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RESUMEN:

El presente articulo tiene como objeto analizar los spots de juguetes emitidos durante la campafia de
navidad 2009 para conocer el grado de cumplimiento de los codigos de autorregulacion y de derecho
positivo. El objetivo es conocer si los mensajes se ajustan a estos codigos y si se protegen a los menores de
la publicidad que puede llevarles a error. Todos los sujetos implicados en el proceso publicitario deben
velar por su vulnerabilidad. Por ello, el presente estudio pretende conocer en qué grado se cumple la norma.
A partir de una muestra de 379 anuncios, se ha elaborado una matriz ad hoc para este propoésito. Las
variables que se han analizado para medir los niveles de cumplimiento han sido: la identificacion del
mensaje publicitario, las caracteristicas vinculadas al producto y los mensajes que incitan al consumo. Los
resultados obtenidos muestran los incumplimientos mas repetidos cuantitativamente: un 25,9% de la
muestra, concentrado en leyendas ilegibles, la incitacion al consumo a través de expresiones como “ahora”
0 “solo” o referencias inadecuadas a la web. El mayor logro para los anunciantes ha sido el hecho de que
casi todos ellos han mostrado sus productos con su verdadera dimension, sin exageraciones o
modificaciones que alterasen su naturaleza. Se sugieren cambios e incorporaciones para una modificacion
de lege ferenda en los codigos deontologicos y juridicos.
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TITLE: Advertising and toys: analysis of the self-regulation codes and legislation.

ABSTRACT:

This study examined toys spots on Spanish television during Christmas 2009. The idea is to know the level
of fulfilment of the different self-regulation codes as well as the legislation involved in this subject. The
goal is to learn whether the messages comply with these codes and whether children are protected from the
advertising that is misleading. Everyone involved in the advertising process must be aware of the childs
vulnerability. Over a total of 379 spots, and a methodology developed ad hoc for this purpose we elaborate
a data base with different parameters to be analyzed: identification of advertising message, characteristics
linked to the product and messages that try to increase sales. Results are focused on non-fulfilment
repetitions from a quantitative point of view. A 25.9% of the corpus is concentrated an illegible caption, the
action to incite children to consume or go to different website references. However the most successful
action for the advertising industry has been that almost all of them have presented their products on
television with their real dimensions, without modifications or exaggerations that change the real nature of
products. We recommend changes and modifications on the actual system of self-regulation as well as on
global references for advertising.

KEY WORDS: advertising, childhood, toys, self regulation, law.

Este trabajo fue parcialmente publicado en el informe técnico titulado “Informe sobre la publicidad de
juguetes de la campafia navidefia emitida en television durante las navidades del 2009” subvencionado por la
Asociacion Espaiiola de Fabricantes de Juguetes. En el presente articulo se incluyen aspectos doctrinales y
cientificos para dotarle de mayor rigor académico a la investigacion previamente realizada.
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1. Introduccion

El presente articulo tiene como proposito exponer los resultados del trabajo
realizado con motivo del analisis de la campafia de publicidad de juguetes emitida
en television durante las Navidades del 2009. En este estudio se investigan los
niveles de cumplimiento efectivo de los spots a la luz de los codigos de
autorregulacion y las normas juridicas existentes.

La publicidad es una comunicacion persuasiva que debe ser especialmente
cautelosa y cuidadosa con los menores en atenciéon a su vulnerabilidad. Los
mensajes publicitarios deben ser claros y no llevar a error a los menores. Estos
deben ser protegidos ante aquella publicidad que genere confusion. Por ello,
numerosos colectivos como anunciantes, fabricantes, asociaciones y entidades
publicas han promovido normas de autorregulacion y de derecho para velar por los
menores y evitar abusos en la publicidad. Ejemplo de ello, son el Cddigo
Deontoldgico de la Publicidad Infantil (1993), el Cédigo de Autorregulacion sobre
Contenidos Televisivos e Infancia (2004), la Ley General de Publicidad, de
caracter general (LGP), la Ley 22/1999, de 7 de junio, por la que se modifica la
Ley 25/1994, de 12 de julio [Television sin Fronteras], que se incorpora al
Ordenamiento Juridico Espaiol la Directiva 89/552/CEE, sobre la coordinacion de
disposiciones legales, reglamentarias y administrativas de los Estados miembros,
relativas al ejercicio de actividades de radiodifusion televisiva® y la més reciente
Ley 29/2009 de 30 de diciembre, por la que se modifica el régimen legal de la
Competencia Desleal y de la Publicidad, entre otras.

