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2. INTRODUCCION.

En términos generales, el menor de edad supone un destacado agente para la sociedad
de consumo. Es tan importante la funcidn que desempefia, que cada vez resulta mas
habitual su presencia en el mercado de bienes y servicios y también, su participacion a
la hora de influenciar a padres o tutores. Todo esto, ha llevado a considerar mas
habituales las campanas publicitarias que se dirigen al menor y, en consecuencia, que
las técnicas de persuasiéon utilizadas sean mas especificas ya que no podemos olvidar
qgue los menores estan en una etapa de desarrollo y construccién de su personalidad
en la que aun no tienen formada una opinién firme sobre los productos o servicios, lo
gue les pone en una situacion de vulnerabilidad ante las acciones de marketing.

Las principales caracteristicas que destacan del menor, son que hoy en dia son grandes
consumidores de bienes y diversos servicios y forman parte de una gran cuota del
mercado, y es por ello, que las empresas, con el objetivo de persuadir y vender las

necesidades del cliente, han desarrollado unas técnicas de marketing.

Otra caracteristica que se debe destacar es que los menores afirman que no se ven
influidos por la publicidad, pero es justo a través de este medio, sobre todo por
television o internet, donde se forma la opinidn. La influencia de |la publicidad sobre los
menores, es bastante alta y a través de estos medios se les puede manipular

facilmente, ya que estdan muy expuestos a ellos y tiene facil acceso.

Existen ciertos mecanismos para proteger bien al menor, a través de leyes o por medio
de autorregulacion, donde surge la necesidad de que estos se encuentren constituidos
por dos elementos el cédigo de conducta, el cual recoge las normas de los
destinatarios que se comprometen a observar y cumplir; y por otro lado, un
mecanismo de control de dichas normas, que reldne expertos con el fin de resolver las

reclamaciones que se produzcan o las posibles controversias.

La publicidad debe de estar especificamente dirigida al sector del publico al que va

destinado el producto o servicio y regirse por un horario concreto.



Como recoge nuestro Ordenamiento Juridico, se considera al menor con una capacidad
de entendimiento a lo largo de su evolucidn en cuanto a la edad en la que se encuentre
y se identifica como un agente de gran importancia para la sociedad consumista, ya
gue consume y se estd convirtiendo cada vez mas en un consumidor recurrente. En
este sentido, la publicidad se configura como un elemento esencial del consumidor

menor de edad.

También debemos de tener en cuenta que el consumidor de hoy en dia, estd mejor
preparado a la hora de analizar el mensaje publicitario, ya que cada vez es mas habitual

y facil encontrar la informacidn necesaria y estar protegido de una forma juridica.

Por todo lo mencionado con anterioridad, en el presente trabajo se tratard de analizar
la publicidad dirigida a los menores y la influencia que esta ejerce en ellos, asi como los
distintos medios existentes que regulan su proteccidon ante determinados contenidos
publicitarios, su tratamiento juridico y los cédigos de conducta que se encargan de la
proteccién del menor, al considerarse estos como un sujeto vulnerable y facilmente

manipulable.



3. CUESTION TRATADA EN EL TRABAJO FIN DE GRADO.

3.1. Objeto de estudio.

En el presente trabajo, se van a abordar los distintos instrumentos legales en lo relativo
a la de proteccion del consumidor menor frente a la publicidad, cuya finalidad es
persuadir al publico infantil, creando una necesidad en ellos para que adquieran de
este modo un producto o servicio, o de la misma forma, inciten a sus padres o tutores

a la adquisicion de este.

En cuanto a la regulacion del fendmeno publicitario, tal y como se cita en el trabajo, es

bastante amplia, puesto que hay numerosas leyes que lo regulan.

Todo esto se va a hacer en base a unos preceptos recogidos en varias leyes, sobre la
proteccién del menor ante la publicidad y para ello, es necesario entender el concepto
de “consumidor” y el concepto de “menor”, que se veran desarrollados a lo largo del

presente trabajo.

Entre los mecanismos de proteccién del menor ante la publicidad, se van a desarrollar
el tratamiento de la publicidad dirigida a menores en la Ley General de la Publicidad y
la Ley General de Comunicacién Audiovisual y su especial proteccidn a los menores en
cuanto a la prohibicién de algunas afirmaciones que pueden llevar a generar un
engafio o confusion y a su vez incitar y/o persuadir al menor a desear y adquirir un

producto.

Asi y como conclusién, el objeto de estudio son los diferentes mecanismos para
prevenir, evitar y proteger al menor ante la publicidad, en distintas situaciones que se

puedan dar y las correspondientes leyes que los regulan.



3.2. Razén de la eleccidn del tema.

Debido a la importancia que tiene la publicidad, caracterizada como un elemento eficaz
en el sistema consumista actual, podemos destacar también la proteccidén que se debe
tener en varias ocasiones ante esta, como es el caso de los menores de edad, que cada
dia estdn mas expuestos a los medios como pueden ser la televisidon o Internet, y es
aqui donde la publicidad se aprovecha en muchos casos de la inexperiencia del publico
infantil para incitarlos e iniciar un proceso de persuasion hacia la compra de bienes o

servicios.

Nuestro ordenamiento juridico establece desde distintas leyes, un mecanismo de
proteccién ante diversos casos desarrollados a continuacidn y esto, me parece un tema
relevante y de gran importancia en la actualidad, ya que el sistema publicitario tal y
como lo conocemos hoy en dia, esta tan expandido en los medios, que los menores
pueden ser victimas de ello. Debido a esto, me ha parecido muy interesante elegir este
tema, pues como ya he mencionado con anterioridad, la publicidad dirigida al menor

resulta cada vez mas frecuente y por ello nace la necesidad de regularla y prevenirla.

Como consumidora que soy también y con familiares menores, considero relevante el
conocimiento de los diferentes mecanismos de proteccién frente a la publicidad, ya
gue en la mayor parte de los casos, se aprovechan del desconocimiento del publico
menor y es necesario un estudio concreto y conocer asi, como debe ser elaborada y
abordada tanto la publicidad como los limites de esta, para que de la misma forma, no
pueda influir de ninguna manera al menor, a la adquisicién impuesta de bienes o

servicios, asi como de comportamientos negativos que inciten a error.

Este lo considero uno de los puntos mas importantes en cuanto a la eleccién de dicho
tema, y donde entran en cabida las leyes, para conseguir asi que el publico infantil esté

protegido ante estos casos.

En este sentido, se va a ver cdmo de forma repetitiva, se dan a diario supuestos de este

tipo en la publicidad cotidiana a la que somos expuestos dia tras dia en medios y el



esfuerzo que supone intentar acabar con estos actos, dando lugar asi a la aparicién de

ciertos limites y/o prohibiciones en sus numerosas leyes.

3.3. Metodologia seguida en el desarrollo del trabajo.

En el presente trabajo, el principal objeto de estudio esta centrado sobre todo en la
revision e interpretacion bajo una leve critica, un anadlisis de distintas normas
reguladoras de la publicidad hacia los menores y los diversos tipos de intereses y
proteccién.

Es por ello, que se dara pie a un estudio acerca de la normativa reguladora de la
publicidad y en especifico, del tipo de publicidad que va Unica y exclusivamente dirigida
al menor. También dedicaremos parte del estudio a una de las leyes mas relevantes
que va a ser objeto de este proyecto, la Ley 13/2022, de 7 de julio, General de la
Comunicacion Audiovisual y haremos especial mencion también a la Ley 34/1988, de

11 de noviembre, General de Publicidad.



4. PROTECCION DE MENORES EN LA PUBLICIDAD.

4.1 Regulacion.

Podemos encontrar un tipo de regulacién como es la referida al consumo, que intenta
corregir aquellos modelos de convivencia, actitudes y valores que no se adecuan a los

principios y valores vigentes en nuestra sociedad.

Se entiende por consumidor “toda persona fisica que actue, de forma ajena a su
actividad comercial, empresarial, oficio o profesién. Nos referimos a consumidor
cuando hablamos de adquisicion de bienes y a usuario cuando lo hacemos sobre la
contrataciéon de servicios. Asimismo, las personas juridicas y las entidades sin
personalidad juridica podran ser consideradas como consumidores cuando actien sin
animo de lucro, siempre que sea en un ambito ajeno a su actividad comercial o

empresarial” !

