediatez o de exclusividad...

No cabe hablar del Cédigo PAOS sin nombrar a su vez la Estrategia NAOS. En la lucha
para prevenir la obesidad y con la finalidad de crear un marco colaborativo de las empresas
alimentarias para promover la distribuciéon de productos mas sanos y equilibrados, esta
estrategia fomenta los estilos de vida saludables, evitando que se consuman de forma
fulminante ciertos alimentos o que si se hace, se haga con habitualidad sin evaluar los
riesgos. No obstante, también tiene otras finalidades: implantar informacién nutricional en
los productos alimenticios y que sea comprensible por los consumidores, posibles cambios
en la composicion de algunos alimentos para que sean mas sanos y equilibrados y la
regulacion de la publicidad de los alimentos y bebidas cuyo publico oscile entre los 0 y los

12 afios.

Es muy importante que este cédigo contenga ciertos matices, porque un aspecto que no se
tiene muy en cuenta por los padres es por ejemplo, el de las bebidas azucaradas. Estas
bebidas también influyen en la salud pudiendo generar enfermedades crénicas de todo tipo,

siendo las mas frecuentes la diabetes tipo 2 y las enfermedades cardiacas. Por esta razén,

91 Megfas Quirds, José Justo; Cabrera Caro, Leticia. Ftica y Derecho. .. op. ulti. cit. Pag. 116
92 Ministerio de Sanidad y Consumo, Agencia Espanola de Seguridad Alimentaria. Cddigo PAOS [en
linea] 2005. Modificado en 2012. <

https://www.aesan.gob.es/AECOSAN/docs/documentos/nutricion/Codigo PAOS 2005 espan
ol.pdf > [Consulta: 03 de mayo de 2022]
93 Ministerio de Sanidad y Consumo, Agencia Espafiola de Seguridad Alimentaria. Cddigo PAOS. ..

op. ulti. cit.
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podria ser de utilidad incluir imagenes que adviertan de los efectos posibles, ya que se ha
comprobado que es una técnica eficaz en otras categorias, como por ejemplo, en los
paquetes de tabaco. Se ha demostrado que la implantaciéon de estas imagenes ha reducido

. , 94
considerablemente el numero de personas fumadoras.

Para finalizar este apartado relativo a los anuncios de alimentos, me veo en la necesidad de
tocar un tema bastante polémico pero a su vez bastante utilizado por las marcas a la hora
de lanzar sus campafas publicitarias: la idea de la utilizar personajes conocidos entre la

infancia o la juventud para promocionar estos productos.

Si bien es cierto que son un gran cebo para captar la atenciéon de este nuestro publico por
cualquier medio (anuncios de televisiéon pero sobre todo, anuncios en internet, por medio
de Znfluencers en redes sociales y por medio de youtubers en Youtube), el Ministerio de
Consumo se encuentra tramitando un decreto que regule la publicidad de alimentos y
bebidas insanos dirigidos a nifios y adolescentes y que incluye la cuestién de que personas
“de relevancia o notoriedad publica” no podrian aparecer en ningun tipo de anuncio
alimenticio, independientemente de que el producto sea mas o menos sano. A esto hay que
sumarle que, el ministro Garzon, en octubre de 2021, mostrd su intencién de limitar mas
ain los anuncios alimenticios en horario infantil tomando como referencia los valores ya
establecidos por la OMS, lo que conllevara que no podran publicitarse chocolates, dulces,
postres. .. en ningtin medio posible. > Aquellos spots publicitarios que muestren productos
insanos, estaran prohibidos en los canales destinados al publico infantil durante la totalidad
del dfa. Si hablamos de programas de radio y televisién (para menores de 16 afos), se
limitaran atin mas con anterioridad y con posterioridad a la emisién de espacios infantiles y
en los horarios que cuentan con proteccion reforzada. En internet en general, no podran

anunciarse. Toda esta normativa no afectara a la publicidad de alimentos sanos (carne

9 Andrea Pefia, Este es el impacto de la publicidad en los refrescos infantiles, E1 Confidencial [en linea] 23 de

febrero de 2022. < https://www.alimente.elconfidencial.com/bienestar/2022-02-23 / este-es-el-

impacto-de-la-publicidad-en-refrescos-infantiles 3372805/ > [Consulta: 06 de mayo de 2022]

%5 Miguel Angel Medina, “Youtubers” e “influencers” no podrdan anunciar alimentos y bebidas insanos para

ninos y adolescentes. E1 Pais. [en linea] 7 de marzo de 2022. < https://elpais.com/sociedad /2022-03-

07 /youtubers-e-influencers-no-podran-anunciar-alimentos-y-bebidas-para-ninos-y-

adolescentes.html > [Consulta: 06 de mayo de 2022]
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fresca y congelada, fruta fresca, verduras...) que podra seguir realizandose, pero

excluyendo las conservas, la fruta en almibar y la que contenga azicares afiadidos. ™

Ejemplos de anuncios de “comida basura” por personas famosas:

% leomessi y hardrockcafe

Colaboracion pagada con hardrockcafe

MESSI
BURGER

LIVE GREATNESS

EXPERIENCE THE TASTE OF VICTORY

Ha@c[g :

E/ futbolista 1.eo Messi anunciando una hamburgnesa para la cadena Hard Rock Café. Fuente: instagram = leomessi

La cantante e influencer Aitana anunciando su menii para McDonald's. Imagen obtenida de su cuenta oficial de twitter:

Aitanax.

9% Miguel Angel Medina; Gonzalo Moncloa Allison. Consumo prohibird la publicidad dirigida a nifios y

adolescentes de chocolates, dulces, postres, galletas, zumos y helados. El Pais. [en linea] 28 de octubre de 2021.

< https://elpais.com/sociedad /2021-10-28 /consumo-prohibira-la-publicidad-de-chocolates-

dulces-postres-galletas-zumos-y-helados-dirigidos-a-ninos.html > [Consulta: 08 de mayo de 2022]
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Cabe detenerse a analizar esta campafa publicitaria porque ha sido una de las mas criticadas
actualmente en redes. La cantante Aitana creaba un mend propio para la marca
McDonald's dedicada a la comida rapida. Las criticas no llegaron Gnicamente por motivos
como el impacto de que esta artista tan reconocida y famosa en el mundo adolescente
sacara un menu de “comida basura”, que también, pero habia que afiadirle, ademas, la
preocupacion que mostraron numerosos médicos por cémo se estaba extendiendo el
fenémeno de mostrar personas famosas consumiendo este tipo de comida y, por dltimo, el
hecho de que la propia Aitana reconociera que es un menu que ella misma no podria
comerse porque es una persona celiaca. Por lo tanto, la polémica estuvo servida

considerandolo todo una farsa con la tnica intencién de captar publico joven.

24.3. Videgjuegos

Los videojuegos o productos de software interactivos estan muy presentes en la vida de los
nifios y de los adolescentes por lo que su influencia es uno de los factores determinantes
para formar la personalidad del sujeto en cuestion. Con habitualidad podemos
encontrarnos a nifios imitando acciones de videojuegos o a adolescentes “enganchados” a
la Play, y no sorprendernos para nada. No nos sorprende porque es algo que ya hemos
tomado como “normal” o que se ha implantado en nuestra cotidianidad, los nifios han
pasado de jugar a la rayuela a pasar la mayoria de su tiempo frente a una pantalla. Si esto es

una evolucién o no, es otra cuestion.