El interés de la infancia y de su proteccion ha sido estudiado desde diferentes
perspectivas. Una linea de investigacion es la de Fernandez-Poyato y Tur (2005) >,
Del Rio y Del Rio (2008) *, Pérez Ornia y Nifiez Ladeveze (2006) °, Walzer
(2008)° y Garcia Matilla (2008) 7 se centran en la recepcion de los programas y de
la publicidad dirigida a los menores. Concretamente, Fernandez- Poyato y Tur han
estudiado los contenidos de los programas infantiles y de la publicidad; Del Rio y
Del Rio han focalizado su interés en la construccion de la realidad a través de los
programas televisivos; Pérez Ornia y Nuilez Ladeveze se han centrado en el

Vigente hasta el 1 de mayo de 2010, fecha de entrada en vigor de la Ley 7/2010, de 31 de marzo, General
de la Comunicacion Audiovisual.
FERNANDEZ POYATOS, M.D. y TUR, V. (2004): «El mensaje televisivo de programas y publicidad
dirigido al publico infantil: aproximacion a la calidad de su contenidoy, Comunicar, 25, 319-330.
*  DEL RIO, P. y DEL RIO, M. (2007): «La construccién de la realidad por la infancia a través de su dieta
televisivay, Comunicar, 31, 99-108.
> PEREZ ORNIA, J. R. & NUNEZ LADEVEZE, L. (2006): «Los anuncios de juguetes en la campafia de
navidad», ZER, 20, 133-177.
®  WALZER, A. (2008): «Television y menores. Analisis de flujos de programacion y de recepcién, Estudio
comparado: 2003-2007», ZER, 24, 53-76.
’ GARCIA MATILLA, A. (2008): «Television y j6venes en Espafiay, Comunicar, 31, 83-90
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contenido de la programacion infantil a través de un analisis de contenidos; Walter
ha llevado a cabo una investigacion sobre los contenidos de la parrilla televisiva
dirigida a menores y las preferencia de éstos; y Garcia Matilla ha analizado la
participacion activa en la creacion de contenidos por parte de los propios jovenes.
Otra linea de investigacion ha sido la de Bringué y De los Angeles (2000)°* que han
realizan un estudio sincréonico de la publicidad, television y los nifios. Mientras que
otros investigadores como Del Moral Pérez (2008)° se han interesado en conocer
las consecuencias de los programas infantiles en los menores a través de estudios
de campo como el realizado por Coronado y Lopez Malaga (2005)'° y por Gordo
Sanchez (1999)"" sin hacer mencion a la publicidad. Otra linea de investigacion es
la centrada en la publicidad dirigida a menores y su relacion con los codigos
deontologicos y juridicos; como es el caso de Reig (2005)%, Ferrer Lopez
(2005)"*, Del Moral Pérez (2007)", Pérez-Ugena (2008)", los analisis
institucionales del Consejo Audiovisual de Catalufia'® y del Consejo audiovisual de
Andalucia (CAC)", asi como, la presente investigacion, realizada por encargo de la
comision de seguimiento creada entre otros por AUC, y la Asociacion de
Fabricantes de Juguetes de Espafa, que analiza los spots de juguetes dirigidos a
nifios y el cumplimiento de la normativa deontolégica y juridica en esta materia.

2. Marco deontoldgico y juridico

Las normas mas relevantes para nuestro analisis en el periodo de referencia, han
sido el Codigo Deontoldgico de la Publicidad Infantil (1993) y el Cédigo de
Autorregulacion sobre Contenidos Televisivos e Infancia (2004) que coexisten
junto con las normas positivas como la Ley 34/1988, de 11 de Noviembre, General

¥ BRINGUE, X. y DE LOS ANGELES, J. (2000): «La investigacién académica sobre la publicidad,
television y nifios: antecedentes y estado de la cuestiony, Comunicacion y Sociedad, 13, 37-70.

°  DEL MORAL, M*. E. (1998): «La proteccion de la infancia y la juventud ante los medios en nuestro
ordenamiento juridico», Comunicar, 11, 179-191.

' CORONADO, M. J. y LOPEZ MALAGA, J.M. (2006): «Comunicacién y salud publica desde los
adolescentes », Comunicar, 26, 63-71.

""" GORDO SANCHEZ, J. (1999): « Television, suefio y angustia», Comunicar, 12; 198-203.

"2 REIG, R. (2005): «La Television de calidad y autorregulacién de los mensajes para nifios y jovenesy,
Comunicar, 25, 63-70.