Como dice la Constitucidn Espafola en su articulo 12 “los espafioles son mayores de
edad a los dieciocho afios”. 2 Es por ello que se considera menor de edad a las personas
gue no hayan alcanzado aln esa edad.

Dependiendo del tipo de producto anunciado, la publicidad puede influir en el menor.

Las campafias mas habituales son de juguetes, alimentacidon y estética.

Como aparece reflejado en la Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad,
se considera ilicita, la publicidad dirigida a menores que les incite a la compra de un

bien o de un servicio, explotando su inexperiencia o credulidad, o en la que aparezcan

sQué es un  consumidor? (2024, 22 febrero). Comunidad de  Madrid.

https://www.comunidad.madrid/servicios/consumo/es-consumidor#:~:text=Un%20consumidor%2

C%200%20usuario%2C%20es,sobre%20la%20contrataci%C3%B3n%20de%20servicios

2 Constitucién Espafiola de 1978, articulo 12.
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persuadiendo de la compra a padres o tutores. No se podrd, sin un motivo justificado,
presentar a los nifios en situaciones peligrosas. No se debera inducir a error sobre las
caracteristicas de los productos, ni sobre su seguridad, ni tampoco sobre la capacidad y

aptitudes necesarias en el nifio para utilizarlos sin producir dafio para si o a terceros. *

La proteccién del menor en la publicidad se rige, como se ha dicho anteriormente, por
la Ley 34/1988 y ademas por la Ley 3/1999, del 10 de enero de Competencia Desleal y
por las normas especiales que regulan las determinadas actividades publicitarias. Se
determinard como desleal, a todo aquel tipo de comportamiento que sea considerado

contrario a las exigencias de la buena fe.*

En el caso que nos ocupa, la Ley 29/2009, por la que se modifica el régimen legal de la
competencia desleal y de la publicidad para la mejora de la proteccion de los
consumidores y usuarios, toma en consideracidn la incidencia realizada en el articulo
30, la cual indica que “se reputa desleal por agresivo, incluir en la publicidad una
exhortacién directa a los nifios para que adquieran bienes o usen servicios o convenzan

a sus padres u otros adultos de que contraten los bienes o servicios anunciados”.’

El articulo 37, esta referido al fomento de los cddigos de conducta, ya que se considera
cada vez mas normal que estos tengan la finalidad de conseguir ciertos parametros
equivalentes en la practica comercial, con el objetivo de que la proteccién del
consumidor sea cada vez mds elevada y se garantice asi la participacion de las

organizaciones del consumidor. °

Ademas, se trata de normas deontolégicas que se aplican a todo tipo de comunicacién

publicitaria, las cuales se basan en el valor que tiene la publicidad, el respeto a la

3Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad, Art. 3: Publicidad ilicita.
4Ley 3/1999, de 10 de enero, de Competencia Desleal, Art. 4: Clausula general.
5Ley 29/2009, de 30 de diciembre, Art. 30: Practicas agresivas en relacion con los menores.

6Ley 29/2009 , de 30 de diciembre, Art. 37: Fomento de los cddigos de conducta.
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Constitucidn, la buena fe y su legalidad. Asi como, la no incitacidon a comportamientos
ilegales y violencia, el derecho a la propia imagen, al honor y a la intimidad, y la no
discriminacion.

El Art. 10.1 de la Constitucion Espafiola de 1978 dispone “La dignidad de la persona, los
derechos inviolables que le son inherentes, el libre desarrollo de la personalidad, el
respeto a la ley y a los derechos de los demas son fundamento del orden politico y de
la paz social.” ’

Ademas para la proteccién del menor y de la dignidad humana, tienen lugar desde la
UE, varias recomendaciones. Por una parte, tenemos: la proteccion de los menores y
de la dignidad humana en los servicios audiovisuales y de informacion. “lLa
recomendacién invita a los Estados miembros a emprender las acciones necesarias
para garantizar una mayor proteccién de los menores y de la dignidad humana en los
servicios audiovisuales y de informacién en linea”®. En esta, son desarrolladas algunas
de las principales medidas con el objetivo de proteger la imagen de los menores y
posibles desigualdades.

Por otro lado, nos encontramos con Libro Verde sobre la proteccion de los menores y de
la dignidad humana en los servicios audiovisuales y de informacion, en el cual se afirma
gue: “Una emision televisada que se ve desde el principio hasta el final es lineal por
naturaleza, sin embargo la interactividad, hace que se pueda navegar por diferentes
escenarios. En cambio, las formas hibridas de los contenidos aparecen asociando

publicidad, juegos o informacion de forma original”. °

’Constitucién Espafiola de 1978, articulo 10.1.

8 . Lo - .
Proteccion de los menores y de la dignidad humana en los servicios audiovisuales y de

informacion: Recomendacion (2006) | EUR-Lex.

udiovisual-and-information-services-2006-recommendation.html

%Publications Office of the European Union. (1996, octubre 16). LIBRO VERDE SOBRE LA

PROTECCION DE LOS MENORES Y DE LA DIGNIDAD HUMANA EN LOS NUEVOS SERVICIOS
AUDIOVISUALES Y DE

INFORMACION. https://op.europa.eu/en/publication-detail/-/publication/8593679e-0099-46 16-9fd0-c
3b4fe67c8b4/language-es/format-PDF
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Con ello y si se tiene en cuenta que el menor hasta la edad de cinco afios, alin no es
capaz de diferenciar la publicidad programada, podemos deducir que la publicidad
puede producir una falsa interpretacion en el menor, que podra de esta manera

influenciar en su desarrollo psicolégico y conductual.

Se reconoce en la Declaracién General de las Naciones Unidas sobre los Derechos del
Nifio y la Convencion de los Derechos del Nifio: “la importante funcién de los medios
de comunicacidn social en la vida del menor, y los paises firmantes se comprometen a

velar por el acceso de estos a contenidos informativos”. *° Esto se ha dado en

legislaciones nacionales de algunos paises firmantes, en los que se encuentra Espafia.

El Art.18.1 de la Constitucién Espafiola de 1978, garantiza el derecho al honor, a la

intimidad y a la propia imagen de toda persona.

Ciertas normas como la Ley Organica 1/1996, del 15 de enero de Proteccion Juridica
del Menor reconoce el respeto a los derechos de acceso a informacion del menor,
siempre y cuando sean adecuados para su desarrollo y generen ciertos valores de

solidaridad e igualdad respecto a los demas. !

La Ley Organica 1/1996, de 15 de enero de Proteccion Juridica del Menor, dispone que
“el ordenamiento juridico, y esta Ley en particular, va reflejando progresivamente una
concepcion de las personas menores de edad como sujetos activos, participativos y
creativos, con capacidad de modificar su propio medio personal y social; de participar
en la busqueda y satisfaccion de sus necesidades y en la satisfaccion de las necesidades

de los deméas” *?

19CONVENCION SOBRE LOS DERECHOS DEL NINO. (2006). UNICEF.
https://www.un.org/es/events/childrenday/pdf/derechos.pdf

1y 12Ley Orgénica 1/1996, de 15 de enero de Proteccion Juridica del Menor.
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Las directivas europeas del medio televisivo, Directivas de TV sin fronteras y las
referidas a practicas comerciales que afectan a la proteccidon del menor en relacién a la
competitividad de la industria europea de servicios audiovisuales, han llevado a cabo
un cierto desarrollo en cuanto a la regulacién de la comunicacién audiovisual y sus
transposiciones al ordenamiento espanol, respecto de la proteccion del nifio y en base

a unos concisos usos publicitarios que avanzan de cierta forma.

Algunos ejemplos de ello, se ven reflejados en los siguientes axiomas:

e No presentar al menor en situaciones peligrosas sin motivo (89/552/CEE,
art.16 y 2007/65/CE, Art. 3).

e Proteger a los menores de la publicidad de bebidas alcohdlicas (89/552/CEE,
Art.15).

e No explotar la especial confianza de los menores hacia sus padres,

profesores u otras personas (89/552/CEE, art. 16 y 2007/65/CE, Art. 3).

e No incitar al consumo ni a la persuasion de mayores para conseguir el

objeto anunciado (89/552/CEE, 97/36/CE, art. 16 y 2007/65/CE, Art. 3).

e Combatir todo tipo de discriminacidn en mensajes publicitarios

(2006/952/CEM, recomendacion 18).

