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PRESENTACION

El Estudlio sobre publicidad de juguetes en la campaha de Navidad 2006-07
constituye una primera aproximacion al conocimiento de una serie de anun-
cios emitidos por las televisiones en Andalucia y dirigidos especificamente a
una audiencia infantil. Con esta iniciativa, el Grupo de Infancia del Consejo
Audiovisual de Andalucia pretende partir de una base sélida que sirva como
marco de reflexién para la propia institucion y a los diferentes agentes im-
plicados en el proceso de produccion, emision y recepcion de la publicidad
de juguetes dirigida a los menores en la época de mayor presion publicita-
ria en los medios audiovisuales. Ello permitira a este organismo contribuir al
fomento de iniciativas de auto y corregulaciéon entre los operadores andalu-
ces, tendentes a una mejora de la calidad de la programacién y la publicidad
emitida en nuestra Comunidad Auténoma.

Actualmente existe un amplio consenso respecto a la importancia que su-
pone para la formacién de los menores lo que ven y oyen en los medios de
comunicacién audiovisuales, verdaderos ejes vertebradores del mundo con-
temporaneo. Por ello, la publicidad dirigida a un publico infantil debiera ser es-
pecialmente cuidadosa con los valores que explicita o implicitamente difunde,
pues sus destinatarios son siempre personas en pleno proceso de formacion y,
por lo tanto, con sus capacidades criticas limitadas por el hecho de que su ma-
durez psicoldgica e intelectual no es equiparable a la de los adultos.

Fiel a este objetivo prioritario, el Grupo de Infancia del Consejo inicia sus
trabajos con el analisis de una muestra de la publicidad de juguetes que se
emiti6 en Andalucia durante la campafa de la Navidad de 2006. Jugar no
solo significa divertirse: es también una forma de aprendizaje, una manera
amena en la que nuestros niRos y nifas van interiorizando roles, convencio-
nes y valores de la sociedad en la que crecen. Jugar contribuye, en fin, a la
elaboracién de una gran parte de la experiencia psicoldgica formativa de los
menores, de manera que es tan importante para su crecimiento como una
alimentacion saludable o una experiencia afectiva satisfactoria.
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La capacidad de fascinacion del discurso publicitario dirigido al segmento
infantil puede tener efectos beneficiosos o perjudiciales, razén por la que
hemos creido necesario desde el Grupo de Infancia del Consejo Audiovi-
sual de Andalucia contribuir a que los publicistas, padres y madres sean mas
conscientes de la importancia de los mensajes que se transmiten a través de
la television y que deben incorporar una dimensién formativa y asumir un
papel coadyuvante en el crecimiento emocional y social de los menores.

Asuntos como el sexismo, la xenofobia, los estereotipos o la violencia so-
cial preocupan a la ciudadania y son temas de constante actualidad. ; Cémo
se presentan las relaciones de género en la publicidad dirigida a los meno-
res? ;Cudles son los roles que los anuncios de juguetes destinan a nifios y
nifas? ;Se emite publicidad engafosa en estos espacios dirigidos a los me-
nores? ¢ Se representa en ellos de alguna forma a los colectivos sociales mi-
noritarios? ;Se fomentan comportamientos violentos o por el contrario, se
procura evitarlos? ¢Se glorifica el consumismo ciego o se impulsa un con-
sumo responsable? Y lo mas importante de todo, porque determina lo an-
terior: Se respetan en todos los casos las normativas legales que regulan la
publicidad y los cédigos de autorregulacion que los propios sectores implica-
dos han adoptado voluntariamente?

Cuestiones éstas y otras relacionadas que preocupan hondamente al
Consejo Audiovisual de Andalucia, como a la mayor parte de la sociedad,
se abordan en las paginas que siguen. Este estudio trata de dar respuestas,
orientaciones a los padres y recomendaciones a los publicistas y a los ope-
radores audiovisuales, en beneficio de una publicidad responsable y de cali-
dad que contribuya a un crecimiento sano y equilibrado de los nifios y nifias
de Andalucia.

MaARIA Luisa PErRez Perez
Consejera Responsable de las areas de Infancia y Publicidad
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1. LA EDUCACION EN VALORES: MASS-MEDIA Y
LA CONSTRUCCION DEL IMAGINARIO

Sociedad de la informacién no es solo un concepto mas o menos afor-
tunado con el que los tedricos de la cultura contemporanea han venido re-
firiéndose al mundo globalizado resultante de las grandes transformaciones
econdmicas, sociales y tecnoldgicas de la sequnda mitad del siglo XX. Como
ya planteaba Mark Poster, estamos asistiendo a algo mas que un cambio cos-
mético en la epidermis de nuestro mundo: estamos experimentando la pau-
latina sustitucion del modo de produccion del capitalismo clasico por lo que
el historiador norteamericano denomina un modo de informacion." ; Cuél es
el efecto mas perceptible de este desplazamiento? El cada vez mayor prota-
gonismo de la gestion de la informacion y de las tecnologias a ella asociadas,
frente a los factores que han ido conformando durante los ultimos trescien-
tos anos la estructura de las sociedades occidentales: la posesion del capital,
de los medios de produccion o de la fuerza de trabajo.

AUN no conocemos con precision las consecuencias de esta emergencia
de la informacion como rey Midas postmoderno, ni de las tecnologias de la
comunicacién como “materias primas” sobre las que construir espacios vir-
tuales inéditos, ni la trascendencia real de los nuevos procesos y formatos
de las telecomunicaciones, el teleocio y las industrias del espectaculo audio-
visual, el teletrabajo, la infoguerra, los videojuegos, el telenegocio, el dinero
electrénico, la Babel de Internet... la telépolis de la que hablé Javier Eche-
varria.? En suma, esa otra ciudad electronica que habitamos ya casi en pa-
ridad con las ciudades fisicas y los entornos naturales en los que el hombre
ha desarrollado su vida desde hace miles de afos. Esa telépolis que impone,
como una necesidad ineludible, el acceso al conocimiento tecnoldgico y la
capacidad de saber descodificar los lenguajes audiovisuales.

1. POSTER, M. (1990): The Mode of Information: Poststructuralism and Social Context.
Chicago, University of Chicago Press.
2. ECHEVARRIA, J. (1999): Los senores del aire. Telépolis y el tercer entorno. Madrid, Destino.
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Los medios de comunicacion audiovisual se han convertido sin duda
en el fendémeno cultural mas importante de nuestro tiempo, en verdaderos
coeducadores de la sociedad contemporanea, tal vez con mayor influencia
que la escuela y la familia en la difusion de valores, habitos, expectativas y
conocimiento entre la ciudadania. Su capacidad de intervencion en la vida
cotidiana es enorme, sobre todo en lo que hace a la construccién del ima-
ginario colectivo de donde se toman las referencias para interpretar las cla-
ves simbdlicas de nuestra relacién con el mundo.

Si tenemos en cuenta que la informacién, las claves simbdlicas y los valo-
res éticos que de ellos emanan, conforman una guia para actuar en medio de
la red confusa de relaciones sociales que constituyen el espacio de lo publico,
de lo comun, se comprendera el papel que la “galaxia electronica” tiene en
nuestras vidas. Los medios, especialmente los audiovisuales, seleccionan de la
complejidad del mundo los cortes que nos van a informar de la marcha de las
politicas y las economias que nos afectan, nos ofrecen claves para compren-
der la actualidad social, nos proporcionan entretenimiento, nos implican en
temas de discusidon mas o menos banales a través de programas de debates,
maqgazines o talk-shows, actian como altavoces o silenciadores de otros fe-
némenos culturales (cine, musica, artes plasticas e incluso literatura) y consti-
tuyen uno de los espacios privilegiados para la publicidad comercial.

Tendriamos que plantearnos si ante la creciente importancia mediatica,
los ciudadanos y ciudadanas estan o no convenientemente adiestrados para
llevar a cabo una lectura de los lenguajes y los formatos a través de los cua-
les los media nos convocan ante el receptor de radio, la pantalla del televi-
sory la del ordenador. Como minimo, habremos de concluir que, en muchos
casos, los espectadores y oyentes no disponen de las habilidades necesarias
para desvelar criticamente la seduccién mediatica.