" FERRER LOPEZ, M. (2007): «Los anuncios de juguetes en la campaia de navidad», Comunicar, 29,
135-142.

4" DEL MORAL, M. E. (1998): «La proteccion de la infancia y la juventud ante los medios en nuestro
ordenamiento juridico», Comunicar, 11, 179-191.

5 PEREZ-UGENA COROMINA, A. (2008): «Youth TV Programs in Europe and the U. S.A. Research
Case Study Spanish Televisiony, Doxa, 7, 43-58.

' Veéase la web http://www.cac.cat/

7" VV. AA. (2007): Estudio sobre la publicidad de juguetes campafia de navidad 2006-2007. Grupo de
Trabajo de Infancia del Consejo Audiovisual de Andalucia en http://www.consejoaudiovisualdeandalucia.es (10-
02-10).

Pensar la Publicidad 129
2010, vol. IV, n° 2, 127-140



Esther Martinez —Alvaro Pérez-Ugena — Alvaro Salas Publicidad y juguetes: analisis...

de Publicidad, de caracter general (LGP) y la Ley 22/1999, de 7 de junio, de
modificacion de la Ley 25/1994 relativas al ejercicio de actividades de
radiodifusion televisiva y la Ley 29/2009 de 30 de diciembre, por la que se
modifica el régimen legal de la Competencia Desleal y de la Publicidad.

El Codigo Deontologico de la Publicidad Infantil fue promovido por la
Asociacion Espafiola de Fabricantes de Juguetes (AEFJ) y la Union de
Consumidores de Espafia (UCE) en 1993, al que se han incorporado otras
asociaciones como ASGECO (Asociacion General de Consumidores), ATR
(Agrupacion de Teleespectadores y Radioyentes), AUC (Asociacion de Usuarios
de la Comunicacion), CECU (Confederacion de Consumidores y Usuarios de
Madrid), FUCI (Federacion de Usuarios — consumidores independientes),
HISPACOOP (Confederacion Espafiola de Cooperativas de Consumidores y
Usuarios) y UNAE (Federacion Nacional de Amas de Casa)moActualmente
Autocontrol (la Autorregulacion de la Comunicacion Comercial) es quien aplica
este codigo, contando para ello con los copy advice y el reconocimiento de las
empresas del sector publicitario.

Este codigo deontologico indica los principios éticos que los anunciantes deben
respetar en los anuncios como la verdad, la identidad, la autenticidad o el fomento
del consumo en los menores. Por otro lado, el Cédigo de Autorregulacion sobre
Contenidos Televisivos e Infancia (2004) determina los horarios protegidos y
especialmente protegidos de la programacion televisiva y los criterios para
determinar.

Del lado de la normativa positiva, la Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General
de Publicidad regula la publicidad comercial dejando de lado otros tipos de
publicidad como la electoral, la social o la institucional entre otras modalidades'®.
Esta norma dispone los tipos de publicidad ilicita: la engafiosa, la desleal y la
subliminal de forma general sin entrar en especificar categorias de productos y
servicios. En esta ley se indica que la publicidad debe responder a los principios de
identidad y de verdad, es decir, los anuncios deben expresar claramente que su
naturaleza es publicitaria y su mensaje debe ser veraz independientemente de las
caracteristicas de los productos para que el receptor no caiga en error, tal como
indica Martinez Pastor'’. Asimismo, la 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 Espaiol la Directiva 89/552/CEE, sobre la coordinacion de
disposiciones legales, reglamentarias y administrativas de los Estados miembros,
relativas al ejercicio de actividades de radiodifusion televisiva define expresamente
qué es la publicidad por television y prohibe aquella publicidad que pueda crear
estereotipos entre sexos, evocar situacion de riesgos para los menores, crear falsas

' MARTINEZ PASTOR, E. (2009): Los mensajes publicitarios analizados desde la comunicacion y el
derecho, Madriq, Universitas.
' MARTINEZ PASTOR, E. (2005): El régimen juridico del modo en Internet, Murcia, Quaderna.

130 Pensar la Publicidad
2010, vol. IV, n° 2, 127-140



Esther Martinez —Alvaro Pérez-Ugena — Alvaro Salas Publicidad y juguetes: analisis...

expectativas o confundir la publicidad con otros tipos de comunicacion. También,
destacamos la reciente 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, que ha venido a incorporar dos
directivas europeas, aunque no ha sido aplicada al estudio por la correspondiente
vacatio legis.