4.2 La Ley General de Comunicacion Audiovisual y su especial

proteccidn a los menores.

Hace unos afios en Espafia, en concreto en 1995, se establecia en el articulo 12 de la
Ley 8/1995, del 27 de julio, de Atencién y Proteccion de la Infancia y la Adolescencia
que advertia que la publicidad infantil no puede explotar la inexperiencia de los
menores para despertar sus deseos a la hora de comprar un producto. Ademas,
prohibia al menor participar en determinadas situaciones consideradas de riesgo o

discriminatorias.
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Hoy, sin embargo, la Ley 13/2022, de 7 de julio, General de Comunicacién Audiovisual
regula ciertos aspectos relacionados con la publicidad que involucra a menores. Se
establecen algunas restricciones, cuyo fin ultimo es brindar cierta proteccién a los

menores, de manera de evitar dafios morales o fisicos.

Con el objetivo de acentuar las medidas de proteccién del menor ante cualquier tipo
de contenido que puedan se pueda considerar perjudicial para el desarrollo mental,
moral o fisico de este. En el articulo 99 de la LGCA, se muestran las limitaciones que
hay para proteger al menor “todos los prestadores del servicio de comunicacion
audiovisual televisivo lineal, abierto y de acceso condicional, y del servicio de
comunicacion audiovisual televisivo a peticidén facilitaran a los usuarios informacion
suficiente e inequivoca acerca de la naturaleza potencialmente perjudicial para el
desarrollo fisico, mental o moral de los menores de los programas y contenidos
audiovisuales mediante la utilizacion de un sistema de descripcién del contenido,
advertencia acustica, simbolo visual o cualquier otro medio técnico que describa la
naturaleza del contenido, de acuerdo con el acuerdo de corregulacién previsto en el

articulo 98.2” 13

Si nos centramos en el segundo capitulo del articulo 99, que se refiere a la
representacion del servicio de comunicacion audiovisual televisivo lineal en abierto,
recoge las siguientes obligaciones “se prohibe la emisidon de programas o contenidos
audiovisuales que contengan escenas de violencia gratuita o pornografia, la emisién de
otro tipo de programas o contenidos audiovisuales que puedan resultar perjudiciales
para los menores exigira que el prestador forme parte del cddigo de corregulacion que
se prevé en el articulo 98.2 y disponga de mecanismos de control parental o sistemas
de codificacidn digital y los programas cuya calificacidon por edad «No recomendada
para menores de dieciocho afios» solo podrdn emitirse entre las 22:00 y las 6:00

horas”**

13y 14Ley 13/2022, de 7 de julio, Ley General de Comunicacién Audiovisual. Articulo 99 . Contenidos

perjudiciales para el desarrollo fisico, mental o moral de los menores.
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Segun se especifica en las previsiones de la Ley 13/2022, de 7 de julio, LGCA el horario
oficial y legal para la proteccion del menor, queda sefalado desde las 06:00 hasta las
22:00 horas. Por lo tanto, en ese horario de proteccién, no se podra llevar a cabo culto
al cuerpo, ya que son considerados productos para adelgazar, asi como tratamientos
estéticos, o intervenciones quirdrgicas, que promuevan al rechazo de la condicidn fisica

o, al contrario, promuevan el éxito debido a ciertos factores como el peso, o la estética.

El menor como receptor de contenido sigue distintos criterios:

[«}]

Especialmente recomendados para nifos.

b. Paratodos los publicos.

c. Norecomendados para los nifilos menores de siete afios.
d. No recomendados para menores de trece aios.

e. No recomendados para los menores de dieciocho afios.

Las edades que se plantean en relacion al menor establecen una franja de 0 a 7 afios,
de 7 a 13 y de 14 a 18, y esto varia seglin su madurez y desarrollo de estos, puesto que
no se puede barajar la oferta televisiva de la misma forma para un menor de unos 10

afios, que para uno de 15 afios.

Tal como lo establece el articulo 95 de la LGCA de los Derechos de los Menores, se
reconoce que: “Los menores tienen derecho a que su imagen y su voz no se utilicen en
los servicios de comunicacion audiovisual sin su consentimiento o el de su

representante legal, de acuerdo con la normativa vigente”*®

Tiene la consideracidon de infraccién muy grave, tal y como recoge el articulo 95,
apartado 2: “La difusién del nombre, la imagen u otros datos que permitan la

identificacion de los menores en el contexto de hechos delictivos, de emisiones en las

BArticulo 2 del Real Decreto 410/2002, de 3 de Mayo, por el que se establecen criterios uniformes
de clasificacion y sefializacion para los programas de television.

16Ley 13/2022, de 7 de julio, Ley General de Comunicacion Audiovisual. Articulo 95. Derechos de los

menores en el ambito audiovisual.
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gue se discuta su tutela o filiacion o relativas a situaciones en las que menores hayan

sido victimas de violencia en cualquiera de sus manifestaciones.”"’

Asimismo, cabe sefialar que la Ley 3/1991 de Competencia Desleal, de 10 de enero,
modificada por la Ley 29/2009, de 30 de diciembre, reconoce y promueve el régimen
de autorregulacidon y sus elementos caracteristicos, asi como la resolucion externa de
conflictos y determinar los requisitos que deben cumplir estos sistemas de

autorregulacién para que puedan ser legalmente reconocidos”.'®

Si se tienen en cuenta, todas las menciones anteriores sobre la legislacién europeay la
influencia que tiene estad en las leyes de nuestro pais, esto deberia de aparecer
reflejado en la LGP (Ley 34/1988), aunque es practicamente inexistente la referencia a
los menores.

En el titulo Il, concretamente en el Art.3 se considera publicidad ilicita “la publicidad
dirigida a menores que les incite a la compra de un bien o de un servicio, explotando su

inexperiencia o credulidad”. *°

Centrandonos en las leyes autondmicas y su desarrollo en las comunidades autdnomas
en materia de servicios sociales y asuntos de menores, “constituyen la ultima fase
legislativa de la infancia. Estas leyes afectan a toda la gama de derechos, fortalecen la
seguridad y desarrollan atencidn el sistema publico de atencién a los menores”. %

Puesto que la legislacién es insuficiente, se han llevado a cabo los llamados Cédigos

deontoldgicos que atienden la proteccién del menor.

17Ley 13/2022, de 7 de julio, Ley General de Comunicacion Audiovisual. Articulo 95. Derechos de
los menores en el ambito audiovisual.

18Ley 29/2009, de 30 de diciembre, por la que se modifica el régimen legal de la competencia
desleal y de la publicidad para la mejora de la proteccion de los consumidores y usuarios.

19Ley 34/1988 de 11 de noviembre, General de Publicidad.

2°|CMEDIA. (2014). La proteccion del menor tras la Ley General de Comunicacion Audiovisual.

http://www.icmedianet.org/wp/wp- content/uploads/2012/05/ProteccionMenor.pdf
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4.2.1.La edad y los contenidos televisivos

Como consumidores, los menores son considerados destinatarios especiales que
pueden disfrutar de la tutela cuando actian como receptores de la publicidad, y esta
tener en cuenta eso. Las empresas, pasan a ejercer el papel de anunciantes. Por esta
razén, la proteccion juridica del menor en relacidon al mensaje publicitario, se debe de
aumentar, para que sea apto en relacién a su edad.

La television, es considerada como el medio mayormente usado a través del cual, el
menor es receptor del mensaje publicitario, ya que su programacion es interrumpida
por anuncios que la sociedad infantil observa. Se trata de productos que lo que quieren
conseguir es influir a este, con la finalidad de que en él, se cree una necesidad y quiera

adquirir un producto o servicio.

El Parlamento Europeo, sefialé una resolucion * en base a los efectos que produce la
publicidad en el comportamiento del consumidor, en cuanto a la proteccion de los
grupos mas vulnerables, destacando a los nifios y adolescentes en esta categoria, ya
gue son considerados como personas potencialmente influenciables y curiosas, con
faltos de madurez. El Parlamento, “ insta a los Estados miembros a favorecer una mejor
proteccién de los consumidores vulnerables, como los nifios, a alentar a los medios de
comunicacion a que reduzcan la publicidad televisiva dirigida a los nifios en los
programas televisivos principalmente seguidos por personas de corta edad, teniendo
en cuenta que ya se aplican tales medidas en algunos Estados miembros”.