Esta situacion asimétrica constituye probablemente una de las causas
que mas condicionan los argumentos antimediaticos esgrimidos por los cri-
ticos “apocalipticos”, por usar el conocido apelativo de Umberto Eco.? Sin
embargo, también cabe sefalar que los medios de comunicaciéon, no solo
los electrénicos y audiovisuales, no son esa escuadra enemiga que es pre-
ciso repeler. En el mundo globalizado, son simplemente imprescindibles, ne-
cesitamos de su concurso, y su influencia social —bien enfocada— ofrece un
instrumento precioso para la profundizaciéon en los valores participativos, es-
pecialmente de las democracias occidentales. Por otra parte, su potencial
educador es tan ingente que aun no ha sido empleado en toda su amplitud
al servicio del desarrollo del bienestar social.

A esta funcion coeducadora contribuye sin duda la informacién, pode-
roso modelo de representacion y transmision de la realidad. En este momento

3. ECO, U. (1968): Apocalipticos e integrados ante la cultura de masas Barcelona, Lumen.
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historico, el reto para la industria mediatica, muy principalmente la industria
audiovisual con su enorme poder de fascinacién, radica en tomar concien-
cia de que las audiencias se convierten en algo mas que meros consumido-
res. Haciendo extensivo a todas las formas culturales de la audiovision lo que
ha dejado escrito Giovanni Sartori a propésito de la television, podemos con-
cluir que...

“La imagen debe ser explicada; y la explicacién que se da de ella en la televi-
sion es insuficiente. Si en un futuro existiera una televisién que explicara mejor
(mucho mejor), entonces el discurso sobre una integracion positiva entre homo
sapiens y homo videns se podra reanudar. Pero, por el momento, es verdad que
no hay integracion, sino sustraccion y que, por lo tanto, el acto de ver est4 atro-
fiado por la capacidad de entender” .

2. INFANCIA, MEDIOS Y PUBLICIDAD

Entender no es, desde luego, solo una capacidad: para las instituciones
publicas cuyo objetivo es regular los contenidos de los medios audiovisuales
también es una responsabilidad. En particular, en relacién con los menores,
ya que la influencia de los contenidos audiovisuales es mucho mas poderosa
conforme menor es la capacidad del individuo para discriminar aquello que
le conviene de entre el flujo de imagenes, simbolos y valores que cada dia
recibe desde las pantallas. Los nifios y nifas quedan expuestos a una gran
cantidad de horas de televisién, enfrentdndose a contenidos que, en su ma-
yoria, no pueden interpretar si no es con arreglo a las propias pautas que
van aprendiendo, precisamente, viendo television. Se trata por tanto, de un
aprendizaje en acto, producido en nuestros hogares postindustriales y en
los entornos de socializacion infantil. El propio flujo de las imagenes va con-
dicionando sus habitos, transmitiéndoles modelos del mundo y educando
sus valores.”

El problema consiste en saber si esos habitos, modelos y valores son ade-
cuados e incluso beneficiosos para su formacién, mientras recorren el ca-
mino que les lleva a la vida adulta y en el que necesitan sin discusion pautas
y ejemplos que luego les permitan vivir en sociedad como ciudadanos libres,
criticos y responsables, con capacidad de decisiéon sobre los fines de su pro-
pia vida y su papel como ciudadanos y ciudadanas.

4. SARTORI, G. (1997): Homo videns: La sociedad teledirigida. Madrid, Taurus, 2005.

5. Este impacto ha de ser valorado en relacién a los tiempos de consumo infantil de te-
levision: seguin datos de Sofres de 2006, los menores de entre 4 y 12 afos pasan una media
de 144 minutos al dia frente a la television, 990 horas anuales.
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Es sabido que la preeminencia del discurso publicitario es tal que algu-
nos tedricos han hablado de que sus modos de construccion del mensaje
(uso del eslogan como sintesis conceptual, discurso basado en la seduccion
mas que en la reflexion, rapidez de lectura, alta efectividad comunicativa,
alta potencia de generar ideas memorables) son el discurso por antonoma-
sia de nuestras sociedades postmodernas, marcadas por la prisa, el culto a
la eficiencia técnica y la imagen como signo identitario. En el caso concreto
de la publicidad concebida para la televisién, si Neil Postman y Steve Powers®
han dejado escrito que lo comercial es “el ADN" de la televisiéon privada, hay
que completar la idea afirmando que los mensajes comerciales constituyen
su flujo vital.

La publicidad televisiva ha llegado a alcanzar tal eficacia que se hace di-
ficil “no creer en ella”. Los espacios publicitarios de la television son tan
extraordinariamente efectivos precisamente porque una mayoria de la pobla-
cion no les presta mucha atenciéon. En general no “analizamos” los mensa-
jes comerciales; la forma en la que los recibimos se asemeja —dicen Postman
y Powers—" a la manera como se recibe una parabola biblica: como ésta, los
anuncios a menudo son significativamente ambiguos, pero “invaden nues-
tras conciencias” y al menos un treinta por ciento de aquellos que pasan
ante nuestros ojos penetran nuestra indiferencia. Cuando esto ocurre, sim-
plemente “creemos” lo que se nos dice.

6. POSTMAN, N. y POWERS, S. (1992): How to Watch TV News, London/New York, Pen-
guin, p. 15.
7. Op. cit. p. 124.
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1. JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

El Consejo Audiovisual de Andalucia es la autoridad audiovisual indepen-
diente encargada de velar por el respeto de los derechos, libertades y valores
constitucionales y estatutarios en los medios audiovisuales, tanto publicos
como privados, asi como por el cumplimiento de la normativa vigente en
materia audiovisual y de publicidad en Andalucia. La Ley 1/2004, de 17 de
diciembre, de Creacion del Consejo Audiovisual de Andalucia, encomienda
a esta autoridad audiovisual independiente diversas funciones tendentes a
la proteccién de los derechos de la juventud y la infancia “en el dmbito de
los medios de comunicacion audiovisual de radiodifusion sonora, television
y cualquier otro sistema de transmision de sonido o imagen independiente-
mente de su forma de emision o tecnologia empleada” (articulo 2). En parti-
cular, le corresponden, entre otras funciones establecidas en el articulo 4 de
la Ley, la siguiente:

“Salvaguardar los derechos de los menores, jovenes, tercera edad, personas con
discapacidad, inmigrantes y otros colectivos necesitados de una mayor protec-
cion, en lo que se refiere a los contenidos de la programacién y a las emisiones
publicitarias, potenciando el respeto a los valores de tolerancia, solidaridad y vo-
luntariado, evitando la inducciéon de comportamientos violentos e insolidarios,
asi como facilitando accesibilidad a las personas con discapacidad auditiva o vi-
sual” (articulo 4, Ley de Creacién del Consejo Audiovisual de Andalucia)

El Estudio sobre publicidad de juguetes en la campana de Navidad 2006-
2007 es una iniciativa del Grupo de Infancia del Consejo Audiovisual de Anda-
lucia destinada a analizar la publicidad de juguetes que emiten las televisiones
en Andalucia. El Consejo Audiovisual de Andalucia estima necesario intro-
ducir un componente ético frente a la velocidad y fortaleza de la publicidad
dirigida a la infancia, especialmente vulnerable a sus efectos. La presiéon publi-
Citaria es creciente, y hay que cuidar las distorsiones que pueden tener lugar
en la naturaleza imitativa de los pequefos, convertidos ya en un potencial de
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mercado indiscutible. Las conclusiones del estudio ofrecen un marco de re-
flexion a la sociedad en general y a las familias en particular sobre los efectos
de la publicidad en la infancia y constituyen el punto de partida para emitir
recomendaciones que puedan ser utilizadas por publicistas y operadores para
la mejor proteccion de los derechos de la infancia en campafas sucesivas.