3. Metodologia

El objetivo de este estudio pretende obtener una radiografia de los anuncios de
juguetes emitidos durante el periodo de Navidad de 2009 y analizar la muestra de
¢éstos a la luz de la normativa deontoldgica y juridica, a efectos de determinar el
grado de cumplimiento de las normas y codigos anteriormente mencionados.

Para ello, primero se obtuvo una muestra de los spots. El universo de la muestra
se logré a partir de los spots de juguetes emitidos en las televisiones generalistas
desde el 12 de octubre hasta el 29 de noviembre de 2009. Se eliminaron las
duplicidades de anuncios y aquéllos relativos a videojuegos, pues a éstos son de
aplicacion otros codigos. La muestra total fue de 379 anuncios emitidos en las
cadenas generalistas de ambito nacional: TVE1, TVE2, Antena 3, Telecinco, La
Sexta y La Cuatro en horario infantil. El analisis se ha realizado sobre una muestra
significativa y no sobre la totalidad de los anuncios emitidos durante toda la
campaia de Navidad de 2009.

Una vez constituido el corpus de investigacion se elaboro la ficha de anélisis,
tomandose para ello las siguientes referencias: Moreno (2003)%, Ferrer Lopez
(2007)*', el del Consejo de Audiovisual de Andalucia (2007)* y el Informe del
CEACCU (2008)*. Las variables relativas a la produccion de la pieza publicitaria
relativas al codigo visual, textual y sonoro fueron construidas a partir del estudio de
Moreno en su obra Narrativa Audiovisual Publicitaria (2003). Mientras que las
variables que describen la pieza publicitaria, los tipos de productos, los personajes
representados y el farget fueron seleccionadas a partir del autor Ferrer Lopez. Y las
variables concernientes a los incumplimientos fueron fundamentadas en la
categorizacion realizada por el Consejo de Audiovisual de Andalucia y por el
Informe del CEACCU en el que se analizaron los incumplimientos los mensajes en
horario protegido a la luz de los diferentes codigos de autorregulacion vigentes.

2 MORENO SANCHEZ, 1. (2003): Narrativa Audiovisual Publicitaria, Barcelona, Paidos.

2l FERRER LOPEZ, M. (2007), op.cit.

2 VV. AA. (2007), op. cit.

B VV. AA. (2007): Television para los nifios 2008. Analisis de las comunicaciones y contenidos
televisivos dirigidos a la infancia y juventud en relacion con sus derechos, en especial con el derecho a la salud,
Madrid, CEACUU.
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Posteriormente, se analizaron los resultados de la ficha de analisis a la luz de las
normas para conocer los posibles incumplimientos y se consulté con un panel de
expertos sobre la materia con la que se tuvieron diferentes reuniones, destacando la
colaboracion de AUC y de AEFJ. A partir de las cuales se establecio la ficha de
base para comenzar el analisis a raiz de bibliografia como de la opiniéon de expertos
de diferentes asociaciones. Consiguiéndose una matriz de 253 variables en la que
se destacaron ocho grandes categorias con sus correspondientes subcategorias:

1. la publicidad,

2. los productos,

3. los personajes representados,

4. el target,

5. el codigo visual,

6. el codigo textual,

7. el codigo sonoro,

8. los potenciales incumplimientos.

Se aplico una metodologia de control de revision previa por parte de los
investigadores. Esta consistia en que el 10% de los anuncios primero se analizaba
individualmente por los investigadores y, después, de forma conjunta se estudiaban
los resultados para unificar y determinar pautas objetivas para realizar el resto del
analisis. Se excluyeron aquellos elementos de la matriz en los que no se llegaba al
90% de coincidencia. De esta manera, los investigadores partieron de criterios
homogéneos y univocos para realizar el analisis de cada spot con los criterios que a
continuacion se detallan. De forma adicional a esta técnica de control, las dudas
subjetivas encontradas por cada uno de los componentes era remitida a la ficha
general que fue revisada de forma conjunta en sesiones grupales. Las variables que
se tomaron fueron: el mensaje publicitario, las caracteristicas del producto y los
incentivos al consumo.

Se dejaron de lado los incumplimientos de las normas mencionadas que
pudieran conllevar una carga de subjetividad a la hora de identificarlos, como son
los valores asociados al anuncio o al producto como el sexismo, optandose por
criterios que fueran objetivamente identificados y que contaran con una
correspondencia clara y directa con la normativa vigente.