A través de él, se le solicitd al comité que preparara “un analisis detallado del impacto
de la publicidad engafiosa y agresiva en los consumidores vulnerables, en particular en
los nifios y adolescentes y garantice la adecuada aplicacion de las normas pertinentes
sobre proteccion de la infancia y la adolescencia”. Asi como “un estudio detenido de
los efectos sociopsicoldgicos precisos de la publicidad, a la vista de las técnicas

recientemente perfeccionadas que se estan desarrollando”. %

2L ¥ 22 pacomendacién del Parlamento Europeo. (15 de junio,2012). DOUE-Serie C N. 169 E,

https://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TXT/PDF/?uri=CELEX:520101P0484&from=EN
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Debido a la vulnerabilidad del menor sobre el consumo, las agencias de publicidad y los
medios de comunicacién, deben reconsiderar la forma en la que publicitan un
producto o servicio, ya que, si no se tienen en cuenta varios factores, se puede
reconducir al menor a llevar a cabo, comportamientos un tanto inadecuados como, por
ejemplo, el consumo de sustancias nocivas o estupefacientes, comportamientos

violentos o trastornos alimenticios, entre otros.

La Ley 13/2022 de 7 de julio, LGCA, surge con la norma de que se debe evolucionar y
adaptar los desarrollos tecnolégicos a los nuevos tiempos. Se desarrolla como una
norma basica para los sectores privado y publico. En el Capitulo | del Titulo VI se llevan
a cabo los distintos tipos de obligaciones que presentan los prestadores de servicios de
comunicacidon audiovisual relacionados con el menor, que merecen una proteccién
especial. 2 Esta ley, enlaza la reforma del sector, a nuestro pais de una norma
audiovisual adecuada con la actualidad, de forma coherente y con garantia de control
democratico, con relaciéon a los derechos del ciudadano, de los prestadores y del

interés general.

4.2.2. Publicidad comercial

En Espafia existe el Cédigo de Autorregulacion sobre Contenidos Televisivos e Infancia
firmado en diciembre de 2004, firmado por cuatro empresas informativas: Television
Espanola, Antena 3, Telecinco y Sogecable. Sus principios toman fundamento en la
Constitucién Espafiola especificamente en el articulo 39.4, que dice textualmente : “los
niflos gozaran de la proteccién prevista en los acuerdos internacionales que velan por

sus derechos.”**

23 preambulo de la Ley 13/2022, de 7 de julio, General de la Comunicacion Audiovisual.

24 Constitucién Espafiola, articulo 39.4.
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El apartado 1.2 de dicho Cddigo se dedica a la “Presencia de los menores en la

programacion televisiva: Programas, informativos y publicidad que dice:

a. No se emitirdn imagenes ni menciones identificativas de menores como

autores, testigos o victimas de actos ilicitos.

b. No se utilizaran imagenes ni menciones identificativas de menores con graves
patologias o incapacidades con objeto propagandistico o en contra de su

dignidad.

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

sustancias estupefacientes.

d. No se entrevistara a menores identificados en situaciones de crisis (fugados
de su casa, que hayan intentado el suicidio, instrumentalizados por adultos para
el crimen, involucrados en la prostitucion, con sus padres o familiares allegados

implicados en procesos judiciales o recluidos en la carcel, etc.).

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

progenitores o sobre la conducta de los mismos.

f. No se utilizard a los menores en imitaciones de comportamientos adultos que

resulten vejatorias.”*

En el articulo 124 referido a la proteccién de los menores frente a las comunicaciones
comerciales audiovisuales de la LGCA, indica que estas no deberian de considerar un
perjuicio fisico o moral al menor. % Habrd distintas limitaciones:

e No se deberd de incitar al menor de forma directa, a la adquisicion de un

producto o servicio, aprovechandose de su inexperiencia.

2RTVE.es.. Cédigo  de  autorregulacion  sobre  contenidos  televisivos e  infancia.
https://www.rtve.es/codigo-autorregulacion/
26Ley 13/2022, de 7 de julio, Ley General de Comunicacion Audiovisual, articulo 124:Proteccion de los

menores frente a las comunicaciones comerciales audiovisuales.
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e No se debe incitar de forma directa al menor a que convenzan a sus padres o
tutores para que les compren los bienes o servicios que han sido publicitados.

e No se deberd explotar la relacidn de confianza que los menores tienen en sus
padres, tutores o profesores.

e No se debe inducir conductas que ocasionen la desigualdad entre el hombre y
la mujer.

e No se deberd mostrar sin motivo justificado al menor en una situacidn

peligrosa.

Las comunicaciones de tipo comercial en base a los productos dirigidos al menor, asi
como son los juguetes, no deberan inducir a un posible error, en cuanto a las
caracteristicas del mismo, ni sobre sus capacidades o aptitudes, asi como su seguridad,
necesarias para que le menor las pueda usar sin ocasionar ningun dafio para el mismo

o para algun tercero.

4.2.3 El menor en la sociedad de consumo. El menor como

consumidor.

Los menores, se pueden incorporar al mercado de bienes o servicios como: un sujeto
que es autosuficiente para realizar sus propias compras bajo sus medios econémicos,
como un sujeto facilmente influenciable, cuyas compras inciden en el gasto ajeno, y
como un consumidor futuro, que adquiere distintos conocimientos, actitudes, u
opiniones sobre las marcas y productos que se comercializan y aln no estdn a su

alcance. ¥

El menor, considerado como adolescente, es un receptor de tipo pasivo es decir
consumidores potenciales de todos los productos que se les ofertan mediante los
anuncios publicitarios a través de la televisidn, internet o en las redes sociales.

De este modo, su posicidon se considera como un contratante directo, ya que el menor

es cada vez mas consumidor aunque todo esto, dependiendo de la disponibilidad

2’REYES LOPEZ, M. J. (2009). Manual de Derecho Privado de Consumo (Madrid, La Ley).
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econdmica que poseen o la situacién de independencia que puedan tener respecto a
las decisiones de los padres o tutores. El menor de edad, cada vez se considera un
sujeto mas auténomo a la hora de tomar sus propias decisiones, aunque aln se

encuentren bajo la potestad de sus representantes legales.

Como dice JACOBSON Y MAZUR “La base de la publicidad es hacer que la gente sienta
que sin el producto se es un perdedor. Los nifilos son muy sensibles a eso. Si se les dice
simplemente que compren algo no obedeceran, pero si se les dice que seran unos

parias si no lo compran, se habra conseguido su atencién”

Podemos decir, que el joven tiene el mercado literalmente en la mesa, en su ordenador
conectado a Internet o en su teléfono movil sin ir mas lejos, sin ningln tipo de limite

que el que la empresa le indica realizar antes de comprar, que es sefialar su edad.

Como vya se ha indicado con anterioridad, el menor, forma una parte activa en la
sociedad del consumo, con algunas limitaciones en el derecho privado, que se van a
tratar a continuacion.

A lo largo del presente trabajo, se ha tratado el tema de la edad, que hace referencia a
un estado civil que influye de forma directa a la capacidad de obrar. Se desarrolla la
teoria, de que, a lo largo de los afios, el menor va adquiriendo una mayor capacidad de
entendimiento, y por ello es necesaria su regulaciéon juridica en los ambitos de
consumo, asi como en el dmbito de la publicidad, indicando la edad de 14 afios, como

el limite existente entre el nifio y el adolescente.

El ordenamiento juridico en diferentes normas da un trato diferenciado a mayores de
14 afios y menores a esa edad, en atenciona su supuesta diferencia de capacidad por
ejemplo en la Ley Organica 15/1999, de 13 de diciembre, de Proteccién de Datos de

Caracter Personal (LOPD)?**

28JACOBSON, M.y MAZUR, A. (1995). Marketing madness. San Francisco, Westview Press.

29Ley Organica 15/1999, de 13 de diciembre, de Proteccion de Datos de Caracter Personal (LOPD)
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La mayoria de edad se fija en nuestro ordenamiento en los 18 afios (Arts. 12 CE y 240
Cc*) y concede al mayor de edad la plena capacidad de obrar general, salvo las

excepciones establecidas en la Ley 8/2021 en el Art.246 **.

En el articulo 1261.1, del Cddigo Civil, se indica, que no hay contrato sin
consentimiento de los contratantes. Tal consentimiento, no puede prestarse por los
menores que no estan emancipados. Esto consta en el articulo 1263.1. El fundamento,
se muestra en sentido contrario, cuando una persona esta capacitada para ejercer
todos los actos de la vida civil (Art.322).