En este apartado no solo vamos a tratar la publicidad de los videojuegos en si, sino también
la que se encuentra dentro de ellos, es decir, como pasaba en la televisiéon habra

emplazamientos de productos, en otros habra banners como sucedia en internet....

Hace menos de un mes, conociamos la noticia de que PlayStation y Xbox iban a introducir
publicidad en los videojuegos, con la finalidad de que los jugadores visualizandola pudieran
ganar recompensas o premios. Actualmente, los anuncios aparecen unicamente en el menud
principal por lo que verlos o no es una eleccién del consumidor, aunque también los
podemos encontrar, por ejemplo, en una valla de un campo de futbol dentro del

videojuego.”” Pero, ges realmente algo novedoso la idea de incluir publicidad para ganar

97 Portaltic, PlayStation planea incluir anuncios en sus juegos, segin Business Insider. Europapress. [en linea]

22 de abril de 2022. < https://www.europapress.es/portaltic/videojuegos/noticia-playstation-
planea-incluir-anuncios-juegos-business-insider-20220422120406.html > [Consulta: 08 de mayo de

2022]
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recompensas? Puede que dentro del ambito de actuacion de estas marcas mencionadas si
que lo sea, pero en el campo de los videojuegos no. Por ejemplo, en el juego Parchis Star,
disponible para moviles y tablets, ya se nos ofrece desde hace bastante tiempo atras esta

posibilidad de ganar premios y bonificaciones si vemos un anuncio.

CAJA PREMIO

Mira el anuncioy
Gana recompensas

300 ORO 10 GEMAS 2 LASER

é >

350 ORO 3 COHETE

Captura propia del juego Parchis Star

Pero, ¢qué razones han llevado a los distintos creadores de videojuegos a introducir
publicidad en ellos? La primera es que es un mundo que no deja de ganar adeptos, sino al
contrario, cada aflo crece mas el nimero de personas que pasa su tiempo jugando a
videojuegos. La segunda es que los usuarios no suelen comprar un solo juego, sino varios y
juegan continuamente, por lo que estan completamente expuestos a consumir esta
publicidad. La tercera es que se aumentan las posibilidades de generar contenido y los
recursos. Y la ultima, pero no menos importante, es que en Espafia, la cifra de jugadores

por debajo de 25 afios ha adquirido mucha relevancia. ™
Hay tres tipos distintos de formas para introducir la publicidad dentro de los videojuegos:

- Advergaming o adgame = puede utilizarse bien para que se tengan que comprar
junto con el videojuego aquellos productos de las marcas que lo patrocinan o bien

para crear un videojuego en si que promocione un producto (suelen en este

8 David Sierra Parraga, La publicidad en los videojuegos [en linea] Hace 9 meses (aproximadamente

septiembre de 2021)< https://videojuegos.enriqueortegaburgos.com/publicidad-en-videojuegos

> |Consulta: 02 de mayo de 2022]
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segundo caso ser gratuitos). De esta opcién han hecho uso marcas como Coca-Cola

0 McDonald's desde los afios 80. Pero también ha sido una de las opciones mas

utilizadas por las marcas de coches, como sucedié con el videojuego BMW M3

Challenge que obtuve dos millones de descargas y 5 millones de jugadores. ”

- In game advertising = pretende mostrar publicidad sin afectar al funcionamiento
del juego, mimetizandose con el entorno de las escenas. Es propio de juegos
realistas donde se muestren escenarios reales que incluyen publicidad y que
acostumbramos a ver con frecuencia, por eso dentro del videojuego no nos
sorprende y lo podemos pasar desapercibido. Es el caso de las vallas publicitarias en
un campo de futbol al que ya se ha hecho referencia. Tenemos tan interiorizado el
hecho de ver en television partidos reales de futbol que muestran vallas publicitarias
que no nos supone ninguin inconveniente verlo como algo acorde también en su
representacion digital. Es semejante al emplazamiento de producto. Uno de los
ejemplos mas conocidos, es el videojuego Fornite (para mayores de 12 afos), que
introduce publicidad de forma divertida y que ha hecho que a los jugadores incluso
les resulte agradable. ' Otro ejemplo podria ser la imagen mostrada a continuacién
extraida del anuncio publicitario del videojuego Mario Kart (Nintendo), y que muestra
claramente como los coches utilizados por los personajes corresponden a la marca

Merdeces-Benz,.

Captura del video que anuncia el videojuego Mario Kart 8 para Wit U

< bttps:/ [www.youtube.com/ watch?2v=abOnloz85UY >

* David Sierra Parraga, La publicidad en los videojuegos [en linea) op. ulti. cit.
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- Above & Below advertising = semejante a los banners que nombribamos en la
publicidad en internet. No tienen nada que ver con los espacios y la trama del juego
sino que aparecen en la pantalla, debajo, encima, o a los lados del mismo. A
diferencia de los anteriores, lo mas frecuente es encontrarlos en juegos para
méviles. """ A continuacién, un ejemplo de cémo aparece el banner en la parte

inferior de la pantalla del juego.

ealfleaflesf
gL Jleafleafteof
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Captura propia del videojuego Block Puzzle

Con estas matizaciones hemos tratado lo relativo a la publicidad insertada en los
videojuegos, pero ain nos falta por resolver una cuestiéon ¢como han de anunciarse los

videojuegos en si?

Es crucial el papel del Coédigo PEGI (Pan European Game Information), porque trata
desde la calificacion por edades hasta el etiquetado, pasando por la promocién y la
publicidad de estos productos de software interactivo. Sera obligatorio indicar la edad
recomendada para sus destinatarios que podra ser: +3, +7, + 12, +16 y +18. Habra que
sumatrle también la necesidad de especificar si contienen contenidos de drogas, sexo, miedo
u otros que puedan provocar o incitar al menor. Ademas de este codigo, contamos con dos
Convenios para garantizar la proteccion de los menores: con el Defensor del Menor de la

Comunidad de Madrid (2004) y con la Asociacién Autocontrol (2005). No obstante, atn

101

David Sierra Parraga, La publicidad en los videojuegos [en linea) op. ulti. cit.

53



quedan por paliar aspectos que afectan directamente a los menores, porque aunque el
videojuego esté destinado para su edad, en la mayoria de los casos contienen violencia o

practicas agresivas de competicion. '

244. Otras materias de interés

> Bebidas alcohdlicas

La Ley General de Comunicaciéon Audiovisual, en su articulo nimero dieciocho, declara
prohibida la comunicacién comercial televisiva de bebidas alcohélicas con un nivel superior
a 20 grados. Es necesario recalcar que no podra emitirse aunque su nivel sea menor de 20
grados fuera de las franjas de tiempo entre las 20,30 horas y las 6 horas del dia siguiente,
salvo excepciones y que, no podra realizarse de ningun modo, aunque su nivel sea menor
de 20 grados, cuando vaya dirigida a menores, fomente el consumo inmoderado o asocie el

consumo a la mejora del rendimiento fisico, el éxito social o la salud. '

La Ley General de Publicidad complementa lo anterior afadiendo que estard también
prohibida la publicidad de bebidas que superen los 20 grados en los lugares donde se
prohiba su venta o consumo. La forma, el contenido y las condiciones de la publicidad de
bebidas alcohélicas podran ser limitados reglamentariamente con la finalidad de proteger la
salud y la seguridad de los ciudadanos. Por consiguiente, también es posible que estas
prohibiciones se extiendan a las bebidas de menos de 20 grados si el Gobierno asi lo

. . 104
considera necesatrio.