En atencidn a las variables y a la metodologia aplicada:

a) La identificacion del mensaje publicitario debe mostrar su naturaleza. Por ello,
la publicidad debe advertir y dejar claro al menor de qué mensaje se trata, asi
como, debe explicar con claridad todas aquellas informaciones relativas al
producto y servicio. De manera que todas estas aclaraciones ya sean alegaciones
verbales y/o escritas deben ser comprensibles e inteligibles. Se analizaron las
leyendas que aparecen de forma escrita en los spots. [Tabla 1].

b) Las caracteristicas vinculadas al producto se refieren al hecho de que los spots
deben indicar el precio y explicar las peculiaridades basicas del juguete atendiendo
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al montaje, al funcionamiento, a los accesorios. Sin equivocar al menor sobre sus
particularidades. [Tabla 1].
¢) La publicidad no debe incitar al consumo con palabras como “ahora o solo” ni
con la participacion a clubs, webs, premios o promociones [Tabla 1].

Tabla 1. Relacion entre las variables analizadas y los codigos deontologicos y juridicos

Codigos

Variables

Codigo deontologico de la
publicidad infantil

Acuerdos de la
comision respecto a
animacion figurada
y leyendas 21-5-03
comision de segui-
miento de publici-
dad infantil

Ley
34/1988, de
11 de
noviembre,
general de
publicidad

Ley 25/1994, de 12 de julio,
por la que se incorpora al
ordenamiento juridico espariol
la  directiva  89/552/cee,
relativas  al ejercicio de
actividades de radiodifusion
televisiva

Leyendas

Se acuerda que las
Leyendas permanez-
can fijas en la
pantalla el tiempo
necesario para que
ésta sea leida con
comodidad por el
televidente, asi mis-
mo la tipografia sera
legible

Art. 17.3: “Al comienzo de la
emision de cada programa de
television y al reanudarse la
misma, después de cada inte-
rmupcion para insertar publi-
cidad y anuncios de televenta,
una advertencia, realizada por
medios Opticos y aclsticos, y
que contendra una calificacion
orientativa, informara a los
espectadores de su mayor o
menor idoneidad para los
menores de edad.”

Pilas

Directriz  44. “Hay que
exponer claramente si no se
incluyen los componentes
esenciales para el empleo de
un producto, como por
ejemplo las pilas.”

Precio

Directriz 3.3. “Los precios
deben expresarse clara y
concretamente”.

Representacion

Directriz 1.4: “Las presta-ciones y
el uso de un producto deben
demostrarse  de  manera  que
puedan ser repetidos por el nifio/a
al que va destinado el producto.”

Construccion

Directriz 4.2: “La publicidad
de productos de montaje debe
indicar claramente si deben
montarse para que su uso sea
el adecuado.”

Accesorios

Directriz 42: “La informacion
sobre los productos que se
compran por separado, como
accesorios 0 componentes indivi-
duales de una coleccion, debe
hacerse llegar claramente a la
audiencia infantil a menos que el
anuncio mismo diga claramente al
nifio/a que la totalidad o una parte
del producto ha sido mostrada.”
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Consumo Directriz 3.1: “La publicidad Art. 3: | Art: 16: “ No debera incitar
dirigida a los nifios/as no debe Publicidad directamente a tales menores
crear un sentimiento de ilicita. La | ala compra de un producto o
inmediatez o de exclusividad publicidad de un servicio explotando su
recurriendo a términos como dirigida a | inexperiencia o su credulidad,
“ahora” o “s6lo.” menores ni a que persuadan a sus
Directriz 3: “Los nifios/as no que les | padres o tutores, o a los padres
estan preparados como lo incite a la | o tutores de terceros, para que
estan los adultos para tomar compra de | compren los productos o
decisiones de compra juiciosas unbienode | servicios de que se trate.”
¢ independientes. De ahi que un
los anunciadores deban evitar servicio”.
el uso de wuna presion
comercial extrema en los
anuncios destinados a los
nifios/as”.