Lo recurrente en cuanto a la capacidad del menor en el Cddigo Civil, ha sido matizado
por la doctrina, a través de los denominados conceptos de estado y capacidad
natural.® Es decir que, de los 18 afios en adelante, se considera que ya existe un pleno
grado de madurez, que permite toda actuacion civil. Y hasta ese momento se
entenderd que, con menos de 18 afios, se deberd de atender a la actuacidon que se
pretenda realizar. **

Como apunta O’CALLAGHAN, la doctrina moderna ha tenido como objeto de revisién
considerar al menor como incapaz. Es indiscutible, que el menor es capaz de llevar a
cabo de forma vadlida una serie de negocios juridicos, que en algunos casos se
establecen la ley y en otros, una capacidad genérica. Por ello, cabe destacar que se
pueden llevar a cabo dos situaciones, que el menor considere que no tiene capacidad
de forma general, y de forma excepcional Unicamente para ciertos actos juridicos. O se

le es reconocido, un campo de capacidad limitada. **

39Art. 12 de la Constitucién Espafiola y Art. 240 del Real Decreto, de 24 de julio de 1889, por el que se
publica el Cédigo Civil.

31 Ley 8/2021, de 2 de junio, por la que se reforma la legislacién civil y procesal para el apoyo a las
personas con discapacidad en el ejercicio de su capacidad juridica. Art. 246.

MORENO  NAVARRETE, M.A. (2010). La proteccion del menor como consumidor 'y

usuario:éResponsabilidad contractual?. p. 750.

33Exposicién de Motivos del Real Decreto- Ley 33/1978, de 16 noviembre, sobre mayoria de edad.
34O’CALLAGHAN, X.(2008). Compendio de Derecho Civil, Tomo I, Parte General, cit., p. 276. y MORENO
NAVARRETE M.A. Y MORILLAS FERNANDEZ, M (2008).: El trastorno mental transitorio en las relaciones

de Derecho privado,p. 60.
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El Codigo Civil indica que el menor no emancipado, no puede prestar consentimiento,
tal y como se indica en el articulo 1263.1, aunque los Arts. 314 y 315 dictan que la
emancipacién del menor comienza en su mayoria de edad, por el matrimonio, por

concesion judicial o por decision de quienes tengan la patria potestad.

Es por ello, que la persona que no haya alcanzado los 18 afios de edad, o no se
encuentre en la situacion que indica el articulo 314 Cc, y por lo tanto no tenga
autogobierno psiquico, no podra prestar consentimiento y sera considerado como una
persona incapaz para contratar. Quienes tienen la patria potestad, deben ser los

encargados de completar la falta de capacidad para obrar, del menor.

El ejercicio de la patria potestad, se establece en el articulo 162 del Cddigo Civil,
exceptuando actos relacionados con el derecho de la personalidad o también aquellos
en los cual el hijo, en relacion con las condiciones de su madurez o las leyes, sea capaz
de ejercer por si mismo. La patria potestad se debe realizar en beneficio del menor y
en relacién con su personalidad. Como sefiala LOPEZ SAN LUIS “segln su edad, los
menores que no estén emancipados pueden actuar con independencia por su madurez

y asi expresar un consentimiento real y valido”. *

JORDANO FRAGA?®, destaca que el problema para determinar los limites del menor en
su capacidad de obrar, se basa en compatibilizar dos exigencias que responden a la
misma necesidad de proteccion de los menores, es decir a saber “el potenciamiento de
su autonoma personalidad”, proteger la personalidad del menor desde él mismo; vy la
“indiscutible necesidad de la existencia de poderes de control, vigilancia y defensa que
suplan las carencias inherentes a la propia personalidad del menor”, que se refiere a la

proteccién de la personalidad del menor desde fuera.

3LOPEZ SAN LUIS, R.(2001). La capacidad contractual del menor, pp. 2-3

*5JORDANO FRAGA, Francisco. (octubre, 1984). La capacidad general del menor, Revista de Derecho

Privado. pp. 883-904.
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La normativa del Cédigo Civil, se debe interpretar con el articulo 2.2 de la Ley Organica
1/1996, de Proteccion Juridica del Menor, que indica que las limitaciones sobre la

capacidad de obrar del menor, se deben de interpretar de manera restrictiva.

Lo que se establece en el articulo 1263.1 es una limitacion total para contratar, debido

a que no se puede prestar el consentimiento del menor no emancipado.

LINACERO DE LA FUENTE, argumenta que “seran vdlidos los actos y contratos
ordinarios conforme al uso social y circunstancias celebradas por menores no

emancipados”. ¥

Segun las limitaciones que se encuentran en el articulo 323 del Cddigo Civil, se
establece la presuncidon de emancipacién civil del menor a partir de los 16 afios de

edad. *

En conclusidon, se plantea si las restricciones en cuanto al consumo que ejercen los
menores, a partir de su incapacidad contractual, son validas en relacién a la
instrumentalizacién del menor como un receptor del mensaje publicitario y por lo
tanto su conversién en un consumidor. Y la dispersién normativa da lugar a que, por
una parte, el menor se ha protegido frente al ambito publicitario y por la otra parte, se
le considera como no apto a la hora de adquirir un producto publicitado. Se puede
decir que la publicidad tiene como objetivo a los padres o tutores, pero si es verdad
que el menor cada vez adquiere una mayor capacidad econdmica, sobre todo los

adolescentes.

37LINACERO DE LA FUENTE, M. (2001).La proteccion del menor en el Derecho civil espaiiol, p. 9.

38 ey Organica 1/1996, de 15 de enero. Art. 323 CC.
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4.3 Normas especiales

4.3.1 Proteccion del menor ante publicidad de

videojuegos y juegos de azar en red

El uso digital de medios entre nifios y adolescentes estd aumentando * de ahi que las
normas reguladores de publicidad hayan adoptado unas normas como son que si el
videojuego recomienda el uso a mayores de 18 afos, no se podra anunciar en
secciones que estén expresamente dirigidas a menores de edad o en las que la
audiencia mayoritariamente estd compuesta por estos. Igualmente ocurre si el
videojuego es para mayores de 12 afios.

Refiriéndonos al uso digital , en torno a un 95% de los menores lo hace desde los
moviles, y los menores entre 5 y 15 aios invierten mas de 15 horas a la semana en el
consumo online. *

El conocido como Cédigo de Conducta para las Comunicaciones Comerciales en las
Actividades del Juego, el Cddigo de Conducta Publicitaria de AUTOCONTROL,
establecido en 1996, e inspirado en el CAddigo Internacional de Practicas Publicitarias de
la Cdmara de Comercio Internacional (CCl), es el instrumento que regula de toda clase
de publicidad y de la promocién y de cualquier tipo de comunicacion comercial,
publicada en Espaia, de cualquier modalidad de actividad de juego regulada en la Ley
de Regulacion del Juego. Por otro lado, la Ley 13/2011, de 27 de mayo, reguladora del
Juego seiiala, entre sus objetivos ineludibles, la tutela y proteccién de los menores y de
los participantes en los juegos, asi como la prevencién de las conductas adictivas que
puedan surgir en determinados participantes, para lo cual regula, en su articulo 8, “de
acuerdo con la naturaleza y medios utilizados en cada juego de la prohibicién de

participar a los menores de edad”*.

39 AA VWV (Orus, 2021; Ofcom, 2019; PWC, 2019; Holloway; Green; Livingstone, 2013).
“OAnderson; Jiang, (2018); Ofcom, (2020).

41Ley 13/2011, de 27 de mayo, de regulacion del juego. Articulo 8: La proteccion de los consumidores y

politicas de juego responsable.
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En Espaia, la publicidad de los juegos de azar esta regulada en el articulo 7 de la Ley
13/2011, de 27 de mayo, de Regulacién del Juego. En el Art. 6.2 se cita la prohibicién
del juego a los menores de edad, a quienes los operadores deben de informar de esta
prohibicién.