En nuestro pais contamos con tres codigos que pueden servirnos de ayuda para esclarecer
las diversas posibilidades que pueden darse en este tipo de publicidad: el Cédigo de
Autorregulacion del Vino, el Cédigo de Autorregulacién Publicitaria de Cerveceros de
Espafia y el Codigo de Autorregulacion Publicitaria de la Federacion Espafola de Bebidas

Espirituosas.

102 Ana Marfa Medina Heredia; Alfonso Méndiz Noguero. La representacion de la infancia en la
publicidad: panorama por el marco deontoldgico espaiiol [en linea] Creado 11 de junio de 2012. Modificado 3
de julio de 2012. < https://core.ac.uk/download/pdf/38818545.pdf > [Consulta: 09 de mayo de
2022]

103 T ey 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicaciéon Audiovisual

104 T ey 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad
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Segun el Codigo de Autorregulacion del Vino, las comunicaciones comerciales en ningin
caso se destinardn a los menores ni se los mostrard consumiendo o fomentando el
consumo de vino. Tampoco deberan ser transmitidas por los medios de comunicacion ni
sugerir que la abstinencia es concordante con la madurez o que el consumo de alcohol

contribuye a adquirirla. '

En lo que al Cédigo de Autorregulacion Publicitaria de Cerveceros de Espafia respecta, se
compromete a apoyar iniciativas educativas realizadas por organismos competentes, a
desarrollar acciones formativas con los menores de edad y a respaldar las disposiciones
legales que impiden la compra y el consumo de la cerveza en menores. No podran
realizarse comunicaciones comerciales dirigidas a menores bajo ningin concepto y se
incorporara en los envases un grafico que informe de que la cerveza unicamente puede ser

consumida por personas adultas. 106

Los protagonistas de estos anuncios de cerveza nunca podran ser menores de 21 afos,
aunque la cerveza sea sin alcohol. Deberan interpretar su papel sin sugerir que consumir
cerveza contribuye a alcanzar antes la madurez y sin mostrar ni hacer referencia a que ya
consumian cerveza siendo menores de edad. Estos protagonistas deberan ser personas, no
es concebible la idea de servirse de personajes que tengan algin tipo de vinculacion con el

publico infantil o adolescente, ni si quiera en la cerveza sin alcohol. 17

Por dltimo, también ha de indicarse que la publicidad de cerveza no podra exhibirse en
medios impresos destinados a menores de edad ni en cines o teatros antes o después de
funciones dirigidas a menores. Tampoco sera posible colocarla a menos de 100 metros

lineales de los colegios e institutos ni incluir anuncios televisivos de cerveza antes de las

105 Federacién Espafiola del Vino, Cddigo de Autorregnlacion del Vino en materia de publicidad y

comunicaciones comerciales [en linea] Noviembre de 2016 < https://www.autocontrol.es/wp-

content/uploads/2016/02/c%C2%A2digo-de-autorregulaci%C2%A2n-del-vino-en-materia-de-

publicidad-y-comunicaciones-comerciales-fev.pdf > [Consulta: 09 de mayo de 2022]
106 Cerveceros de Espafia; Confederacion de Consumidores y Usuarios; Unién de Consumidores de
Espafia; Autocontrol. Cddigo de Autorregulacion Publicitaria de Cerveceros de Espana. |en linea] Creado en

1995. Modificado en 2003. < https://www.autocontrol.es/wp-

content/uploads/2016/02/c%C2%A2digo-de-autorregulaci%C2%A2n-publicitaria-de-cerveceros-

de-espa%C2%A7a-cerveceros.pdf > [Consulta: 09 de mayo de 2022]

107 Cerveceros de Espafia; Confederacién de Consumidores y Usuarios; Uniéon de Consumidores de

Espafia; Autocontrol. Cddigo de Autorregulacion. .. op. ulti. cit.
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20,30 horas o antes o después de la emisién de un programa dirigido al publico infantil o

menor de edad. '™

Las marcas de cerveza no podran patrocinar ningin evento destinado a menores de edad, y
en sus respetivas paginas web deberan tener al alcance de todos los usuarios un mecanismo
visible que discrimine el acceso de los menores de edad a ellas. Por consiguiente, tampoco

podrin enviar publicidad destinada a menores por SMS u otro medio similar. '’

El dltimo cédigo relevante en esta materia, es el Codigo de Autorregulacion Publicitaria de
Bebidas Espirituosas, que en su articulo décimo dedicado en exclusiva a los menores de
edad, nos confirma que la publicidad de este tipo de bebidas no podra dirigirse
especificamente a este publico, al igual que tampoco podra ser protagonizada por ellos (en
este caso, a diferencia de lo que ocurria con la cerveza, los protagonistas de los anuncios
deberan tener como minimo 25 afios, pero se mantiene el hecho de no poder servirse de

personajes influyentes en los nifios y adolescentes y el resto de restricciones publicitarias''").

En el panorama europeo nos encontramos con la Recomendacién del Consejo de la Union
Europea de 5 de junio de 2001 (2001/458/CE), que oftrece y aconseja a los Estados
miembros cooperar con productores y distribuidores de bebidas alcohodlicas para establecer
mecanismos autorreguladores eficaces en este sector. También ha de mencionarse la
Directiva 2005/29 de 11 de mayo sobre pricticas comerciales desleales con los

consumidores tras el lanzamiento del Libro Verde sobre Proteccidon de los Consumidores.

111

108 Cerveceros de Espafia; Confederacién de Consumidores y Usuarios; Uniéon de Consumidores de
Espafia; Autocontrol. Cédigo de Autorregulacion. .. op. ulti. cit.

109 Cerveceros de Espafia; Confederacién de Consumidores y Usuarios; Unién de Consumidores de
Espafia; Autocontrol. Cédigo de Autorregulacion. .. op. ulti. cit.

110 Febe, Cddigo de antorregulacion publicitaria |en linea] 1999. < https://www.autocontrol.es/wp-
content/uploads/2016/02/c%C2%A2digo-de-autorregulaci%C2%A2n-publicitaria-de-la-
federaci%C2%A2n-espa%C2%A7ola-de-bebidas-espirituosas-febe.pdf > [Consulta: 10 de mayo de
2022]

111

Febe, Cidigo de antorregulacion. .. op. ulti. cit.
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» Tabaco

El articulo 18 de la Ley General de la Comunicacién Audiovisual prohibe la comunicacion
comercial que fomente ciertos comportamientos que pueden resultar nocivos para la salud,

incluyendo los cigarrillos y demas productos de tabaco. '

También, en la Ley de Medidas Sanitarias frente al tabaquismo y reguladora de la venta, el
suministro, el consumo y la publicidad de productos de tabaco, en su articulo tercero,
encontramos la prohibicién de la venta o entrega a menores de tabaco o cualquier producto

113
a dulces o

que incite a fumar. Con este “cualquier producto” se refiere sobre todo
juguetes que resulten atractivos para los menores. De igual modo, no podran vender tabaco
o sus equivalentes menores de dieciocho afios y siempre ha de indicarse en el empaquetado

que solo son productos aptos para mayores de edad.