2. ANTECEDENTES

El Consejo Audiovisual de Andalucia ha constatado desde diferentes
perspectivas (estudios y publicaciones de instituciones publicas, asi como
investigaciones cientificas), que, en general, la publicidad infantil -y parti-
cularmente la de juguetes— no siempre cumple la ley ni abraza los coédigos
deontoldgicos y de autorregulacion existentes. Esta conclusion aparece reco-
gida en los distintos trabajos y estudios realizados por otros organismos de
regulacion audiovisual (Consejo Audiovisual de Catalufia, Consejo Nacional
de Television de Chile), instituciones relacionadas (Observatorio de la Publici-
dad Infantil, Observatorio de la Publicidad del Instituto de la Mujer), asocia-
ciones de usuarios (Asociacion de Usuarios de la Comunicacion), grupos de
investigacion de universidades, etc.®

Todos estos trabajos suelen ser coincidentes en un grado considerable
en la deteccion de incumplimientos especificos, tanto de los cdédigos deon-
toldgicos de autorregulacion como de la legislacion aplicable, y centran sus
reflexiones acerca de la publicidad infantil, su formulacién y sus efectos, en
una serie de juicios que pueden sintetizarse como:

Presencia de estereotipos sexistas y de contenidos violentos.
Asociacion del juguete al prestigio social.

Apelacion directa a la compra inmediata.

Apelacién a la confianza en personajes publicos.

Presencia de menores en situaciones de peligro o riesgo.
Animacion figurada de movimientos y/o sonidos.

Ausencia de referencia inequivoca al tamafio de los juguetes.
Indicacién clara de la cantidad de juguetes presentes en el anuncio o
su necesidad de acoplamiento.

Prestaciones no repetibles por el menor.

® Sobreimpresiones informativas.

8. En la bibliografia de este estudio aparecen recogidos muchos de ellos; destacamos
ahora La publicitat de joguines durant la campanya de Nadal, 2001, CAC; La publicidad de
juguetes: datos de la campafia 2003-2004, 2004, AUC; Juguetes para nifos, juguetes para
ninas, 2003, Instituto de la Mujer; Comunicacion publicitaria de juguetes de television, 2004,
tesis doctoral de Victoria Tur.
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Estos indicadores se convierten en los puntos de referencia fundamenta-
les para comenzar el disefio de este estudio, estableciéndolos como parame-
tros-piloto sobre los cuales, en un futuro, se puedan prever nuevas estrategias
metodoldgicas. En este sentido, el estudio establecera un didlogo constante
entre el método hipotético-deductivo y los resultados analiticos obtenidos.

3. OBIJETIVOS

La publicidad, como es sabido, reproduce modelos, reafirma pautas de
comportamiento y aspira a convertirse en transmisora de mensajes que su-
pongan una motivacion para el consumo. Pero también, gracias a su espe-
cial formato y dinamicidad —tanto desde el punto de vista profesional como
de contenidos—, es mucho mas flexible y arriesgada que otros géneros audio-
visuales ante las transformaciones sociales en la que se ven insertos sus es-
pectadores potenciales. El surgimiento de nuevos parametros de expresion
estética, el “marketing étnico” o las modificaciones vividas en las relaciones
entre los sexos se refuerzan hoy, en general, con formatos y mensajes publi-
citarios mas acordes con esos cambios. ;Sucede lo mismo en la publicidad
infantil? ;Ha sido capaz o tenido la voluntad de renovarse y dar respuesta a
tales cambios o, por el contrario, le asiste un sustrato todavia comparativa-
mente mas conservador que la dirigida a otros colectivos y grupos sociales?

Para responder a estos interrogantes, este estudio delimita los siguientes
objetivos:

1. Conocer los mensajes implicitos y explicitos de los discursos e
imagenes que se han introducido en los anuncios de juguetes emi-
tidos en Andalucia en la campafna de Navidad 2006-2007 y elaborar
conclusiones que permitan reflexionar a la sociedad, los operadores
y las instituciones.

2. Detectar posibles incumplimientos tanto de la legislacion vigente
en el ambito de la publicidad infantil como de los cédigos y recomen-
daciones emitidas repetidamente por érganos de regulacion audiovi-
sual, por asociaciones de consumidores y usuarios y telespectadores,
al objeto de favorecer estrategias futuras de emisiéon y creacion publi-
citaria, tanto por parte de operadores como de profesionales.

3. Crear una metodologia de estudio innovadora y cualificada, que
introduzca variables y categorias actualizadas y permita la repeticion
de la investigacion en campafas sucesivas.

4. Formular recomendaciones dirigidas a madres, padres y familia-
res, educadores, operadores, fabricantes de juguetes, publicistas,
responsables institucionales, entre otros grupos de poblacion y sec-

tores implicados.
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La publicidad de juguetes se rige actualmente por la Ley 34/1988 Gene-
ral de Publicidad, por la Directiva de Television sin Fronteras,® y se inspira en
el Codigo Deontoldgico para la publicidad infantil adoptado por la Asocia-
cion Espanola de Fabricantes de Juguetes y por el Codigo de Autorregula-
cion sobre contenidos televisivos e infancia, firmado en el aflo 2004 por las
mas importantes cadenas de television.

Esta previsto realizar este estudio periddicamente al objeto de evaluar
el sequimiento de las recomendaciones emitidas, establecer comparaciones
entre campanfas y estudiar la evolucion de la publicidad de juguetes. Asi-
mismo, el Grupo de Infancia del Consejo Audiovisual de Andalucia realizé
en el ano 2007 diversos estudios en los que se analizaron la programacién y
la publicidad dirigidas a este sector de la poblacién.™

4. METODOLOGIA

El estudio se ha llevado a cabo en dos vertientes: cuantitativa y cualitativa.
Los objetivos de ambas partes son coincidentes y se relacionan en diversos as-
pectos en la elaboracion del disefio y de las conclusiones finales en su redaccion.

4.1. Estudio cuantitativo

4.1.1. Pardmetros

Se ha valorado el impacto publicitario que suponen los anuncios de ju-
guetes en la campana de Navidad, teniendo en cuenta distintos parametros:
— Porcentaje de publicidad emitida respecto a la programacion (de
acuerdo con las muestras analizadas).
— Porcentaje de publicidad de juguetes respecto a la publicidad total.
— Tipo de anuncios que mas aparecen segun la tipologia establecida.

4.1.2. Criterios de aproximaciéon

Todos estos datos han sufrido una doble aproximacién (cuantificacion y
comparacion).

9. Ley 25/1994, de 12 de julio, por la que se incorpora al ordenamiento juridico espa-
fiol la directiva 89/552/CEE, de television sin fronteras, modificada por la ley 22/1999, de 7
de junio, por la que se incorpora al ordenamiento espanol la directiva 97/36/CE ( BOE 166,
13 de julio de 1994)

10. Informe General sobre menores y television en Andalucia, 2008, Consejo Audiovi-
sual de Andalucia, 2008.
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4.1.3. Dias de grabacién y horario

Para esta parte cuantitativa del estudio se procedié a la grabacion de
dos dias de emision de diez cadenas de televisiéon locales y autondmicas,
ademas de las desconexiones publicitarias para Andalucia de algunas cade-
nas generalistas.

La grabacién pertenece a los dias 15y 16 de diciembre de 2006, ya que,
aunque es cierto que la campafa publicitaria de Navidad comienza en el mes
de noviembre, se ha optado por escoger las fechas de mayor impacto y volu-
men de los anuncios. Otro criterio que se ha seguido para escoger estas fe-
chas fue que coincidieran con viernes y sabado, ya que asi se enriquecia el
analisis al incluir el visionado tanto de un dia lectivo —en fechas en que aun
hay colegio— con otro no lectivo.

La franja horaria de grabacion comprende de 6:00 a 22:00 horas, coin-
cidiendo con el horario de proteccion infantil que establece la Directiva de
Television sin Fronteras. Sin embargo, el visionado y analisis exhaustivo se
centra en las franjas de mayores audiencias infantiles registradas el pasado
afno en fechas similares (segun datos de Sofres y para menores de entre 4 y
12 afnos), que corresponden con las comprendidas entre las 16:00 y 18:00
horas del viernes y entre las 10:00 y 12:00 horas del sabado. Los datos obte-
nidos se contrastaron, en todo caso, con la grabaciéon completa.

4.1.4. Seleccién de cadenas y criterios

Las cadenas analizadas son Canal Sur y Canal 2 Andalucia en el am-
bito autonoémico, y, en el ambito local, ocho cadenas pertenecientes a cada
una de las provincias andaluzas (Onda Jerez de Cadiz, Teleldeal de Granada,
Localia de Sevilla, Popular TV de Huelva, RTI de Almeria, Canal Malaga de
Malaga, Onda Mezquita de Cérdoba y Onda Jaén Television de Jaén). La se-
leccion de las cadenas se hizo teniendo en cuenta las audiencias y el volu-
men de publicidad general emitida, para garantizar la representatividad de
la muestra. En cuanto a las cadenas generalistas, se han analizado las desco-
nexiones publicitarias de TVE 1, Antena 3, Tele 5 y Cuatro.