BUIL, SOLE-MORATILLA Y GARCIA-RUIZ (2015) realizaron un analisis de la regulacién de
la publicidad en los juegos de azar y la proteccidon del menor en el consumo de este
tipo de juegos. Hicieron saber que la regulacién tendria que proteger de mejor forma al
menor ante la publicidad. Su trabajo se centré en la actual regulacion existente en
Espaia de la publicidad de los juegos de azar online, con el fin de valorar si realmente
se logra una proteccidn real del menor ante este tipo de juegos, ya que en los ultimos
afios, ha aumentado considerablemente el consumo de juegos de azar online por parte
de los menores. Las empresas proveedoras de este tipo de juegos, incitan a través de la
publicidad, a esta actividad. Debido a que el menor goza aun de inmadurez y facilidad
de persuasion, es mucho mas vulnerable frente a la publicidad, y en consecuencia al
riesgo de adiccidon que contiene esta practica, por ello se debe procurar un marco
regulatorio que proteja al menor. Los resultados del estudio realizado por
SOLE-MORATILLA Y GARCIA-RUIZ, concluyen que si bien por voluntad de la ley, se limita
la posibilidad del menor de edad, a participar en los juegos de azar online y la
publicidad por otro lado, esta de alguna forma normalizando esta practica y haciéndola
atractiva.*

Este estudio sostiene que el marco juridico actual tiene ciertas carencias si se relaciona
con el menor y la actividad del juego. Entre estas carencias se destaca en el texto que
“el cddigo de Autorregulacién tiene importantes carencias a la hora de cumplir con la
funcion de proteger el bien juridico que representa el menor. En concreto, se ha
comprobado que no existe la obligacion legal de informar a través de la publicidad de
los posibles riesgos derivados de la practica de los juegos de azar, porque si bien en el
principio 6.2 del cdédigo, se establece la obligacion de incluir un mensaje de

responsabilidad social o lucha contra la adicciéon, no se han abordado las directrices

42Buil, Pilar; Solé Moratilla, Maria José; Garcia Ruiz, Pablo.(2015) La regulacion publicitaria de los juegos

de azar online en Espafia. Una reflexion sobre la proteccion del menor». Adicciones, vol. 27, nim. 3,( pp.

198-204). http://www.adicciones.es/index.php/adicciones/article/view/706
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para llevar a cabo esta obligacién. Asimismo, en relacion con los mensajes de
informacion y advertencia establecidos en el articulo 8 de la Ley 13/2011, de 27 de
mayo, de Regulacién del Juego sobre proteccidn de los consumidores y politicas de
juego responsable, tampoco se han establecido unas normas Unicas para todos los
operadores. Ademas el hecho de que sea la industria del juego quien haya fijado estas
reglas, genera dudas sobre su efectividad, ya que los intereses econdmicos pueden
entorpecer el objetivo de proteger a las personas. Por otra parte, se ha puesto de
manifiesto que, al tratarse de un cddigo, las empresas no tienen obligacion de
adherirse a él, de modo que muchas quedan fuera del sistema de control. En ese
sentido, en relacién con el nivel de incumplimiento, aunque en el cédigo no esta
permitido hacer publicidad de bingo en horario de especial protecciéon al menor, en la
practica se esta realizando. El cddigo actual de publicidad del juego no esta teniendo
eficacia suficiente y en tercer lugar se ha constatado que las empresas de juegos de
azar estan recurriendo en su estrategia publicitaria al patrocinio deportivo y que esta
actividad publicitaria contradice la legislacion de proteccion del menor. Asi, se ha
comprobado que el Cédigo permite el patrocinio de equipos deportivos por parte de

casas de apuestas asi como su publicidad en las prendas de los jugadores” *

GARCIA-RODRIGUEZ (2017) argumenta que la Administracién Publica, tendria que
actuar de una forma mas eficaz ante las conductas publicitarias ilicitas como se
desarrolla en su tesis sobre la regulacion de la publicidad en los juegos de azar en
Espaiia.

Los estudios que se han llevado a cabo, investigan sobre las nuevas formas de
comunicacion comercial relacionados con la actividad del juego de azar, que se dirige a
jévenes y menores. Segun Busby (2017), “la exposicidn de este colectivo a la publicidad
online en los medios sociales y plataformas de la actividad del juego es una prioridad
de investigacion futura”. ** Es por ello, que no serd validada, la autopromocion o

comunicacion de tipo comercial, que: “sugiera que los menores puedan jugar, usen al

43Buil, Pilar; Solé Moratilla, Maria José; Garcia Ruiz, Pablo.(2015). La regulacidn publicitaria de los juegos

de azar online en Esparia. Una reflexion sobre la proteccion del menor. Adicciones, 2015, vol. 27, nim. 3,

p. 202. https://www.adicciones.es/index.php/adicciones/article/view/706/701
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menor y lo inciten directa o indirectamente a la practica del juego, asi como presentan

la practica del juego como una sefial de madurez, entre otras medidas”. **

4.3.2 Proteccion del menor ante publicidad de juguetes

Si se tiene en cuenta que el menor no tiene la madurez suficiente para evaluar toda la
informacion que recibe, el objetivo del Cédigo de Autorregulacion de la Publicidad
Infantil de Juguetes, creado en 1993 por la Asociacion Espafiola de Fabricantes de
Juguetes (AEFJ), se centra en promover el derecho a la comunicacion comercial y libre
competencia de las empresas dedicadas a los juguetes, protegiendo siempre los
intereses del menor, que hasta la edad de cinco ainos estos no son capaces de distinguir
el concepto publicitario.

Como bien apunta RAMOS HERRANZ (2019) “llama la atencidon que el legislador
espafol no haya aprobado una norma especificamente publicitaria, en la que se

aborde la publicidad infantil de juguetes, que defina el término juguete”. *

La protecciéon del menor en la LGP es analizada en el Art. 3b. donde se hace referencia
a la proteccion del menor, pero en ningin momento a la publicidad infantil de

juguetes.

En cuanto a la igualdad de género en la publicidad hacia menores en el ambito de los
juguetes, se dan varios esfuerzos para que la publicidad cumpla con la igualdad entre
hombres y mujeres.”” El Derecho espafiol dispone de un régimen juridico protector
hacia las mujeres respecto a la publicidad de tipo ilicita, por figurar de forma

discriminatoria.

ady a5 Busby, Mattha (2017). Revealed: How gambling industry targets poor people and ex-gamblers. The

guardian. https://bit.ly/3eXQUi9
“®Ramos Herranz, 1.(2009). La proteccion de los menores de edad en la publicidad infantil de juguetes.
Thomson Reuters Aranzadi.

47Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad. Articulo 3 b: Publicidad llicita.
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La publicidad que afecta de forma directa al menor se regula en la LGCA. Se aplica en
emisiones de television y radio, tanto en medios convencionales como por la red,
donde se controla el contenido y la franja horaria, asi como el contenido de las
comunicaciones comerciales audiovisuales, o las exhortaciones al menor de edad para
qgue adquiera un bien o servicio o traten de persuadir a los adultos para que los

compren.

4.3.3 Proteccion del menor ante publicidad de alimentos

La formulacion de este apartado tiene por objeto dar a conocer los perjuicios que la
informacidn persuasiva puede causar a los menores y su correcto desarrollo, asi como

analizar la legislacién vigente y los juicios morales para protegerse de tales perjuicios.

El Codigo de Corregulacién de la Publicidad de Alimentos y Bebidas dirigidas a
menores, Prevencion de la Obesidad y Salud (Cédigo PAQS) es un Cédigo Deontoldgico
encargado de la regulacién de la publicidad a menores con el objetivo principal de

reducir la obesidad infantil, un problema que vivimos en la actualidad.

Este codigo se enmarca en la estrategia NAOS , puesta en marcha en el afio 2005 por el
Ministerio Espafiol de Sanidad y Consumo de Espafia. Su objetivo principal es reducir el
sobrepeso y la obesidad infantil, que es un problema bastante comun en la actualidad.