4. Resultados

Los resultados obtenidos corresponden a los pardmetros objeto de medicion: las
leyendas ilegibles, las caracteristicas relativas a los productos anunciados y la
incitacion al consumo.

a) Se han detectado leyendas ilegibles tanto por la velocidad de aparicion como
por el reducido tamafio de las mismas. De un lado, la celeridad imposibilita que los
menores puedan leerlas y comprenderlas y, de otro lado, la reducida dimension de
la fuente imposibilita la lectura. Ademas, la normativa AENOR UNE 153010 de
septiembre de 2003 en materia de subtitulacion para personas sordas indica que las
leyendas deben tener un tiempo de exposicion de al menos 19 caracteres por
segundo para su lectura y comprension. Criterio que hemos aplicado para este
andlisis y 14 casos, un 3,69%, tenian leyendas ilegibles por velocidad excesiva. Es
decir, un menor no podia ni leerlas ni comprenderlas. En este sentido, dicha
normativa recomienda que cuando el subtitulado va dirigido a personas con
dificultades de lecto-escritura, como seria el caso de los menores, la velocidad
descienda hasta los 12 caracteres por segundo. Aunque se ajusten a la ley para
explicar las caracteristicas del producto, entendemos que no son apropiadas para el
publico al que se dirige.

b) Respecto a las caracteristicas del juguete, el analisis se ha centrado en la
indicacién de pilas, precio, montaje, representacion tamafio y venta por separado
(accesorios) que son reguladas por los codigos.

La mencién a las pilas es una caracteristica fundamental en los juguetes para
que funcionen y es necesario que se indique en la publicidad. Sin embargo, hemos
detectado en la muestra que se alude a las pilas con las expresiones: “incluye
pilas” o “precisa pilas”. Términos que no significan lo mismo puesto que el juguete
puede que “requiere y lleva las pilas” o “las necesitan pero no las incluye”. Sin
embargo, tal y como se comentd en las reuniones con expertos, ésta no es una
cuestion regulada y es una cuestion individual de cada juguetero. De hecho, la
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Directriz 4.3 del Codigo Deontologico de la Publicidad Infantil dispone que solo
debe indicarse claramente si no se incluyen las pilas. El cdédigo no hace mencion a
como debe decirse, aunque se entiende que lo correcto seria expresar si las incluye
0 si es precisa su compra adicional. De la muestra, solo el 34% de los spots lo
indican claramente, “incluye pilas”, mientras que un 66% no hace referencia a ello,
solo dice “requiere/precisa de pilas”. Del 66 % de los spots se revisaron un 8,2 %
de los mismos para comprobar si los productos requerian pilas. Los resultados
fueron que en un 7,7% (sobre el 66%) de los spots omitian la indicacion adecuada.

El precio de los juguetes debe expresarse clara y concretamente, segun la
Directriz 4.3 del Cédigo Deontoldgico de la Publicidad Infantil. Sin embargo, los
expertos consultados aconsejan que la cifra a partir de la cual se indique el precio
sea 50 Euros. Criterio que se esta barajando para el nuevo codigo de
autorregulacion del sector juguetero. Por ello, en nuestra muestra se ha detectado
que el 82, 8% de los anuncios no indican ningun precio frente a un 17,2% que lo
expresan. Del 82,8 % de los spots se revisaron un 7,1% de los mismos para
comprobar si los productos anunciados rebasaban el mencionado precio. Los
resultados fueron que en un 6,6% (sobre el 82,8, es decir, un 92,9% de los
revisados) de las referencias al precio no eran necesarias, mientras que en el resto
de casos resultd imposible realizar la comprobacion por la disparidad de precios
encontrados. Es decir, la revision no mostrd ningiin incumplimiento relevante.

La representacion del juguete debe ser cierta. El anuncio no debe engrandecer o
empequefiecer un juguete engafiando sobre su tamafio. En este caso se lleva a error
al menor porque no corresponde a la verdad (Directriz 1.4 del Coédigo
Deontolégico de la Publicidad Infantil). La representacion real del juguete es
comun en la mayoria de los anuncios (88,7%) frente a la representacion ficticia
(4,2%) y en nimero menor el producto o servicio no se muestra (7,1%) prefiriendo
destacar otros elementos como efectos de luces o animaciones.

Los anuncios deben indicar si el juguete requiere de construccion. Segun la
Directriz 4 del Codigo Deontolégico de la Publicidad Infantil se debe expresar
claramente ya sea de forma verbal, mediante las expresiones “montalo ta” o “hazlo
tu mismo”, ya sea de forma escrita, que se “requiere montaje”. Un 72,22% de los
spots de productos de construccion (13 casos) expresan claramente que el menor
debe montarlo frente a un 28,95% de los anuncios de vehiculos a escala (11 spots).

Los accesorios de los juguetes deben indicarse claramente en el anuncio. El spot
debe dejar claro qué juguetes se pueden adquirir por separados y cuales forman
parte del producto anunciado, tal y como indica la Directriz 4.4 del Codigo
Deontolédgico de la Publicidad Infantil. Un 71,88% de los anuncios de figuras de
accion hacen referencia expresa a los accesorios (23 casos) mientras que un
64,22% (70 casos) de los spots de mufiecas los expresa claramente.