4.2. Estudio cualitativo

4.2.1. Muestra seleccionada

Desde el punto de vista cualitativo se han analizado todos los anuncios
de juguetes emitidos durante el mes de noviembre en Canal Sur y Canal 2
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Andalucia, proporcionados por la SETSI;'" en total, 229 anuncios diferentes,
lo que supone una muestra significativa sobre la produccién y emision total
de publicidad de este tipo. Es importante sefialar que la muestra es muy am-
plia y altamente representativa, parangonable a otros estudios similares.'?

Hay que sefialar que solo se han estudiado anuncios tradicionales (for-
mas publicitarias breves e independientes sin vinculos directos con la pro-
gramacion emitida antes o después de su insercion), dejando fuera otros
formatos publicitarios como las telepromociones, patrocinios o televentas.

Las conclusiones extraidas de esta vertiente del estudio se refieren al ana-
lisis de los anuncios sin tener en cuenta el nimero de veces que ha sido emi-
tido cada uno de ellos (lo que los publicistas denominan OTS: opportunities
to see), por lo que dichas conclusiones han de ser contempladas siempre en
relacion con los datos obtenidos del analisis cuantitativo de las cadenas tele-
visivas seleccionadas.

Tras el visionado exhaustivo de cada anuncio se ha rellenado una ficha de
analisis con el conjunto de variables que a continuacién se detallan. Todas las
fichas se han incorporado a una base de datos creada especificamente para
este proyecto, en la que se ha aplicado un doble procedimiento de operacio-
nalizacion categodrica.

4.2.2. Variables de investigacion

A continuacion, presentamos las variables establecidas en cada anuncio
y la operacionalizacién de las categorias, afladiendo ejemplos pertinentes del
trabajo de campo:

1. NOMBRE DEL JUGUETE: se corresponde con el nombre comercial del producto.

2. FABRICANTE: se corresponde con la marca del producto. En caso de fabricantes
con varias marcas comerciales se han resefiado ambas (asi en el caso de Hasbro,
gue utiliza la marca MB para juegos de mesa). La categoria del fabricante es im-
portante porque permite valorar lineas corporativas (por ejemplo, la existencia
de distintas gamas de juguetes para nifos o nifias), incumplimientos o méritos
mas frecuentes y estrategias publicitarias propias, entre otros aspectos.

11. Estos anuncios son los mismos que se emiten en las cadenas generalistas, dado que
la campana de publicidad de juguetes no recoge las particularidades regionales ni locales.

12. En el estudio del CAC de 2001 se analizaron 234 anuncios; en el de 2003 se am-
pliaba la muestra a 345 anuncios. Por su parte, el estudio de la Asociacion de Usuarios de la
Comunicacion, de 2003, tenia como muestra 132 anuncios; el del Observatorio de la Publici-
dad Sexista, de 2003, 161 anuncios y la tesis doctoral de Victoria Tur (Comunicacién publici-
taria de juguetes en television, 2004), entre 100 y 150 anuncios, segun el aspecto analizado.
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3. CATEGORIA DEL JUGUETE: para este estudio se ha realizado una tipologfa ad
hoc adaptada a las nuevas tendencias de produccion de juguetes. Se ha optado
por una tipologia exhaustiva y, a la vez, de categorias excluyentes, de modo que
un juguete puede ser incluido solo dentro de una Unica categoria. Salvo en el
caso de primera infancia (suficientemente aceptada como clasificacion dentro
del escenario de publicidad infantil y que se asienta en la edad de los destinata-
rios y en su momento evolutivo), se optd por la descripcién formal y funcional
de los juguetes como criterio de clasificacion.

3.1

3.2.

3.3.

3.4.

3.5.

3.6.

3.7.

3.8.

3.9.

Mufecas y accesorios: incluye bebés, mufiecas-modelo y otras cuya fi-
nalidad esta referida a su cuidado y arreglo (modelos maternales y de imi-
tacién), asi como sus accesorios (coches, ropa, bafera, casitas, y similar).
Ejemplos: Roxanne, de Smoby o Barbie Elina, de Mattel.

Figuras de accion y accesorios: figuras de tamafo variable cuya carac-
teristica comun es la representacion de la actividad bélica o aventurera
(guerreros, monstruos, piratas, caballeros medievales...), asi como sus
complementos (coches, mascaras, armas, y otros). Ejemplos: Power Ran-
gers, de Bandai o Dragons Toron Stendal, de Mega Bloks.

Otras figuras y accesorios: categoria mixta donde se incluyen todas
aquellas figuras (sean o no antropomorficas) que no corresponden a las
categorias anteriores, y que comprenden, entre otras, animalitos, peque-
fas figuras de la vida cotidiana, peluches, y similar, asi como sus accesorios.
Ejemplos: Granja Pin y Pon, de Famosa o Pokemon lanzador, de Bandai.
Primera infancia: juguetes destinados a bebés hasta los tres afos, bien
sean peluches especificos para edad preescolar, construcciones, trenecitos,
cuentacuentos, y otros. Esta categorfa miscelanea, en apariencia confusa,
resulta sin embargo claramente discernible en tanto que las caracteristi-
cas de los anuncios estan muy marcadas; entre otras, por un destino mas
acusado hacia los padres y madres que hacia los pequefnos. Ejemplos: Tren
musical Winnie the Pooh, de Mega Bloks o Mickey’s Town, de Famosa.
Vehiculos a escala: coches, camiones, motos... de pequefio o mediano ta-
manfo, con o sin radiocontrol, asi como circuitos de automéviles y sus acce-
sorios. Ejemplos: Hot Wheels, de Mattel o Ciclon Todoterreno de Famosa.
Vehiculos de gran tamafio: monopatines, motos y coches que los pro-
pios nifios y nifias puedan montar. Ejemplos: Jaggets Monopatin, de Fa-
mosa o Dareway, de Famosa.

Construcciones: juegos de montajes, puzzles, mecanos... en definitiva,
juguetes constituidos por elementos que permiten formar conjuntos di-
versos. Aungue numerosos juguetes precisan de construccién y montaje,
solo pertenecen a esta categoria aquellos que permiten al nifio o nifia fa-
bricar sus propias construcciones. Ejemplos: Mecano, de IMC o Magnetix,
de Mega Bloks.

Electrénicos: robots, walkie-talkies, herramientas y armas electrénicas,
mascotas electrénicas... Ejemplos: Tamagotchi de Bandai o Tekno el ca-
chorro robdtico, de Bizak.

Manualidades: juguetes que incluyen materiales fungibles para realizar
manualidades. Aunque tienen evidentes relaciones con los educativos, se
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3.10.

3.12.

3.13.

3.14.

3.15.

3.16.

3.17.

diferencian de ellos por potenciar la creatividad frente al conocimiento. Ejem-
plos: Mi fabrica de peluches, de Bizak o Megaproyector Disney, de Famosa.
Imitacion del hogar y el entorno: juguetes que imitan la realizacion
de tareas domeésticas o relacionadas, tales como cocinitas, peluquerias o
mercados de la compra. En algunos casos, se solapan con los accesorios
propios de las mufiecas en la primera categoria. Para deslindarlos, hemos
valorado el peso especifico que supone el juguete como complemento de
otro o como entidad autosuficiente por si mismo. Ejemplos: Doble hela-
dera, de Famosa o La Cocina de Play Doh.

. Educativos: juguetes que potencian el aprendizaje y la adquisiciéon de

nuevos conocimientos, mediante experimentos u observacién guiada. L6-
gicamente, pueden calificarse como educativos numerosos juguetes que
podrian incluirse en otras categorias, como en las de construcciones, ma-
nualidades o juegos de mesa, por lo que se ha optado por un criterio de
relevancia: se consideran como puramente educativos aquellos cuya fun-
cion esencial es la adquisicion de conocimientos. Ejemplos: Granja de hor-
migas o Quimicefa, ambos de CEFA.