Teniendo en cuenta lo expuesto sobre las bebidas alcoholicas y el tabaco, cabe hacer una
menciéon especial a la publicidad indirecta. Este tipo de publicidad no esta recogida
legalmente, surgi6 para hacer mas restrictiva la publicidad de productos como el tabaco y el
alcohol. La doctrina define la publicidad indirecta como la modalidad publicitaria que realza
una marca, utilizada con el pretexto de identificar un producto y produciendo en el
consumidor el recuerdo de un producto diferente que ya venia distinguiendo esa misma
marca. La finalidad es que el consumidor asocie la publicidad del producto nuevo con la del

anterior. '™
» Apuestas y juegos de azar

De nuevo, en su articulo séptimo, la Ley General de Comunicacién Audiovisual, advierte
de que los programas de juego y apuestas solo se emitiran entre la 1 y las 5 de la manana.
Aquellos que tengan contenido esotérico, entre las 22 horas y las 7. No obstante, los

prestadores del servicio de comunicacién audiovisual, tendran responsabilidad subsidiaria

12 T ey 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacién Audiovisual

113 T ey 28/2005, de 26 de diciembre, de medidas sanitarias frente al tabaquismo y reguladora de la
venta, el suministro, el consumo y la publicidad de los productos del tabaco

Y Vilajoana Alejandre, Sandra. Las leyes de la publicidad. 1imites juridicos de la actividad publicitaria.
Barcelona: Editorial UOC, 2011. Pag. 112
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sobre los fraudes que puedan llegar a producir estos programas. No estaran sometidos a

5

franjas horarias los sorteos de modalidades y productos de juego con finalidad publica."

Para finalizar, la Ley 13/2011, de 27 de mayo, de regulacién del juego, que ya en su articulo
primero destaca que su finalidad es garantizar la proteccion del orden publico, luchar
contra el fraude y prevenir las conductas adictivas, ademas de proteger los derechos de los

menores y salvaguardar los derechos de los participantes en los juegos. '

2.5. Menor como consumidor

Las normas de Derecho de los Consumidores y Usuarios provienen en su mayorfa de
normas europeas. Importante sera la Directiva 2005/29/CE del Patlamento Europeo y del
Consejo, de 11 de mayo de 2005, relativa a las practicas comerciales desleales de las
empresas en sus relaciones con los consumidores en el mercado interior, que modifica la
Directiva 84/450/CEE del Consejo, las Directivas 97/7/CE, 98/27/CE y 2002/65/CE
del Parlamento Europeo y del Consejo y el Reglamento (CE) n® 2006/2004 del Parlamento
Europeo y del Consejo, conocida como Directiva sobre las practicas comerciales desleales.
En su articulo primero, se aclara el objeto de la misma, que es garantizar un nivel elevado
de proteccion de los consumidores mediante la aproximacion de las disposiciones legales,
reglamentarias y administrativas de los Estados miembros sobre las practicas comerciales

desleales que perjudican a los intereses econémicos de los consumidores. 17

Tras consultar gran cantidad de fuentes, estoy de acuerdo con la duda casi siempre
planteada en este asunto, ¢son los menores consumidores por si mismos o son los padres
realmente quienes consumen? Pues bien, lo mas acertado es afirmar que son consumidores

por si mismos.

Los socidlogos han llegado a una clara conclusion: la sociedad de consumo se ha extendido
a los niflos y adolescentes, siendo consumidores a edades muy precoces. Los psicélogos, en

cambio, consideran la publicidad dirigida a menores como una fuente de ansiedad y

115 T ey 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicaciéon Audiovisual

116 Tey 13/2011, de 27 de mayo, de regulacién del juego

117 Directiva 2005/29/CE del Patlamento Europeo y del Consejo, de 11 de mayo de 2005, relativa a
las practicas comerciales desleales de las empresas en sus relaciones con los consumidores en el
mercado interior, que modifica la Directiva 84/450/CEE del Consejo, las Directivas 97/7/CE,
98/27/CE y 2002/65/CE del Patlamento Europeo y del Consejo y el Reglamento (CE) n°
2006/2004 del Parlamento Europeo y del Consejo
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frustracion para ellos. Ambos campos profesionales han aconsejado a los padres o tutores
la necesidad de restringir el consumo de sus hijos, para que asi en un futuro puedan
consumir responsable y conscientemente. El consumo se ha convertido para los nifios y
adolescentes en una idea dominante transmitida por la publicidad. Los expertos
norteamericanos han bautizado este fenémeno como factor #ag, ya que son ellos los que
influencian la mayor parte del consumo familiar. Su consumo se basa principalmente en

. ., , . .. 118
alimentacion, electrodomésticos, viajes...

Se conoce como crossumer a los consumidores de la “nueva generaciéon”, activos y criticos
con su consumo y su relaciéon con la publicidad. Es de vital importancia que los menores
estén informados desde tempranas edades sobre un tema que va a estar siempre presente a
lo largo de su vida y que es necesario identificar: la publicidad. Para ello seran necesarios
varios elementos: mayor concienciacién social, desarrollo de la actitud critica frente a la
publicidad y mayor conocimiento sobre el marketing. Toda esta informacién permitira a los
jovenes adquirir y utilizar los bienes no solo como un consumidor pasivo, sino también

. . ‘11(
como un ciudadano medio. '’

Los menores necesitan atenciéon especial porque son consumidores vulnerables. El texto
refundido de la Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios, define como
consumidor vulnerable (art. 3) a aquellas personas fisicas que, individual o colectivamente,
por sus caracteristicas, necesidades o circunstancias personales, econémicas, educativas o
sociales, se encuentran, territorial, sectorial o temporalmente en una especie de
subordinacién, indefension o desproteccién que les impide el ejercicio de sus derechos

como personas consumidoras en condiciones de igualdad.

Es necesario que la informacién previa al contrato se manifieste para estos colectivos
vulnerables en términos claros, comprensibles, veraces y suficientes. Ademas de facilitarse
en un formato facilmente accesible y garantizando la asistencia necesaria para asegurar una

comprension Optima que permita la toma de decisiones en base a sus intereses.'”

118 Montoya Vilar, Norminanda. La influencia de la publicidad audiovisnal en los nijios. Estudios y métodos de
investigacion. Barcelona: Bosh S.A. 2007. Pag. 10

119 A, Feenstra, Ramén. Etica de la publicidad. Retos en la era digital. Madrid: Dykinson. 2014. Pags. 127
y 128

120 Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de noviembre, por el que se aprueba el texto refundido

de la Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios y otras leyes complementarias
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En cualquier caso, es necesario que la oferta, promocién y publicidad de los bienes y
servicios se ajuste a su naturaleza, caracteristicas, utilidad o finalidad y a las condiciones
juridicas o econémicas de la contratacion. El contenido de la oferta, promociéon o
publicidad sera exigible por los consumidores y usuarios, ain cuando no figure
expresamente en el contrato o comprobante. No obstante, si el contrato contuviese
clausulas mas beneficiosas prevaleceran sobre el contenido de la oferta, promociéon o
publicidad. En lo relativo a las comunicaciones realizadas a distancia, deberan cumplirse las

disposiciones vigentes sobre protecciéon de los menores y respeto a la intimidad.

La proteccion de los menores en este ambito alcanzé su pleno apogeo hace nueve afios,
cuando fue necesario retirar del mercado nueve millones de juguetes defectuosos
fabricados en China porque contenfan exceso de plomo.'” Pero, ¢qué es un producto
defectuoso? Es aquel que no ofrece la seguridad que cabria esperar legitimamente, teniendo
en cuenta todas las circunstancias, su presentacion y el uso razonablemente previsible del
mismo y el momento de su puesta en circulacién. ' Es posible una indemnizacién por
responsabilidad civil en estos casos, siempre que el perjudicado acredite el dafio o defecto
que sufre el producto y la relaciéon de causalidad entre ese defecto y el riesgo o dafio

producido.