¢) Y en relacion al consumo la publicidad no debe incitar a la compra, dado que
el menor no tiene suficiente madurez para tomar decisiones de compra. Deben
evitarse palabras como “ahora o solo” o la inclusioén de paginas web que les pueden
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inducir a la compra, segun el Directriz 3 del Codigo Deontologico de la Publicidad
Infantil y los cédigos juridicos. Hemos localizado 8 piezas publicitarias que
incitan al consumo con las expresiones “ahora” y “solo” que supone un 2,1% de la
muestra frente a 161 casos en los que se incluye la pagina web que supone un
41,48% respecto al total de la muestra.

5. Discusion

En relacién a los potenciales incumplimientos detectados, se han detectado 98
infracciones del total de la muestra distribuidas proporcionalmente y concentrada
en anuncios multi-infractores (en un spot pueden concentrarse mas de una
infraccion). Respecto al total de la muestra, y de acuerdo con las variables
analizadas, un 2,6% las infracciones corresponden a las leyendas ilegibles, ya sea
por su velocidad de rapidez ya sea por su incomprension para una menor; un 2,11
% equivale a las palabras “ahora” o “solo” que incitan al consumo y un 41,48%
son referencias a las paginas web de la marca o del producto anunciado. En el caso
de las paginas web si nos ajustamos al Coédigo es una infraccion porque puede
incitar al consumo, aunque también cabe entender que se trata de una informacion
adicional que se ofrece al menor o a sus mayores acerca del producto. Aunque,
podria ser cuestionable [Tabla 2].

Tabla 2. Incumplimientos y aspectos negativos destacados

Incumplimientos y aspectos negativos destacados % casos detectados
Velocidad leyenda excesiva 2,60%
Expresiones “ahora”/”’solo” 2,11%
Inclusion de paginas web (incumplimiento potencial) 41,48%

De otro lado, son datos positivos la representacion real del producto (82,8%) y
las referencias al montaje de los juguetes de construccion en 72,22% (de los 13
casos relativos a esta categoria de producto ya sea de forma verbal como textual).
Estos datos muestran que las marcas se interesan por adecuarse a las normas y
codigos vigentes [Tabla 2].

No obstante, existen otros criterios como las leyendas, las pilas y el precio que,
aunque se ajustan a los codigos, podrian ser objeto de revision. Las leyendas
aparecen como informacion adicional para el publico objetivo en los anuncios, sin
embargo tanto su velocidad de aparicién como su tamafio es poco razonable para
que sea leido y comprendido por un menor. Seria aconsejable que éstas tuvieran un
mayor tiempo de aparicion y de dimension. Algo similar sucede con las pilas. Seria
recomendable que en los spots se dijera expresamente que el juguete “necesita y
lleva pilas”. Los términos que se estan utilizando, “precisa pilas”, conllevan a
confusion al usuario. Otro criterio que deberia revisarse es la aparicion en los spots
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del precio superior a 50 euros. Aunque el precio es un criterio aconsejable en los
anuncios de juguetes, deberia contemplarse tal y como consta en anuncios para los
videojuegos con el codigo PEGI**. Este criterio podria ser extrapolable a todos los
spots de juguetes, asi como el indicativo de la edad del juego, que actualmente
tampoco es obligatorio. Estas son algunas sugerencias que podrian ser revisadas y
analizadas para futuras de lege ferenda.

Tabla 3. Aspectos positivos destacados

Aspectos positivos destacados % cumplimientos detectados
Representacion real del producto 82,8%
Referencias al montaje (categoria construccion) 72,22%
Referencias a precio 100%
Referencias a pilas 100%

6. Conclusiones

Los menores son un publico protegido en lo cddigos de autorregulacion y en la
normativa positiva. Sin embargo, hemos detectado que todavia hay numerosos
incumplimientos que se llevan a cabo por parte de los anunciantes. Esto conduce a
una doble contradiccion: de un lado, una parte de los promotores de los codigos, es
decir, algunos anunciantes, de forma voluntaria han impulsado la realizacion de
codigos de autorregulacion en esta materia y, de otro lado, son estos mismos los
que numerosas veces realizan los incumplimientos. De hecho del analisis hace
aparecer tres grandes grupos de anuncios. Aquellos que podrian estar al limite del
incumplimiento, aquellos anuncios que claramente no cumplen los cédigos y los
spot que se ajustan a los codigos y leyes.