Peliculas: unicamente consideramos la publicidad que anuncia peliculas
de venta en DVD, y no la de los estrenos de nuevas peliculas o que estén
en la cartelera en esas fechas. Ejemplo: DVD La Sirenita.

Juegos de mesa: juegos de diverso tipo cuya caracteristica comun es la
participacion de varios participantes y el desarrollo a través de la compe-
ticion. Se incluyen también juegos que, aunque no se pueden ubicar fisi-
camente en una mesa, tienen estas mismas caracteristicas. Ejemplos: Loca
Pizzeria, de Bizak, o Los Monos Locos, de Mattel.

Consolas y videojuegos: categoria en auge en las Ultimas campafas na-
videfias —al menos en lo referente al consumo- pero que solo timidamente
comienza a aparecer en los anuncios televisivos (al menos, en las franjas
de proteccion infantil). Ejemplos: PSP Pink, de Sony o Pokemon Battle Tra-
iner, de Bandai.

Juguetes deportivos: todos aquellos juegos o juguetes cuya caracteris-
tica fundamental es la practica de actividades fisicas y de deporte. Ejem-
plo: Cinturén negro, de Bizak.

Instrumentos musicales: juguetes que permitan la produccién de musica
y que no puedan entrar en la categoria de primera infancia. Ejemplo: Star
Party Duo, de Smoby.

Otros: categoria metodoldgica que recoge todos aquellos juegos o ju-
guetes que no encajen en ninguna de las categorias previas o que tengan
caracter minoritario o estadisticamente despreciable Ejemplos: My Scene
Diario, de IMC o Twister Moves, de MB.

4. ACTORES: con esta variable se recoge la presencia de personas en los anuncios:

4.1.
4.2.
4.3.

4.4.

Nifos exclusivamente.

Nifas exclusivamente.

Ambos juntos, de forma exclusivamente presencial y sin que ello impli-
gue una participacion igualitaria, como después se vera.

Adultos.
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En algunos casos, se registran anuncios en los que el juguete, se presenta
directamente, sin la presencia de actores o en los que aquellos son personajes
animados.

FENOTIPO: esta es una variable novedosa en el estudio de la publicidad infan-
til de juguetes, que pretende valorar si los anuncios recogen la variedad inter-
cultural cada vez mas creciente en nuestra sociedad, lo que ayudaria a los nifios
a avanzar en el conocimiento de ésta y de los valores de igualdad y respeto de
la diversidad, a través de un referente de gran impacto como es la imagen. Tra-
dicionalmente, la publicidad ha recurrido a modelos de nifios y nifias rubios, de
ojos azules y piel clara, que en ocasiones se ha reflejado también en los mismos
juguetes (el ejemplo mas claro es el de la mufieca Barbie). En la actualidad la pu-
blicidad —y, sobre todo, la que no esta dirigida a la infancia— va dejando paso a
nuevas representaciones mas acordes con la realidad. Asi, con esta variable reco-
gemos el nimero de anuncios que siguen manteniendo el cliché “anglosajén”,
frente a los que reflejan un fenotipo “espanol” tipico e incluso aquellos que ya
introducen un modelo “multiétnico” (cuyo ejemplo més claro seria la gama de
mufiecas Jaggets)

VOZ EN OFF: esta variable ha sido tradicionalmente incluida en todos los es-
tudios de andlisis publicitario. La voz en off tiene un importante papel persua-
sivo y delimita el destinatario cuando éste no es explicito. Hemos contemplado
la posibilidad de que coexistan distintas voz en off dentro del mismo anuncio,
siendo la relevante, desde un punto de vista persuasivo, la que cierra el anun-
cio: voz infantil (en el caso de que sea indistinguible si es de nifio o nifia), voz
adulta de hombre y voz adulta de mujer. En los Ultimos dos casos también se in-
cluyeron las de personas muy jévenes, siempre que fueran perceptibles las dife-
rencias de género.

COLOR: ante la dificultad de codificar todos los colores que aparecen en los
anuncios, se ha optado por valorar las paletas de colores predominantes, as-
pecto fundamental en el analisis iconogréfico. Asi, se ha diferenciado la apari-
cion del rosa y otros colores pastel (en especial la gama de violetas y celestes) de
los colores vivos, los colores frios y oscuros (azules, grises, rojos), dejando abierta
la categoria a otros tipos de colores cuando no se perciba una categoria clara a
la que adscribir el anuncio.

MUSICA: dentro de esta variable se han tenido en cuenta:

8.1. Canciones, entonadas normalmente por la voz en off .

8.2. Musica sin voz, en el caso de que la hubiera, diferenciando entre musica
suave y fuerte.

Como “musica suave” entendemos aquella tipicamente infantil, melddica,
armoniosa y que a veces repite estribillos. Como “musica fuerte” entendemos
aquella propia de la aventura y la acciéon, con percusién muy marcada y ritmo
mas rapido. En el caso de no existir musica, siempre se han resefado otro tipo
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10.

11.

12.

de sonidos, como los de los efectos especiales, que son ineludibles para abordar
un andlisis discursivo riguroso de los anuncios.

LENGUAIJE: en el andlisis del lenguaje se ha valorado especialmente si el men-
saje hablado se utiliza para “describir” caracteristicas y funciones del juguete o
para “narrar” una situacion. Asimismo, se han registrado el uso de palabras aso-
ciadas a valores, la aparicion de diminutivos, la frecuencia de los anglicismos u
otros préstamos, los modos exhortativos (la apelacién y el imperativo se han es-
tudiado especialmente por su relaciéon con posibles incumplimientos legales de
la Directiva de Television sin Fronteras) y la expresion de la afectividad.

MODO DE PRESENTACION: esta variable es esencial en el estudio. Supone un
primer acercamiento a una cuestion fundamental en el andlisis de la publicidad
de juguetes: la explotacion de la credulidad del menor, recogida como incum-
plimiento legal por la Directiva de Televisién sin Fronteras. Se ha considerado un
modo de “presentacion real” aquel en que el juguete aparece exactamente tal
como es, sin ningun tipo de efecto. Un modo de “presentacion simulada” es
aquel en que el juguete aparece de forma figurada. El modo de “presentacion
mixta” es aquel que mezcla imagenes reales del juguete con otras simuladas.
Obviamente, casi ningin anuncio recurre exclusivamente a la simulacién, por lo
gue hemos considerado como modo de representaciéon simulada aquel en que
el peso de la simulacién sobre el total del anuncio es altamente significativo, es-
tableciendo este pardmetro en un nivel superior al 50% de su duracién.

ESCENARIO: esta variable recoge el lugar o contexto ambientado donde el ju-
guete se presenta. Es altamente significativo para el analisis, sobre todo en lo
gue se refiere a la distincién entre escenarios “abiertos” y “cerrados”. Para esta-
blecer la tipologia se hizo una prueba piloto de andlisis a partir de la cual se diso-
ciaron los siguientes: hogar, parques y jardines, gran ciudad, espacios naturalesy
fondo plano. Esta tipologia también se aplicé en el caso de maquetas (muy fre-
cuentes en las categorias de gran ciudad y de espacios naturales). La categoria
“otros” ofrece la posibilidad de incluir otros escenarios posibles.

DESTINATARIOS: los destinatarios, en el caso de que estuviesen en mayor o
menor medida explicitos, han sido calificados por edad y por sexo. Dentro de la
edad, se establecieron tres grupos diferenciados, siguiendo otros estudios lleva-
dos a cabo en esta materia y la tradicional clasificacion de Piaget sobre los esta-
dios evolutivos del nifio:

12.1. Hasta 3 afos (corresponderia con la edad preescolar).

12.2. De 3 a 8 ahos.

12.3. Mas de 8 afios.

Asimismo, se incluy6 la posibilidad de “edad no definida”, sobre todo para
aquellos casos fronterizos (juguetes que pueden ser utilizados tanto por nifios
de 6 anos como de 10, por ejemplo Barbie Maquilla de Mattel).
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En cuanto al sexo, se establecieron las siguientes categorias: “nifas”, “nifios”,
“no explicito” o “explicitamente mixto”. Solo fueron reseflados como anuncios
con destinatario “explicitamente mixto” aquellos en que los actores eran tanto
nifias como nifios y ambos participaban en el juego en condiciones de igualdad.
Cuando las nifias eran actrices y la voz en off femenina, el destinatario se sefalé
como “nifas”. El mismo criterio fue aplicado respecto a los nifos. Si no habia
actores pero todos los elementos eran de un Unico género (por ejemplo, las fi-
guras anunciadas o la voz en off) se definié como “no explicito”, aunque se re-
sefid como implicito en el apartado de observaciones.