Como otro ejemplo podriamos exponer la sentencia de la Audiencia Provincial de Caceres
(18 de abril de 2002), donde se trat6é un caso relativo a la responsabilidad extracontractual
del fabricante de juguetes. Un nifio que manipulaba un yo-yo perdié visién a causa de que
el juguete estallé y se fracciono en trozos, metiéndosele uno en el ojo derecho. Se condend

al fabricante a 12.000.000 de pesetas porque el nexo causal era evidente.'*

121 Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de noviembre, por el que se aprueba el texto refundido
de la Ley General para la... gp. ulti. cit.

122 Francisco Trelles Fernandez, Responsabilidad civil: cuidado con los jugnetes defectnosos [en linea] 3 de
enero de 2019 < https://es.linkedin.com/pulse/responsabilidad-civil-cuidado-con-los-juguetes-

trelles-fern%C3%Alndez > [Consulta: 10 de mayo de 2022]

123

Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de noviembre, por el que se aprueba el texto refundido
de la Ley General para la... gp. ulti. cit.

** Francisco Trelles Fernandez, Responsabilidad civil: cuidado con los juguetes defectnosos [en linea] 3 de

enero de 2019 < https://es.linkedin.com/pulse/responsabilidad-civil-cuidado-con-los-juguetes-

trelles-fern%C3%Alndez > [Consulta: 10 de mayo de 2022]
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2.6. Autocontrol

La Asociacién para la Autorregulacion de la Comunicacion Comercial, mas conocida como
Autocontrol, fue creada en Espana en el ano 1995 y carece de animo de lucro. Esta
integrada por los distintos anunciantes, agencias de publicidad, asociaciones y medios de
comunicaciéon de nuestro pais. Su finalidad principal es autorregular la publicidad
comercial, fijando asi unas pautas de comportamiento que deben ser respetadas por todos
los miembros integrantes de la asociacion. Actia en beneficio de los consumidores y
verifica que se cumpla la legislacion publicitaria, resolviendo las distintas reclamaciones que
puedan suscitarse.'” Es el primer organismo privado espafiol reconocido por la Comisién
Europea por cumplir todos los requisitos: independencia, transparencia, eficacia y derecho

de representacion del consumidor.'?

Autocontrol ha contribuido en la elaboraciéon de coédigos de conducta (uno general ético
publicitario y otros sectoriales de distintas materias) y en la aplicaciéon de los mismos, a
priori por medio del “copy advice” o control preventivo de la publicidad antes de ser

emitida y a posteriori, mediante las distintas resoluciones de reclamaciones presentadas ante

el Jurado de la Publicidad."””’

El Jurado de la Publicidad esta compuesto por expertos independientes y prestigiosos tanto
de la rama juridica, como de la rama de la publicidad y de la economia. Cualquier persona
que tenga interés legitimo puede presentar reclamaciones ante el Jurado si considera
vulnerada alguna norma ética recogida en los distintos codigos de conducta. Basaindonos en
datos objetivos, en 2010 disminuyeron en un 75% con respecto al afio anterior, las

reclamaciones que tenfan como objeto la proteccién del publico infantil. '**

Si el Jurado de la Publicidad considera de manera publica que algunos comportamientos no

han sido los correctos, pueden obligar a retirar la campafia en cuestién, a modificar el

% BEscribano Martinez, Celia; Herrero Suarez, Carmen; Herndndez-Rico, José Miguel; Martin
Garcla, Litio. Manual de Derecho de la Publicidad. Valladolid: Lex Artis. 2013. Pags. 172-175

2% A. Feenstra, Ramon. Etica de la publicidad. Retos en la era digital. Madrid: Dykinson. 2014. Pag. 159
Y7 Bscribano Martinez, Celia; Herrero Suarez, Carmen; Herndndez-Rico, José Miguel; Martin
Garcia, Lirio. Manual de Derecho. .. op. ulti. cit.

" Vilajoana Alejandre, Sandra. Las leyes de la publicidad. Timites juridicos de la actividad publicitaria.

Barcelona: Editorial UOC, 2011. Pags.236 y 237

61



anuncio o en situaciones mas graves, a expulsar (por un tiempo o de manera definitiva) al

. . ., . , 2 . 1
infractor de la asociacién y que este se enfrente a sanciones de caracter econémico.

29

También, el Juzgado de la Publicidad, debe controlar que se respetan los derechos de los

menores en los cortes publicitarios de las distintas cadenas evitando aspectos vejatorios o

humillantes para ellos, lenguajes indecentes, incitaciones a imitar comportamientos nocivos

o peligrosos y escenas que contengan contenidos sexuales o violentos. Asi las cosas,

procederemos a comentar algunos ejemplos:

130

En 2011, se produjo una reclamacién contra anuncios de la marca KH7 porque
presentaban escenas sexuales “subidas de tono” entre las 8 de la tarde y las 10 de la
noche. No obstante, el Jurado de la Publicidad desestimé la reclamacién porque no
encontr6 una vulneracion clara de la proteccion infantil.

En 2012, fueron las distintas cadenas por si mismas las que no consideraron
apropiado un anuncio de Idealista, que mostraba escenas sexuales dentro de un
coche, incitando al puablico a comprar una casa. El Jurado, en este caso, si que
considero que no era un anuncio presentable en horario protegido, pero que al no
ser posible catalogarlo como pornografico, si podia ser emitido a partir de las 10 de
la noche.

Por dltimo en 2013, destacan las campafas publicitarias de la marca de moda
juvenil Desigual, mostrando escenas provocativas de indole sexual. Como estas
campafas no fueron emitidas en horario de proteccion reforzada (aunque si en
horario de proteccién relativa), el Jurado de nuevo no consideré que la publicidad

. e ~ 131
iba dirigida a menores de 13 afos. ?

' Megias Quirés, José Justo; Cabrera Caro, Leticia. Etica y Derecho en la publicidad. Granada:

Comares S.L. 2013. Pag.33

130

119

131

Megias Quirds, José Justo; Cabrera Caro, Leticia. Etica 'y Derecho en la publicidad. .. op. ulti. cit. Pag,

Megias Quirds, José Justo; Cabrera Caro, Leticia. Etica y Derecho en la publicidad. .. op. ulti. cit. Pag,

120Y 121
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CAPITULO 3. MENORES COMO PROTAGONISTAS DE LA
PUBLICIDAD

3.1.  Informacién general

Los menores e incapaces podran prestar consentimiento para ser imagen publicitaria si sus
condiciones de madurez se lo permiten, de acuerdo con lo establecido en la legislacion civil.
' No obstante, si la utilizacién de estas imigenes o nombre de los menores pudiera
implicar una intromision ilegitima en su intimidad, honra o reputacion, o sea contrario a sus
intereses, podra suponer la intervencién del Ministerio Fiscal, que podrd instar
inmediatamente medidas cautelares y de proteccion legalmente previstas y solicitar
indemnizaciones por los perjuicios causados, incluso si hay consentimiento del menor o de

sus representantes legalf:s.133

A diferencia de lo que ocurre en otros paises de nuestro entorno, como Italia, donde esta
prohibida la apariciéon de menores de 14 afios en publicidad no dirigida a ellos, en Espafia
no hay ninguna norma prohibitiva, aunque si se emiten constantemente recomendaciones
a través de los diferentes cédigos, por ejemplo, evitar el protagonismo del menor en los

anuncios, salvo que sea este el destinatario principal del producto publicitado. ***

Si hablamos de publicidad que atente contra la dignidad o derechos del menor, podriamos
centrarnos en una campana de Giorgio Armani (2007), de moda infantil. Aparecian dos nifias
vestidas y maquilladas como mujeres adultas. Este hecho provocé entre otras
reclamaciones la del Defensor del Menor de la Comunidad de Madrid. A pesar de lo que
cada uno pueda considerar moralmente, el Jurado de la Publicidad manifesto la no ilicitud

. ~ 135
de dicha campafia. '

Imagen obtenida del signiente link:

bttps:/ [ elpais.com/ diario/ 2007/ 03/ 10/ ultima/ 1173481201 850215.htnil

132 Ley Organica 1/1982, de 5 de mayo, de proteccion civil del derecho al honot, a la intimidad
personal y familiar y a la propia imagen.