Existe numerosos spots que presentan una manifiesta ambigiiedad porque la
redaccion de los codigos no protege totalmente al menor como en el caso de las
pilas o del precio. El Codigo deontoldgico de la publicidad infantil en la directriz
4.4. indica que «hay que exponer claramente si no se incluyen los componentes
esenciales para el empleo de un producto, como por ejemplo las pilas». Sin
embargo, en numerosas ocasiones encontramos en los anuncios alusiones poco
transparentes respecto a las pilas como “precisa con pilas” o “requiere de pilas™.
Estos nos informan de las caracteristicas del juguete pero no de la inclusién de las
pilas cuando se adquiere el juguete. Entendemos que esto deberia aclarase y
encontrar una formula que sea realmente informativa en relacion a las pilas, dado
que el 66% solo indica “requiere o precisa o requiere de pilas” De igual modo, los

* Recuérdese que el codigo PEGI es un sistema de clasificacion por edades establecido por Informacion

Paneuropea sobre Juegos (PEGI) y tiene como objeto ofrecer a los padres la informacion de saber cual es la edad
aconsejable para que un nifio juegue a un videojuego en http://www.pegi.info/es/index/ web visitada el 10/12/10.
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precios segun la directriz 3.3 del Codigo deontologico de la publicidad infantil dice
que «los precios deben expresarse clara y concretamente» a partir de 50 Euros, sin
embargo esta sugerencia no se cumple dado que un 82,8% de los anuncios no
indican ningln precio y creemos conveniente mostrar esta informacion como
requisitos fundamental del producto para que los padres y menores puedan
orientarse. De ahi la incongruencia de los anunciantes al querer regular la
publicidad cuando ellos mismos no son claros en sus informaciones.

Los incumplimientos encontrados han sido un 25,9% de una muestra de 379
spots. Los mas repetidos han sido relativos a leyendas ilegibles y a la incitacion al
consumo a través de expresiones como “ahora” o “solo” y mostrando la pagina web
de la marca o del productos. Las leyendas van a tanta velocidad que es imposible
en la mayoria de las veces leerlas tanto para adultos como para menores. Lo unico
que se consigue con la velocidad de las leyendas ilegibles es cumplir con la norma
pero no proteger al menor que es incapaz de leer la informacion relativa al
producto anunciado. Esto deberia ajustarse al publico al que se debe salvaguardar
y, posteriormente, la ley ajustarse a este farget. De otro modo, la ley se alejaria de
su proposito.

Esto no desmerece el esfuerzo de los cddigos de autorregulacion que pueden ser
un buen referente cuando el espiritu existente en los mismos se aplica de forma
efectiva como es el caso de la representacion real del juguete que se respeta en la
mayoria de los anuncios (88,7%) frente a la representacion ficticia (4,2%), asi
como los anuncios de figuras de accion que hacen referencia expresa a los
accesorios (71,9%). También, casi todos los anunciantes han mostrado sus
productos con su verdadera dimension sin exageraciones o modificaciones que
alterasen su naturaleza. Sin embargo, cuando no ejercitan las obligaciones y
compromisos asumidos, no es sino una forma de disfrazar la no regulacion.

Sin embargo, parece que, a pesar, tanto a los cédigos de autorregulacion como a
la norma positiva, se siguen cometiendo incumplimientos que atacan directamente
los intereses de los menores llevandoles a la confusion y a comportamientos poco
aconsejables para su edad. Aunque tratamos con un publico extremadamente
sensible, los nifios, los intereses comerciales siguen estando mas presentes que los
menores en donde «el culto a la etiqueta adquiere suma importancia en una
sociedad donde el arte de vender y consumir es lo esencialy, ° Por ello, se sugieren
modificaciones en los codigos deontologicos para velar por nuestros menores en
relacion al precio, las pilas y la edad, de manera que los anuncios sean mas
precisos respecto a su informacion.

Este estudio sugiere la necesidad de analizar las campafias navidefas en los
proximos afios para verificar si se produce algun cambio tanto respecto a los
codigos de autorregulacion, a la ley positiva, como a las variaciones en los

% Véase PEREZ, JM. y SAN MARTIN, J. (1995): «Vender algo mas que unos vaqueros. Publicidad y
Educacion en Valores» , Comunicar, 5; pp.21.
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incumplimientos. Ademas, creemos que la matriz puede ser un punto de arranque
para seguir investigando en la regulacion y autorregulacion publicitaria.
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