Las medidas contenidas en este Cddigo controlan la promocién de determinados
productos alimenticios. En este contexto, es importante centrarse en un estilo de vida
sedentario y un bajo gasto de energia, que conducen a malos habitos en la sociedad y
al aumento de la prevalencia del sobrepeso y la obesidad en los nifios. Como se ha
dicho anteriormente: “La Federacion de Industrias de la Alimentacion y Bebidas (FIAB)
es consciente del problema y se compromete a desempefiar un papel constructivo y
proactivo en la compleja tarea colectiva de luchar contra la obesidad, estableciendo un

alto nivel de Responsabilidades Sociales, especialmente las dirigidas a los nifios, que les
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permitan contribuir al desarrollo de habitos saludables de alimentacién y actividad

fisica, que inciden positivamente en su salud y bienestar.” *®

Desde que este codigo entrd en vigor, ha sido un instrumento muy util para la mejora
de la calidad de la publicidad de alimentos, destinada principalmente a la poblacién
menor, de hasta 12 afios y cuyo impacto ha sido evaluado a través de estudios
independientes. Hay que indicar que al cédigo PAOS: “se han adherido una serie de
organizaciones empresariales sectoriales y otras entidades comprometidas con los

objetivos del mismo”.*°

Aplicando este cddigo, lo que se ha intentado es velar por la mejora de la calidad del
mensaje publicitario dirigido hacia el publico menor, por ello se han seguido las

indicaciones de la Organizacién Mundial de la Salud (OMS).

Para reforzar este cédigo, en 2009 AESAN, FIAB, AUTOCONTROL y los operadores de
television (Antena 3 Television, Telecinco, La Sexta Television, Gestevision, Grupo
Sogecable, Veo y NET Televisién) firmaron un convenio de colaboracién con la
Federacidon de Organismos de Radio y Television Autondmicos (FORTA) y la Unién de

Televisiones Comerciales Asociadas (UTECA).

El Cédigo PAOS, esta disefiado para ser ético para toda la publicidad a la que se aplica.

El psicdlogo ALBERT BANDURA, °° habla sobre el aprendizaje alternativo o aprendizaje
basado en la observacion. Esto confirma que los nifios imitan a sus padres, hermanos o
circulo mads cercano, asi como a sus modelos ideales, resultando uno de los aspectos

mas destacados de su aprendizaje.

48Y 49 NAOS- AESAN. (2014). Caodigo de corregulacion de la publicidad de alimentos y bebidas dirigidas a

menores, prevencion de la obesidad y salud. Cdédigo PAOS.

jara Chalan, M. J., Olivera Orihuela, M. V., & Yerrén Huiman, E. J. (2018). Teoria de la personalidad

segun Albert Bandura. Revista De investigacion De Estudiantes De psicologia, (pp.

22-35).http://revistas.ucv.edu.pe/index.php/jang/article/view/1510
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La publicidad, intenta persuadir a los menores para que estos desarrollen
determinadas conductas de consumo, pero los menores carecen de madurez para
poder juzgar. También puede inculcarles cdmo deben ser o lo que pueden llegar a ser
o tener, por ello, cuando esto no se consigue, se genera un sentimiento de frustraciony
teniendo en cuenta que el menor aprende una conducta por imitacion, el papel
persuasivo que desarrolla la publicidad puede ocasionar sobre estos un papel

manipulador.

Ademads, los menores pueden sentirse identificados con ciertos personajes que
aparecen en las campafias publicitarias, implicandoles en algunas situaciones hasta
extremos que podrian producirles ciertos sentimientos de frustracién. Hasta que el
nifio no cumple una cierta edad, es incapaz de hacer una separacion entre el mundo
real y su fantasia, es por ello que, por todos los factores mencionados con anterioridad,
se puede afirmar que la publicidad, en su gran mayoria dirigida a los menores, no es
beneficiosa, porque ésta les puede generar sentimientos traumaticos, ya que el menor
por su temprana edad, aun estd aprendiendo a controlar sus sentimientos vy

emociones.

Entonces, como lo expresaron MEGGIAS Y CABRERA, "mientras que la publicidad
dirigida a los adultos es perfectamente viable la transmision de mensajes en un
contexto neutral de valores, en el caso de los menores no debe ser asi: no se puede

situar en idéntico plano, para que él decida”. **

También debemos considerar la Teoria de Aprendizaje por Habitos, del psicélogo
conductista Hull que establece que "el organismo sufre de privaciones, las privaciones
crean necesidades y las necesidades activan impulsos; el comportamiento esta

orientado a objetivos y el logro de objetivos tiene valor de supervivencia”. Como lo

51Megl'as Quirds, José Justo y Cabrera Caro, Leticia.(2013). Etica y Derecho en la publicidad. Editorial

Comares, p. 229.
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confirma esta teoria, la publicidad se dedica a iniciar determinados estimulos con el
unico fin de crear una necesidad, normalmente innecesaria o poco practica, pero
necesaria por una estrategia de persuasion.

Recordemos que los menores no pueden distinguir entre programas y anuncios hasta
los cinco afios, y mas o menos hasta la edad de ocho afios, éste no tiene aun la
capacidad de percibir el caracter persuasivo. Por ello, se puede afirmar que el menor

se encuentra desprotegido ante la publicidad, en ciertas situaciones.

Tal y como nos afirma MCDOUGALL en su Teoria de los Instintos gregarios; “las
personas buscan la compafiia de sus semejantes”. >*
El instinto gregario es un instinto Unico del ser humano, refiriéndose a la necesidad que

surge por pertenecer a un grupo para sentirse bien.

La publicidad a través del consumo, ofrece la idea de inclusién social, que estd
relacionado con el concepto de la felicidad. Este concepto, puede generar cierto
sentimiento de infelicidad personal sobre el menor, simplemente por el hecho de no

adquirir ciertos productos o marcas que son habituales en su entorno.

4.3.4 Proteccion del menor ante bebidas alcohdlicas

Como indica el articulo 123, de comunicaciones comerciales audiovisuales que
fomenten comportamientos nocivos para la salud de la LGCA, “se prohibe la
comunicacion comercial audiovisual de bebidas alcohdlicas que se dirija
especificamente a menores, o presenten a menores consumiendo dichas bebidas”.
También, “se prohibe la comunicacion comercial audiovisual de bebidas alcohdlicas con
un nivel superior a veinte grados, excepto cuando sea emitida entre la 1:00 y las 5:00

horas”. >3

52McDougaII, W. (2001). An introduction to social psychology. (142 edicidn, originalmente publicado en
1919). Batoche, Kitchener, Ontario, Canada.

53Ley 13/2022, de 7 de julio, General de Comunicacién Audiovisual. Articulo 123.
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El Cédigo de Autorregulacion Publicitaria de la Federacién Espafiola de Bebidas
Espirituosas agrupa a mas de 150 distribuidores y fabricantes de bebidas espirituosas
de nuestro pais. La norma 10 de este Cddigo, afirma que la publicidad de este tipo, no
podra ser dirigida al menor. También indica que el menor de edad, no puede ser
protagonista de esta publicidad. Aparte, los actores que realizan este tipo de

publicidad, no podrdn en ningun caso, tratarse de menores de 25 afios.

La regla 4 también se refiere a la proteccién de los menores y hace hincapié en las
comunicaciones comerciales que no deben ir dirigidas a menores, ni animar a los
menores a consumir vino ni fomentar al menor consumiendo o normalizar el consumo

de vinos.

El Codigo de Autorregulacion Publicitaria de Cerveceros de Espafia contiene una serie
de directrices para los menores. Los puntos mds importantes indican que: "Las
comunicaciones comerciales no deben, en ningln caso, estar dirigidas a menores de 18
afos. El caso de la cerveza sin alcohol solo pueda ser utilizada por actores que tengan

al menos 21 afios”. >*

Este tipo de Cddigo, es un ejemplo bastante significativo, sobre la cooperacion alentada
por el Consejo de la Unién Europea, que agrupa aquellos principios recogidos en la

Recomendacion de 5 de junio de 2001 (2001/458/CE). *°

54Cédigo de Autorregulacion Publicitaria de Cerveceros de Espafia. p, 10.

>> AUTOCONTROL. (2014). Cédigo de Autorregulacion del vino.

http://www.autocontrol.es/pdfs/pdfs codigos/CODIGOFEV2012.pdf
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5. CONCLUSIONES

Desde un punto de vista juridico, la regulacién de la publicidad en relaciéon a los
menores como parte contratante, necesita incrementar la proteccion, ya que se
encuentra bastante alejada de la realidad actual. En este sentido, se considera licita

toda publicidad que atente contra la dignidad de los menores.

Merecen una especial atencidn los Cédigos de Conducta, como parte de las medidas de
Autorregulacidon de los propios medios televisivos, sobre todo en lo relacionado a la
diferenciacion de edad, es decir, a partir del desarrollo de madurez del menor. No
obstante, se estima como imprescindible una educacién mas relevante en lo que se
refiere al consumo, de mano de padres o tutores, para que lleven a cabo de una forma
eficaz, el considerado como control parental, ya que este tipo de responsabilidad, no

solo recae en los medios.