133 Ley Organica 1/1996, de 15 de enero, de Proteccién Juridica del Menor, de modificacion parcial
del Cédigo Civil y de la Ley de Enjuiciamiento Civil

* Megias Quirds, José Justo; Cabrera Caro, Leticia. Etica y Derecho en la publicidad. Granada:
Comares S.L. 2013. Pag.111
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Megias Quirds, José Justo; Cabrera Caro, Leticia. Ftica y Derecho. .. op. ulti. cit. Pag. 112
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Dentro del ambito de menores mostrados en situaciones peligrosas, nombraremos el
anuncio de olkswagen Golf (2005). Dos nifios aparecen sentados en unas escaleras imitando
con la boca el sonido del motor de un coche. Uno de ellos aguanta la respiracion hasta tal

: .. 136
punto que se empieza a notar como la cara se le pone roja.” Podemos encontrar el

anuncio aqui: psps:/ /www.youtube.com/ watch?2v=1 fBPGoru6rE:

En un estudio realizado por la Asociaciéon de Usuarios de la Comunicacion se analizaron
235 anuncios, de ellos 77 eran protagonizados por nifios. Lo relevante no es este dato
como tal, sino que estos anuncios iban dirigidos a publico adulto y no al publico infantil.
¢Por qué a una persona adulta le cautiva la presencia de un nifio en un anuncio? Porque los

.~ . . . , 137
niflos transmiten entre otras cosas ternura, confianza, suavidad, bienestar, energfa. ..

3.2.  Evolucién de la publicidad protagonizada por menores

La publicidad es una forma de reflejar perfectamente la situaciéon tanto social como politica
que se vive en una determinada época. De ahi que anuncios como nifios publicitando
tabaco o promocionando medicamentos hoy en dia nos parezcan inconcebibles pero,
antiguamente, en una concepto social menos desarrollado o con otra vision
espaciotemporal, eran no solo admisibles, sino también aclamados y eficaces. A
continuacién, unos anuncios de los afios 60, 70 y 80, que probablemente todos

conozcamos y que actualmente serfan totalmente ilicitos.

Anuncio de la marca de cerveza San Miguel. Imagen obtenida del link: btips:/ / lacabezallena.com/ social/ anuncios-

imposibles/

136 Megias Quirds, José Justo; Cabrera Caro, Leticia. Etica 'y Derecho. .. op. ulti. cit. Pag. 114
7 Montoya Vilar, Norminanda. La influencia de la publicidad andiovisual en los nivios. Estudios y métodos de

investigacion. Barcelona: Bosch S.A. 2007. Pag. 48
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Anuncio del laboratorio farmacéutico Bayer
promocionando su producto estrella: la aspirina. Fotografia obtenida del libro: Colorea tu memoria: los anuncios que nos

despiertan los recuerdos mas felices, 2016, Barcelona. Editorial: Plataforma Editorial

Anuncio de Malrboro, marca de tabaco. Imagen obtenida del link: bttps:/ [ lacabezallena.com/ social/ anuncios-tabaco/

3.3.  Discriminaciéon por género y atribucion de roles

Era frecuente en épocas pasadas encontrar anuncios diferenciando las cualidades de las
mujeres y de los hombres, atribuyéndoles unos claros roles y fomentando los

comportamientos estereotipados.
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la merienda
de los hombres fuertes

; nocilld)

bue merendilh!

La maravillosa publicidad de los tebeos...
iNocilla, que merendilla!

Anuncio de Nocilla, donde se pone de manifiesto que los hombres
son y deben ser los fuertes y se dirige exclusivamente a ellos. Ademas, dice que atribuye a quien la toma “sana
energfa”. Actualmente este eslogan estarfa prohibido, porque este producto es de alto contenido en aztcares.

Imagen obtenida del link: bttps:/ [ publinfantilwordpress.com/ 2011/ 04/ 07/ nocilla-solo-para-hombres-fuertes

Anuncio de la marca Lavasol, que nos muestra a una madre enseflando a

su hija (de género femenino) a realizar una de las tareas basicas del hogar. Imagen obtenida del link:

bttps:/ [ www.museosdetenerife. org/ blog/ anuncio-publicitario-del-producto-lavasol,

Ya en 1992, Feber §.A., fue condenada a publicar la sentencia dictada por un juez de
Alicante, por mostrar publicidad sexista en la Navidad de 1989. El anuncio mostraba dos

categorfas de juguetes (una dirigida a nifias anunciando mufecas, “cocinitas”... y otra a
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nifios donde se centraba en profesiones que posteriormente podrian desempefar, con

muchas més posibilidades de las que se ofrecfan a las nifias). '**

Antes, en 1987 y 1988, ya se analizaron una serie de anuncios de juguetes emitidos en TVE.
En estos anuncios, se muestra un trato diferente a la figura del nifio que a la figura de la
nifia. El nifio es relacionado con juguetes de construccioén, vehiculos... y la nifia con

~ . £ 139
muflecas e instrumentos domésticos.

En 2010, con la aparicion de la Ley General de la Comunicaciéon Audiovisual (transposicion
de la Directiva 2007/65/CE de servicios de comunicacién audiovisual del Parlamento
Europeo y del Consejo) ya manifiesta en su articulo cuarto que no se debera incitar al odio
o a la discriminacién por razén de género o cualquier circunstancia personal o social y que
la programaciéon sera respetuosa con la dignidad humana y los valores constitucionales,

prestando atencion a conductas que produzcan desigualdad de las mujeres.140

A pesar de la actual regulacién en esta materia de desigualdad y la introduccion de nuevas
leyes para proteger la figura femenina, sigue habiendo cadenas de moda infantil, que
ofrecen versiones “pequenas” de ropa destinada a mujeres, y muestran a las menores en la
publicidad aparentando una edad mayor a la que realmente tienen. De hecho, ya hay
fabricantes que han ofertado lineas de ropa interior para adolescentes que incluyen tangas o
sujetadores “push up”. Estas campanas pueden influir en el desarrollo de enfermedades

como la anorexia o la bulimia por contribuir a la idealizacion de los cuerpos femeninos.'*!