VALORES: como es bien sabido, la publicidad no solo vende productos, sino
gue comercializa y difunde valores a través del producto. La denominacién de
“valor” tiene en este caso una connotacién neutra (es decir, incluiria lo que en
otros estudios se denominan “contravalores”) y, aunque se relaciona muy es-
pecialmente con la presencia de estereotipos, enriquece el andlisis discursivo
desde otras muchas perspectivas. Nuestra clasificacion incluye los siguientes va-
lores susceptibles de medicion: diversiéon, competitividad, cooperacion y solidari-
dad, aprendizaje, amistad, afectividad, creatividad, maternidad, belleza, podery
fuerza, sociabilidad, seduccién, igualdad (desde una perspectiva de género), ha-
bilidad y desarrollo fisico, y colaboracién en tareas domésticas.

VALORACION: la funcién de esta variable es clasificar, aun de modo general, la

valoracion que el Grupo de Trabajo de Infancia del Consejo Audiovisual de An-

dalucia asigna a cada anuncio segun parametros objetivables, medidos en forma
de indices estandarizados. La clasificacion sigue esta escala:

14.1. Muy negativa: en el caso de que se haya registrado un incumplimiento
grave referido al ordenamiento juridico vigente.

14.2. Negativa: si hay algun incumplimiento o aparece algun elemento repro-
chable o ambiguo, que no esté recogido en el ordenamiento juridico, pero
si en Cédigos deontoldgicos o de autorregulacion.

14.3. Neutra: si no hay incumplimientos significativos.

14.4. Positiva: si aparecen elementos encomiables como la igualdad entre gé-
neros, la interculturalidad, el fomento de conductas civicas y solidarias o el
valor del aprendizaje, entre otros.

SOBREIMPRESIONES: con el término “sobreimpresion” se define la informa-

cion escrita que, de acuerdo al compromiso implicito que algunos anunciantes

han adquirido con Autocontrol,' aparece en ciertos anuncios para describir las
caracteristicas del juguete o informar de sus precios. Se han utilizado dos indi-
ces acumulativos:

15.1. Tipo de sobreimpresién: sobreimpresiones referidas al precio y sobre-
impresiones referidas a las caracteristicas del juguete (las mas frecuentes,
“necesita pilas”, “pilas incluidas”, “necesita montaje” o “se venden por
separado”).

13. Segun informacién proporcionada por Autocontrol.
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15.2. Valoracién de legibilidad, distinguiendo:
— Sobreimpresiones de facil lectura.
— Sobreimpresiones dificilmente legibles; bien por el pequefio ta-
mafo de la letra o por el deficiente contraste con el fondo.
— Sobreimpresiones que, aun siendo legibles, tienen una duracién in-
suficiente.

5. INCUMPLIMIENTOS

El criterio de “incumplimiento” se ha aplicado en sentido amplio, con
el fin de detectar no solo aquellos que pudieran contravenir lo marcado en
la legislacion vigente, sino también los que pudieran incumplir los cédigos
deontoldgicos y de autorregulacion de la publicidad infantil. Ademas, se han
definido las posibles causas de incumplimiento de acuerdo a lo recogido en
dichas leyes y codigos.

5.1. Tipos de incumplimientos

5.1.1. Anuncios que contravienen la legislacién vigente en el ambito de la
publicidad infantil (especialmente la Directiva de Television sin Fronteras).

5.1.2. Anunciosquenocontravienenelordenamientojuridico, perosilos
codigos deontoldgicos o de autorregulaciéon, fundamentalmente
el Codigo Deontolégico para la Publicidad Infantil, suscrito por la
Asociacion Espafiola de Fabricantes de Juguetes y Autocontrol en
2003 y el Codigo de Autorregulacion sobre Contenidos Televisivos e
Infancia, firmado en 2004 por las principales cadenas de television.

5.1.3. Anuncios basados en estrategias publicitarias no acordes con las
recomendaciones emitidas repetidamente por 6rganos de regu-
lacion audiovisual, por asociaciones de consumidores y usuarios,
telespectadores, y padres y madres, entre otros.

5.2. Causas de incumplimiento

Siguiendo los aspectos mas regulados y/o sefialados como primordia-
les respecto a la publicidad infantil, los posibles incumplimientos se han
agrupado en cinco grandes areas: incitacion al consumo, explotacién de la
confianza en adultos o personajes famosos, presentacion equivoca de las ca-
racteristicas del juguete, sexismo, modelos de conducta inadecuados y otros
valores inadecuados.
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Respecto a la incitacion al consumo, la Directiva de Televisiéon sin
Fronteras especifica claramente en su articulo 16 que la publicidad
dirigida a menores “No debera incitar directamente a los menores
a la compra explotando su inexperiencia o su credulidad ni a que
persuadan a sus padres o tutores a que los compren”.

La estrategia metodoldgica para operacionalizar la pauta ha esta-

blecido dos medidas:
® |a descripciéon empirica de:

— Incitacién directa y explicita a la compra.

— Incitaciéon directa mediante imperativos o exhortativos en los
que no se usa el verbo “comprar”, pero si “conseguir”, “ha-
cerse con”, “pedir”...

— Indicacion de plazo o stock limitado, que aparece como prac-
tica negativa en el Codigo Deontolégico para la Publicidad In-
fantil. Concretamente, la directriz 3, dedicada a la “presion
de ventas”, en su apartado primero recoge explicitamente
que “(...) La publicidad dirigida a los nifios/as no debe crear
un sentimiento de inmediatez o de exclusividad recurriendo a
términos como ahora o solo”.

— Referencia a pagina web o teléfono del anunciante, en el caso
de que esta informacién actie como reclamo para el nino/a.

e Una gradacién de los anteriores puntos, en términos de gravedad.

Respecto a la explotacion de la confianza en adultos o personajes
famosos, el articulo 16 de la Directiva de Televisién sin Fronteras
establece que la publicidad “en ningun caso debera explotar la
especial confianza de los nifos en sus padres, en profesores o en
otras personas, tales como profesionales de programas infantiles
o, eventualmente, de personajes de ficcion”. El mismo Cddigo
Deontoldgico para la Publicidad Infantil, en su directriz 6, reconoce
que “la aparicién de un personaje con un producto puede alterar
significativamente la percepcion del producto por parte de nifio/a”.'

La clasificacion operativa de la categoria trabaja con tres si-
tuaciones:

e Explotacion de la confianza en personas adultas cercanas al en-
torno directo de sociabilidad del niflo: madres, padres u otros fa-
miliares y profesores.

e Explotaciéon de la confianza en personas famosas, entendidas
como las que gozan de un elevado grado de popularidad entre

14. Directriz sexta: “Apoyo y promocién a través de personajes de programas y perso-

najes del mundo editoria

|u

« ¢« E»»

CoNsEjo AubloviSUAL DE ANDALUCIA

"
w



SEGUNDA PARTE: JUSTIFICACION DEL ESTUDIO: OBJETIVOS Y METODOLOGIA

los nifios y niAas, tales como presentadores de programas, can-
tantes, deportistas o actores y actrices.

e Explotacion de la confianza en personajes de ficcion (Mickey Mouse,
Harry Potter, y similar), si bien en el apartado no entrarian todos
aquellos anuncios en los que se promociona su merchandising, pero
si las situaciones en que estos personajes ficcionales aparecen para
vender un producto que no tenga relaciéon alguna con ellos.

5.2.3. La presentacién equivoca de las caracteristicas del juguete es
uno de los incumplimientos mas dificiles de delimitar, dado que hay
numerosos aspectos que tener en cuenta. El Codigo Deontoldgico para
Publicidad Infantil dedica su primera directriz a “la presentacién de
los productos y reclamaciones”, incluyendo hasta nueve indicaciones
referidas a este aspecto. De ellas, cabe destacar los siguientes puntos:

"1. Las presentaciones escritas, sonoras y visuales no deben equivocar
a los nifios/as sobre las caracteristicas del producto o sus prestaciones.
Tales caracteristicas pueden incluir algunos rasgos, cuyo nimero no pre-
tende ser restrictivo, sobre el tamafio, la velocidad, el funcionamiento,
el color, el sonido y la duracién.”