El menor tiene una necesidad de proteccién en la actualidad, aunque de este modo en
el campo publicitario, la mayor parte de los aspectos que se relacionan con la vida de
una persona, se encuentran regulados, aunque de la misma forma nos encontramos,
ante una notable carencia en lo relacionado con la proteccion del menor.

El menor, es vulnerable ante la publicidad, y esto forma parte de una base para
entender desde un primer momento por qué necesita una proteccién. Ya que el nifio
aun se esta formando y creciendo y ain no ha desarrollado en su completa forma su
persona, por lo que éste puede llegar a ser bastante susceptible e influenciable por el
sistema publicitario.

Por ello, para que el anunciante no influya de manera directa en lo que el menor
prefiere, es importante un estricto control.

Por todo lo mencionado, la publicidad puede ser considerada como un arma peligrosa
en la sociedad de hoy en dia, debido a que va siendo cada vez mas comun que los

menores dediquen parte de su tiempo libre en ver la television.
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Espana, ha llevado a cabo un Cddigo de Autorregulacidon que se encarga de evitar
situaciones que puedan considerarse perjudiciales para los menores. Son las propias

empresas las que toman la decisién de adherirse o no al sistema de autorregulacion.

Personalmente, pienso que esto no deberia de pasar, puesto que, de alguna manera, la
mayoria de las empresas dedicadas al ambito publicitario, deberian regirse bajo el
mismo reglamento. Por esto, opino que la legislacion es la mejor baza, ya que la

autorregulacion no es suficiente.

Las investigaciones y fuentes consultadas demuestran el impacto de la publicidad en el
desarrollo mental y fisico de los menores. Ademas de utilizar mecanismos y técnicas de
persuasion legalmente permisibles, dado que cumplen el propdsito de hacer una
declaracién de marca y no se consideran totalmente perjudiciales para el bienestar de
los menores (por ejemplo, la introduccion de regalos en algunos productos),
actualmente hay numerosos personajes publicos, famosos y conocidos que son los
protagonistas del anuncio en cuestion. Generalmente, estas figuras son conocidas
entre los nifios y jovenes. La inclusion en la publicidad utiliza mecanismos inmorales o
éticos, como persuadir a los menores de edad ante sus padres, tutores o familiares
para promover el consumo o deseo de compra del producto anunciado. No solo nos
enfrentamos a este problema de persuasién, sino que esta fijaciéon también puede
conducir a otros problemas mas graves, como la promociéon de la desigualdad
econdmica en la sociedad. También se debe agregar que estos afectan la estabilidad
financiera de la familia y pueden incitar a los menores a cometer hurtos y robos desde
una edad temprana. La figura del consumidor emerge cada vez, a una edad mas

temprana y de forma mas intensa e irracional.

La publicidad no regulada, puede tener como consecuencia la enfermedad fisica y
mental. La obesidad es una de las dolencias fisicas mas comunes y puede provocar
problemas de salud mdas serios como afecciones cardiacas. Esta cuestién deriva en
muchas ocasiones de mensajes publicitarios que incitan a habitos poco saludables,
como el consumo de “comida basura". Debido a esto, nos encontramos ante

problemas como los trastornos alimentarios o la ansiedad. Estos primeros, son mas
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frecuentes entre las mujeres jovenes porque quieren lucir el cuerpo perfecto que se
muestra en los anuncios. Sin embargo, es mds probable que la ansiedad esté
relacionada con otras cuestiones que provocan el aislamiento social desde una edad

temprana, como el consumo de videojuegos.

La regulacion sobre aspectos fundamentales de la publicidad dirigida a menores de
edad se establece en el articulo tercero de la Ley 34/1988, de 11 de noviembre,
General de Publicidad. Los anuncios que utilizan la inexperiencia o las suposiciones de
un nifio para alentar las compras no se consideran legales. Los anuncios que muestran
a menores persuadiendo a sus padres o tutores tampoco se consideran legales. Por el
contrario, si eres el protagonista del anuncio, apareceras en una escena peligrosa, o si
eres el destinatario, puedes malinterpretar las caracteristicas y seguridad del producto,
o las habilidades y destrezas requeridas de los menores. Estos aspectos se repetiran en

casi todas las normativas nacionales dedicadas a esta materia.

Como se ha podido observar a lo largo del presente trabajo, tenemos un gran nimero
de leyes nacionales que desarrollan todos los temas que nos preocupan en relacion
con los menores, pero también tenemos un gran nimero de directivas y reglamentos a
nivel europeo. De hecho, uno de los primeros temas regulados por la UE fue la
proteccién de los menores, limitar la exposicion a bebidas alcohdlicas y tabaco y la
duracién de la publicidad. También se mencionan otros aspectos, como la prohibicion
de la pornografia o escenas violentas en determinados momentos, o la discriminacion

por cualquier motivo.

Ademas de las politicas y leyes nacionales que acabamos de mencionar, existen varias
disposiciones que ayudan a reducir el impacto negativo de la publicidad en los
menores, cada una de las cuales se enfoca en un area especifica dentro de su alcance.
Los temas principales en esta area son los juguetes, la comida y los refrescos y
videojuegos. Por ejemplo, el Cédigo de Conducta Publicitaria y la Autorregulacion
sobre Contenidos Televisivos e Infancia, que fomentan el control parental y contienen
informacion sobre restricciones de edad. Por otro lado, existe una “lLey de

Autorregulacidon de la Publicidad de Juguetes Infantiles” que se dirige a espectadores
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de hasta 15 afios y promueve valores como la claridad del mensaje y la expresion de las

caracteristicas del producto.

Respecto a los alimentos y bebidas no alcohdlicas, el Codigo PAOS se encarga de
establecer los criterios bajo los cuales se considera publicidad dirigida a menores de
edad. El tipo de comida que se anuncia y las circunstancias bajo las cuales se disefa o
distribuye el mensaje publicitario. El cdédigo PEGI aborda las restricciones de edad, el

etiquetado, las promociones y la publicidad de los videojuegos.

El mensaje que nos transmite la televisidn, es protagonista de la vida diaria del menor,
en el cual, este forma parte activa de la sociedad de consumo, al igual que el consumo
de internet. En cuanto a los anuncios de Internet, estos pueden aparecer en una
variedad de formas, algunas de las cuales pueden pasar desapercibidas cuando se
insertan en pdaginas y videos o se mezclan con el fondo y el contexto que esta
buscando. Los métodos mas comunes son a través de correos electronicos, ventanas
emergentes, anuncios mdviles, anuncios de video y anuncios de redes sociales. Este
ultimo tipo de publicidad ha ido cobrando importancia a lo largo de los afios y
actualmente es uno de los anuncios mas conocidos para atraer a nifios y adolescentes

a través de la intervencion de los llamados influencers.

Autocontrol es una asociacidn formada por anunciantes, agencias de publicidad,
asociaciones y medios de comunicaciéon espafoles. Esta ley es importante ahora
porque regula la publicidad comercial y establece un cédigo de conducta que todos los
miembros de la asociacion deben respetar. Esto beneficia al consumidor y asegura el

cumplimiento de las leyes de publicidad.

A pesar de la gran cantidad de leyes, reglamentos nacionales y europeos, cddigos de
conducta y mecanismos administrativos que tenemos hoy en dia, todavia existen
numerosas denuncias, si bien ese numero ha bajado en comparacidon con el ano
pasado, todavia queda mucho por hacer en lo que respecta a la publicidad para

menores.
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6.LEGISLACION

Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad.

Ley 3/1999, de 10 de enero, de Competencia Desleal.

Ley 29/2009, de 30 de diciembre, por la que se modifica el régimen legal de la

competencia desleal y de la publicidad para la mejora de la proteccion de los

consumidores y usuarios.

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

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

Ley 13/2022, de 7 de julio, Ley General de Comunicacion Audiovisual.

Ley Organica 15/1999, de 13 diciembre , de Proteccidon de Datos de Caracter

Personal.
Ley 8/2021, de 2 de junio, por la que se reforma la legislacion civil y procesal
para el apoyo a las personas con discapacidad en el ejercicio de su capacidad

juridica.

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