Pero, esta polémica acerca de la atribucién de roles no queda en tiempos pasados, porque

hace escasos aflos nos hemos encontrado con campafias tan criticadas como estas:

138 Menchu Wlan, Uz juez condena a Feber por publicidad sexista en television |en linea] El Pafs. 11 de
marzo de 1992 < https://elpais.com/diario /1992/03/11/sociedad /700268409 850215.html >
[Consulta: 02 de mayo de 2022]

139

Montoya Vilar, Norminanda. La influencia de la publicidad audiovisual en los ninios. Estudios y métodos de

investigacion. Barcelona: Bosch S.A. 2007. Pag. 110

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

141

Megias Quirds, José Justo; Cabrera Caro, Leticia. Etica y Derecho en la publicidad. Granada:
Comares S.L. 2013. Pag. 108
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Campana de Carrefour Argentina en 2018. Link de la imagen: btips:/ [ www.eldiario.es/ micromachismos/ campana-

publicitaria-sexista-carrefour-arentina 132 2758498 himl

Anuncio de Lidl en 2014. Link de la imagen: bttps:/ [ www.huffingtonpost.es/ 2014/ 12/ 01/ jugnetes-sexistas-anuncio-
lidl n 6247516.html

En contraposicion a estas dos campafas de supermercado mostradas, también hay algunas
que han sido muy alabadas y que nos esperanzan a que en un futuro estas desigualdades y

estos estereotipos puedan desaparecer.

Imagen  extraida del catilogo Toy Planet. Obtenida del  link:

btps:/ / pequelia.republica.com/ videos-y-ntilidades/ el-catalogo-de-juguetes-de-toy-planet-destaca-por-su-caracter-no-sexista. htn/
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CONCLUSIONES:

PRIMERA. Segun los estudios y las fuentes consultadas, queda demostrada la influencia
del impacto de la publicidad en el desarrollo tanto mental como fisico del menor de edad.
Ademas de utilizar mecanismos y féormulas persuasivas permitidas legalmente por servir
como reclamo a las marcas y por no considerarse del todo nocivas para el bienestar del
menor (por ejemplo, la introducciéon de regalos con algunos articulos), actualmente nos
encontramos con una gran cantidad de personajes famosos o conocidos, siendo estos los
principales protagonistas del anuncio en cuestion. Generalmente, estas personas suelen ser
famosas o aclamadas entre el publico infantil o juvenil. Debido a su insercién en la
publicidad se fomenta el consumismo o las ganas de adquirir el producto anunciado,
pudiendo recurrir a mecanismos poco morales o éticos como la persuasion por parte de los
menores a sus progenitores, tutores o familiares mas allegados. No solo estamos ante este
problema de persuasion, sino que esta insistencia puede derivar en otros mas graves como
el fomento de las desigualdades econémicas en la sociedad. Cabe afiadir que pueden
perjudicar la estabilidad econémica familiar y llevar al menor a cometer hurtos o robos a
edades muy tempranas. Cada vez la figura del consumidor aparece en edades mas precoces

y de manera mas intensa e irracional.

SEGUNDA. La publicidad contribuye al fomento de enfermedades, tanto fisicas como
mentales. En el plano de las enfermedades fisicas nos encontramos principalmente con la
obesidad, que puede derivar a su vez en otras de mayor gravedad como son los problemas
cardfacos. Esta obesidad viene promovida en numerosas ocasiones por publicidades de
comida “basura”. Por otra parte, tenemos los trastornos o enfermedades mentales. Estas
las podemos dividir en dos bloques: los trastornos alimenticios y la ansiedad. Los
trastornos alimenticios se ven con mayor frecuencia entre el publico menor de género
femenino, por la necesidad de mostrarse o acercarse a los cuerpos perfectos que se
muestran en los anuncios publicitarios. En cuanto a la ansiedad, estd mas relacionada con
otras cuestiones como pueden ser el consumo de videojuegos, que contribuyen al

aislamiento social a edades tempranas.

TERCERA. La regulacién de los aspectos principales de la publicidad dirigida a menores la
encontramos en el articulo tercero de la Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de
Publicidad. No podra considerarse licita aquella publicidad que les incite a comprar
valiéndose de su inexperiencia o credulidad, ni tampoco aquella donde se muestre a

menores persuadiendo a sus padres o tutores. Por otra parte, tampoco podran aparecer en

69



situaciones peligrosas cuando sean ellos los protagonistas de los anuncios publicitarios, ni
inducirlos a error cuando sean los destinatarios sobre las caracteristicas y seguridad de los
productos, ni sobre la capacidad o aptitudes que han de tener los menores para utilizarlos
sin crear dafio para él mismo o para terceros. Estos aspectos seran los que encontremos

repetidos en casi toda la normativa nacional dedicada a ello.

CUARTA. La publicidad esta presente en nuestra sociedad desde tiempos inmemoriales
(desde los grabados del antiguo Egipto) dirigiéndose en un primer momento a todos los
publicos sin distinciones ni regulacién concreta. Comenz6 a organizarse en la época
romana gracias a la nomenclatura de los comercios para poder diferenciar unos de otros,
alcanzando su apogeo tras varios vaivenes con la invenciéon de la imprenta y
posteriormente, con la aparicion de la prensa publicitaria. Este desarrollo culminé con la
aparicion de los carteles y de las vallas publicitarias y finalmente con la radio, donde
comenzaron a aparecer los primeros programas dedicados al publico infantil y las primeras

publicidades en hora punta para llegar a él.

QUINTA. La televisiéon es el medio de comunicaciéon mas visto por los nifios y los
adolescentes espafioles. Persuade al publico infantil mezclando elementos visuales,
auditivos, imagenes y musica, siendo los anuncios mas aclamados entre ellos los que reunen
las siguientes caracteristicas: ser divertidos, tener musica y contar con animales o escenas de

accion.

SEXTA. Contamos con una gran cantidad de leyes nacionales que desarrollan todas las
cuestiones que nos atafien y preocupan con respecto a los menores, pero también con
numerosas directivas y reglamentos en el plano europeo, de hecho, una de las primeras
cuestiones reguladas por la UE fue la proteccion de los menores, limitando la exposicion de
bebidas alcohdlicas, de tabaco, y la duracion de los anuncios. También trata otros aspectos
como la prohibicién de escenas pornograficas o violentas a determinadas horas o la
discriminacién por cualquier razon. La existencia de estas directivas no influye en que cada
pais pueda realizar su propia normativa interna, por ejemplo, en Suecia se prohibe

radicalmente la publicidad dirigida a menores de 12 afios.

SEPTIMA. Los programas, publicidad, televenta o promociéon que puedan perjudicar a los
menores de edad o su desarrollo fisico o moral solo se emitiran a partir de las diez de la
noche y hasta las seis horas del dia siguiente, advirtiéndose de su contenido acustica y

visualmente. Contaremos ademas con unas franjas horarias de protecciéon reforzada, los
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dias laborables de 17h a 20h y de 8h a 9h y los sabados, domingos y festivos estatales de 9h
a 12h, afadiendo otras restricciones particulares como pueden ser las de la emisién de

juegos de azar o apuestas, que solo podrian emitirse de 1h a 5h.