“3. Deben tomarse precauciones para no explotar la imaginaciéon del
nifio/a. La fantasia, incluyendo los dibujos animados, es idénea tanto
para los nifios/as mas pequenos como para los mayores. Sin embargo,
la publicidad no debe crear expectativas inalcanzables ni explotar la in-
genuidad de los ninos/as mas pequefios a la hora de distinguir entre fan-
tasia y realidad.”

Actualmente, la publicidad infantil de juguetes emplea distin-
tas férmulas que le permiten sequir utilizando la simulacién y la ani-
macién como estrategias sin que legalmente sus anuncios puedan
considerarse engafosos, aungue puedan ser equivocos y, por tanto,
censurables. Algunas de las formulas utilizadas son la aparicion de
una mano que evidencie que el juguete no tiene movimiento propio
o cualquier otra referencia con el cuerpo humano que ofrezca una vi-
sion realista del verdadero tamafio del juguete, o el aviso mediante
sobreimpresiones de la simulacion o de las limitaciones del producto,
cualesquiera que éstas sean.

En este apartado, existen las siguientes posibles modalidades de
presentacion que pueden incurrir en incumplimientos:
® Movimientos simulados sin aparicion de la mano.
® Movimientos simulados con aparicion de la mano (por ser una

apariciéon insuficiente o poco visible).
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® Animacion que induce a confusion (habitualmente por aparecer
mezclada con imagenes reales del juguete).

® Exageracion de las funciones y capacidades del juguete.

Efectos simulados de sonidos y luces.

® Exageracion del tamafo del juguete.

Varias de estas presentaciones equivocas pueden registrarse en un
solo caso, dado que en ocasiones se relacionan estrechamente entre si.

En el apartado del sexismo, se ha relacionado su presencia con la
aparicion de estereotipos, entendidos éstos como representaciones
sociales, institucionalizadas, reiteradas y reduccionistas. De este
modo, la aparicién de componentes sexistas en los anuncios se ha
codificado segun tres grandes bloques de incumplimientos: presencia
de estereotipos femeninos, presencia de estereotipos masculinos y
participacion igualitaria en el juego.

Todos ellos se relacionan estrechamente con la variable “destina-
tario”, aportando mayor riqueza al analisis discursivo.

Al mismo tiempo, el apartado de “participacién” permite distin-
guir entre los distintos roles asignados a nifios y nifas en el juego,
aun en el caso de juguetes con destinatarios explicitamente mixtos.

Entre los estereotipos femeninos se han sistematizado los mas
frecuentes, dejando en el apartado de “observaciones” la posibilidad
de incluir otros nuevos o no previstos:

e Maternidad: cuidado de los hijos, afectividad hacia los bebés, de-
dicacion a las tareas maternas.

® Belleza y seduccion: importancia del arreglo personal, valoracion
del aspecto fisico como elemento de valor femenino, seducciéon
como fin de las conductas.

® Tareas domésticas: las nifias como encargadas de la atencion a la
casa, la limpiezay el orden, del cuidado de la familia y las mascotas.

e Profesiones tradicionalmente vinculadas a la mujer: pelugueras, en-
fermeras, maestras.

e Pasividad: las nifias aparecen en ambitos cerrados, reproduciendo
conductas ya pautadas y poco activas.

Entre los estereotipos masculinos se han recogido, de forma
paralela, los siguientes (también con un apartado de “observacio-
nes” donde se abre la posibilidad de nuevas incorporaciones):
® Poder y fuerza: cualidades no solo centradas en la fuerza fisica,

sino en general en el dominio y control de situaciones y supera-

cion de retos.
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5.2.5.

5.2.6.

Inteligencia y habilidades: competencias intelectuales y resolucion
de problemas.

Actividades fisicas y de acciéon: nifios en ambitos abiertos, reali-
zando juegos activos o desarrollando su potencial fisico y deportivo.
Profesiones tradicionalmente vinculadas al varén: pilotos, con-
ductores, policias, bomberos.

En cuanto a la participacion se han descrito tres posibilidades:
Participacion sexuada: los actores del anuncio marcan el destina-
tario del juguete.

Aparicién no sexuada pero participacion sexuada: aparecen indis-
tintamente nifos y nifas en el anuncio, pero la participaciéon no
es igualitaria.

Participacion no sexuada: nifios y nifias interacttan con el juguete
en igualdad de condiciones.

Enelapartado de modelos de conducta inadecuados se han registrado
aquellos que pudieran aparecer en determinados anuncios y llegar a
ser perjudiciales para los menores, dada su escasa capacidad critica 'y
su inseguridad frente a los medios.

Menores en situacién de riesgo: segun el Codigo Deontoldgico
para la Publicidad Infantil, directriz 11.4, "los anuncios no deben
presentar adultos o nifos/as en situaciones inseguras o en actos
perjudiciales para si mismos o para otros”.

Presencia de un lenguaje inapropiado, entendido como len-
guaje no adecuado para los menores o no propio de su desarro-
llo e intereses, o con componentes despectivos, denigratorios
o vulgares.

Habitos alimentarios inapropiados, para lo cual también se ha te-
nido en cuenta el Cédigo PAOS (Codigo de Autorregulacion de la
Publicidad de Alimentos dirigida a Menores).

Habitos poco saludables en general.

Se han previsto ademas otros valores inadecuados, dado que el
articulo 8 de la Directiva de Television sin Fronteras declara ilicita, con
caracter general, la publicidad televisiva que incite a la violencia o a
comportamientos antisociales, que apele al miedo o a la supersticién
como argumento publicitario o que pueda fomentar abusos, negli-
gencias o conductas agresivas. Estos valores son:

Contenidos de caracter violento.'

15. Como luego se verd, el concepto de violencia ha de ser definido con concrecion,
dada la multiplicidad de matices que presenta. De momento, se diferencia entre “violencia” y
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e Contenidos de caracter racista.

Falta de respeto a los mayores.

® Asociacion del consumo al prestigio social: explicitamente le-
gislado en el Cédigo Deontolégico para la Publicidad Infantil,
directriz 3.2: “la publicidad no debe dar la impresién de que po-
seer un producto dard una mayor aceptaciéon del nifio/a entre
SuUs amigos”.

e Otros comportamientos incivicos.

CoNsEjo AubloviSUAL DE ANDALUCIA

"agresividad”, siendo el primero un concepto cultural y teniendo el segundo mas que ver con
la naturaleza o disposicion natural en el comportamiento del ser humano, normalmente de
adaptacion al medio, que no tiene por qué ir asociada siempre a un acto violento.
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1. SEXISMO
1.1. Justificacion de un analisis del sexismo

Tradicionalmente, la publicidad de juguetes ha transmitido modelos sexis-
tas a los nifos y nifas, mediante la asignacion no solo de juguetes distintos
para cada uno de ellos, sino también de roles y actuaciones diferenciados
por género. Uno de los objetivos de este estudio ha sido evaluar la presencia
de estereotipos sexistas en la publicidad de juguetes, ofreciendo datos cuan-
titativos y cualitativos al respecto, valorar las posibles transformaciones que
este tipo especifico de publicidad haya experimentado y compararla con la
dirigida a otros publicos.

Los contenidos sexistas en publicidad han sido y siguen siendo aun muy
frecuentes. El Observatorio de la Publicidad no Sexista del Instituto de la
Mujer recibe cada vez mas quejas de los espectadores, a las que se suman
las que canalizan los 6rganos de regulacién audiovisual, entre ellos el Con-
sejo Audiovisual de Andalucia.’®

Una de las cuestiones mas preocupantes es el uso de la publicidad que
consolida pautas tradicionalmente fijadas para cada uno de los géneros. Sin
embargo, se aprecian cambios en ciertos sectores publicitarios: anuncios tra-
dicionalmente sexistas como los de detergentes o productos alimentarios
estan incorporando ya nuevos modelos. Aunque todavia hay mucho camino
por avanzar, ya no es infrecuente ver en los anuncios a un hombre poniendo
una lavadora, cocinando o cuidando de su bebé.