OCTAVA. Ademas de las directivas y de las leyes nacionales a las que hemos aludido
anteriormente, contamos con una gran cantidad de cédigos que contribuyen a paliar los
efectos negativos de la publicidad en los menores de edad centrandose cada uno en una
materia concreta dentro de su ambito de aplicacion, siendo las materias mas importantes en
este campo los juguetes, los alimentos y bebidas no alcohdlicas y los videojuegos. Por
ejemplo, existe el Cédigo de Conducta Publicitaria o el Codigo de Autorregulacién sobre
Contenidos Televisivos e Infancia, que fomenta el control parental e incluye la informacion
de las calificaciones por edades. Por otro lado, el Cédigo de Autorregulaciéon de la
Publicidad Infantil de Juguetes, destinado a un publico de hasta 15 afios y que fomenta
valores como la claridad del mensaje, que se muestren las caracteristicas del producto tal y
como son y si es necesario que contengan instrucciones de uso o de montaje... En lo que
respecta a los alimentos y bebidas no alcoholicas, el Cédigo PAOS sera el que se encargue
de fijar los criterios para considerar que un anuncio va dirigido a menores segun el tipo de
producto alimenticio promocionado, el disefio del mensaje o las circunstancias en que se
lleve a cabo la difusién del mensaje publicitario. El Cédigo PEGI trata la calificacién por
edades, el etiquetado, la promocién y la publicidad de los videojuegos. Finalmente, nos
encontramos con otros referentes a otras materias: el Codigo de Autorregulacion del Vino,
el Cédigo de Autorregulacion Publicitaria de Cerveceros de Espafia y el Codigo de

Autorregulacion Publicitaria de la Federacion Espafola de Bebidas Espirituosas.

NOVENA. La publicidad en internet puede aparecer de numerosas formas pudiendo pasar
desapercibidas algunas de ellas por insertarse en paginas o videos o camuflarse con el
fondo o el contexto buscado. Las formas mis comunes son la utilizacién de banners,
emails, pop-ups, publicidad en blogs, publicidad en moviles, la publicidad en videos y la
publicidad en redes sociales. Este tltimo tipo de publicidad ha ido cobrando importancia
con el paso de los afios y en la actualidad es una de las mas aclamadas para captar publico

infantil o juvenil mediante la intervencion de la figura de los denominados zufluencers.

DECIMA. El término “crossumer” alude a los consumidores de la nueva generacion,
criticos tanto en su consumo como en su relacién con la publicidad. Para ello, es
importante que los menores, considerados consumidores vulnerables, cuenten con

formacion suficiente desde la infancia para saber cuando estan ante un anuncio publicitario
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o no. Esto podra conseguirse con una mayor concienciacioén social, un mayor desarrollo de
la actitud critica frente a la publicidad y un mayor conocimiento sobre el marketing. Segun
el texto refundido de la Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios, la
oferta, promocioén y publicidad de bienes y servicios debe ajustarse a su naturaleza, a sus
caracteristicas, a su utilidad o finalidad y a las condiciones juridicas o econémicas de la
contratacion, no obstante, si existen en el contrato clausulas mas beneficiosas que las

mostradas en la publicidad prevaleceran las primeras.

UNDECIMA. Autocontrol es una asociacién integrada por anunciantes, agencias de
publicidad, asociaciones y medios de comunicacién espanoles. Actualmente es relevante
porque regula la publicidad comercial y fija unas pautas de comportamientos que deben
respetarse por todos aquellos que constituyen la asociacion. Beneficia a los consumidores y
verifica el cumplimiento de la legislaciéon publicitaria. Por su parte, el Jurado de la
Publicidad sera el encargado de resolver las reclamaciones pertinentes por considerarse

infringidas alguna de las normas éticas recogidas en los c6digos de conducta.

DUODECIMA. En tiempos pasados encontrabamos publicidad protagonizada por
menores de cerveza, de tabaco, de medicamentos... Con la normativa actual esto no se
podria concebir. Lo mismo sucederfa con los anuncios que mostraban claramente
atribucion de roles o actividades destinadas exclusivamente para el pablico femenino o para
el publico masculino. No obstante, se incluyen algunos ejemplos actuales de catalogos,
principalmente de juguetes, donde se sigue manifestando que a pesar de la legislacién
vigente, todavia esta presente en nuestra sociedad la atribucion de roles aunque sea mucho

mas criticada y cuestionada que en tiempos pasados.

DECIMO TERCERA. A pesar de la cantidad de leyes, normas internas e europeas,
cédigos de conducta y mecanismos de control con los que contamos a dia de hoy, sigue
habiendo una gran cantidad de reclamaciones y por consiguiente de sanciones por el
incumplimiento de las mismas como se puede ver en los distintos ejemplos citados a lo
largo del presente trabajo. Por ello, aunque en comparacién con afios anteriores el nimero
de las mismas ha sido inferior, aun queda bastante trabajo por hacer en lo que respecta a la
publicidad dirigida a los menores de edad. También serd necesario acabar con la excesiva
presion que se ejerce en determinadas fechas sefialas como la Navidad o la llegada de los

Reyes.
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https://www.huffingtonpost.es/2014/12/01/juguetes-sexistas-anuncio-lidl_n_6247516.html
https://pequelia.republica.com/videos-y-utilidades/el-catalogo-de-juguetes-de-toy-planet-destaca-por-su-caracter-no-sexista.html
https://pequelia.republica.com/videos-y-utilidades/el-catalogo-de-juguetes-de-toy-planet-destaca-por-su-caracter-no-sexista.html

Directiva 89/522/CEE del Consejo, de 3 de octubre de 1989, sobre la coordinacion de
determinadas disposiciones legales, reglamentarias y administrativas de los Estados

miembros relativas al ejercicio de actividades de radiodifusion televisiva

Ley 25/1994, de 12 de julio, por la que se incorpora al ordenamiento jutidico espafiol la
Directiva 89/552/CEE, sobre la coordinacion de disposiciones legales, reglamentarias y
administrativas de los Estados miembros, relativas al ejercicio de actividades de radiofusion

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

Ley Organica 1/1996, de 15 de enero, de Proteccién Juridica del Menor, de modificacion

parcial del Cédigo Civil y de la Ley de Enjuiciamiento Civil.

Ley 22/1999, de 7 de junio, de Modificacion de la Ley 25/1994, de 12 de julio, por la que
se incorpora al Ordenamiento Jutridico Espafiol la Directiva 89/552/CEE, sobre la
coordinaciéon de disposiciones legales, reglamentarias y administrativas de los Estados

miembros, relativas al ejercicio de actividades de radiofusion televisiva

Recomendaciéon del Parlamento Europeo y del Consejo, de 20 de diciembre de 2000,
relativa a la proteccion de los menores y de la dignidad humana y al derecho de réplica en
relaciéon con la competitividad de la industria europea de servicios audiovisuales y de

informacion en linea

Ley 34/2002, de 11 de julio, de Servicios de la Sociedad de la Informacién y de Cometcio

Electronico.
Ley 3/1991, del 10 de enero, de Competencia Desleal

Ley 28/2005, de 26 de diciembre, de medidas sanitatias frente al tabaquismo y reguladora

de la venta, el suministro, el consumo y la publicidad de los productos del tabaco

Ley 13/2011, de 27 de mayo, de regulacion del juego

Directiva 2005/29/CE del Patlamento Europeo y del Consejo, de 11 de mayo de 2005,
relativa a las practicas comerciales desleales de las empresas en sus relaciones con los
consumidores en el mercado interior, que modifica la Directiva 84/450/CEE del Consejo,
las Directivas 97/7/CE, 98/27/CE y 2002/65/CE del Patlamento Europeo y del Consejo
y el Reglamento (CE) n° 2006/2004 del Patlamento Europeo y del Consejo
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Ley Otganica 1/1982, de 5 de mayo, de protecciéon civil del derecho al honor, a la

intimidad personal y familiar y a la propia imagen.
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