En la publicidad de juguetes, sin embargo, los datos arrojan una vision
mucho mas conservadora. Los anuncios siguen abundando en los mismos
estereotipos que afios atras, con casi ningun cambio. Los Codigos de Autorre-
gulacion firmados con las asociaciones de fabricantes de juguetes no recogen

16. En 2004 se canalizaron 343 quejas sobre aspectos sexistas en el Observatorio de la
Publicidad del Instituto de la Mujer. Por otra parte, en el Informe 2006 del Instituto Andaluz
de la Mujer se recibieron 302 quejas, de las cuales el 10% eran sobre anuncios de juguetes.

« ¢« E»»

CoNsEJo AubIoviSUAL DE ANDALUCIA

=
—



TercerRA PARTE: RESULTADOS

CoNsejo AubIovISUAL DE ANDALUCIA

N
N

explicitamente el sexismo como objeto de atencién especial, a pesar de ha-
berse sefalado frecuentemente desde distintos organismos y estudios como
la gran deficiencia de la publicidad infantil de juguetes.’ Segun los Ultimos
datos hechos publicos por el Instituto Andaluz de la Mujer, las denuncias por
sexismo en 2006 crecieron un 5% en la publicidad de juguetes respecto a
las del afo anterior, mientras que disminuyeron un 9,5% en anuncios tradi-
cionalmente sexistas como los de alimentacion.

La preocupacion por la publicidad sexista va ocupando sitio propio en
las agendas de los legisladores. Segun el articulo 41 de la Ley de Igualdad,
aprobada por el Congreso de los Diputados,' “la publicidad que comporte
una conducta discriminatoria de acuerdo con esta Ley, se considerara publi-
cidad ilicita”. Asimismo, en su articulo 36, se establece que “los medios de
comunicacién social de titularidad publica velaran por la transmisiéon de una
imagen igualitaria, plural y no estereotipada de mujeres y hombres en la so-
ciedad, y promoveran el conocimiento y la difusion del principio de igualdad
entre hombres y mujeres”. En cuanto a los medios de comunicacién social
de titularidad privada, el articulo 39 establece que “respetaran la igualdad
entre hombres y mujeres, evitando toda discriminacion” asi como que “las
Administraciones publicas promoveran la adopcién por parte de los medios
de comunicacion de acuerdos de autorregulacion que contribuyan al cum-
plimiento de la legislacién en materia de igualdad entre mujeres y hombres,
incluyendo las actividades de venta y publicidad que en ellos se desarrollen”
(la cursiva es nuestra). Es decir, ya no solo se trata de redefinir los conceptos
“discriminacion”, “publicidad ilicita” o “igualdad”, incorporando un plano
objetivable en el sexismo, sino también de disponer los cauces instituciona-
les que aseguran la vigencia de este nuevo pacto social.

Respecto a las autoridades audiovisuales, la Ley de Igualdad sefala en
su articulo 40 que “adoptaran las medidas que procedan, de acuerdo con
su regulacion, para asegurar un tratamiento de la mujer conforme con los
principios y valores constitucionales”. En concreto, el Consejo Audiovisual
de Andalucia, como autoridad audiovisual independiente en el ambito an-
daluz, recoge en su Ley de creacion la funcién de “promover la igualdad
de género en la Comunidad Autébnoma de Andalucia a través de la promo-
cion de actividades, modelos sociales y comportamientos no sexistas en el

17. En el informe de la Asociacion de Usuarios de la Comunicacién de la campafa pu-
blicitaria de juguetes 2003-2004, se expresa: “la publicidad actla potenciando las diferen-
ciacion sexual desde edades tempranas, lo cual tiene sin duda, unas repercusiones sociales y
psicolégicas importantes. Puede limitar las potencialidades de desarrollo que como seres hu-
manos tienen tanto hombres como mujeres, al conformar o prefigurar sus intereses, sus ocu-
paciones, su estilo de vida, etc... en definitiva, su forma de afrontar el mundo” (AUC, 2004:
La publicidad de juguetes: datos de la campahna 2003-2004).

18. Ley Orgdnica 3/2007 de 22 de marzo para la igualdad efectiva de hombres y mujeres
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conjunto de las programaciones que se ofrecen en Andalucia, asi como en
la publicidad en que se emita” (articulo 4.7 de la Ley de creacion 1/2004, la
cursiva es nuestra).

A partir de los resultados que arroja el analisis de contenidos de los anun-
cios de juguetes, puede deducirse que el caracter marcadamente conserva-
dor de esta publicidad se manifiesta con amplitud en la frecuente aparicion
de representaciones sexistas. Se incide en los mismos estereotipos de hace
décadas y en la exclusion de la participacion de nifios y nifias en determina-
dos tipos de juguetes, mientras se les asignan de modo impositivo otros. Hay
categorias de juguetes tradicionalmente sexistas frente a otros que tienen
destinatario mixto, pero incluso en los que no son explicitamente sexistas se
perciben a menudo pautas de comportamiento sexuado. El analisis de la voz
en off, de los roles asignados a los autores, del color y de la musica, entre
otros parametros, ofrece significativos datos que ilustran esta situacion.

1.2. Los destinatarios de los juguetes: una estrategia sexuada

En primer lugar, analizaremos los resultados obtenidos para la variable
del sexo de los destinatarios de los juguetes. Como ya se ha indicado, esta
variable mide la direccion explicita del mensaje publicitario y contempla gru-
pos diferenciados por sexo y edad. Su objetivo es verificar los parametros de
exclusiéon sexuada que sobre nifios o nifias se pueden advertir en las estrate-
gias publicitarias. El estudio confirma, como era esperable, que:

— Los anuncios mas sexistas siguen siendo los de mufiecas y acceso-
rios (para ninas) y los de figuras de accion y vehiculos a escala (para
ninos).' El 92,9% de los anuncios de mufecas estan explicitamente
destinados a las nifias, el 2,4% a un destinatario mixto y ninguno, el
0%, a un destinatario exclusivamente masculino. El 4,7% restante
corresponderia a anuncios con destinatario no explicito.

— Frente a esto, los de vehiculos a escala (radiocontrol y otros) estan
destinados en un 75,9% a los nifos, quedando el 24,1% restante
como no explicito, lo que significa que el 0% se destinan a nifas y el
0% a un destinatario mixto.

— En cuanto a los anuncios de figuras de accion, el 47,1% estan des-
tinados a ninos, el 0% a nifas, el 0% tiene destinatario mixto y el
52,9% no tiene destinatario explicito.

19. Estos datos coinciden en gran medida con los proporcionados en el estudio de la
AUC, La publicidad de juguetes: datos de la campana 2003-2004.
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La lectura de estos datos es inequivoca y clasica: las mufecas y sus cui-
dados son asunto de nifias, y los coches, la aventura y la accién son asuntos
de nifos.

Tabla 1: Anuncios mas sexistas y destinatarios

T T e
92,9 0,0 24 4,7

0,0 75,9 0,0 24,1

0,0 47,1 0,0 52,9

Tabla 2: Sexo de los destinatarios segun categoria de anuncios

= Er e
_ 3 ;9 1 143 1 143 2 286
_ 6 87 1 143
_ 2 286 2 86 3 M9

_ 16 471 18 529
_ 1 20,0 4 80,0

_ Y 2 815 4 148
_ 6 333 1 56 10 556 1 5,6
_ 39 929 24 2 48
_ 4 66 2 91 3 136 3 136
_ 67 1 17 1 167 3 500
_ 7 noo786 2 143
_ 2 759 7 24
_ 1 500 1 500
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Gréfico 1: Destinatario por sexo de
la categoria “Figuras de accion”

No explicito
53%

Grafico 3: Destinatario por sexo
de la categoria “Manualidades”

No explicito
60/0

Nifias ’
33% Mixto

55%

6%

Gréfico 2: Destinatario por sexo de
la categoria “Mufiecas y accesorios”

Mixto
2%

No explicito

5%

93%

Grafico 4: Destinatario por sexo de
la categoria “Vehiculos a escala”

No explicito
24%

Respecto a los “destinatarios no explicitos” hay que remitir a una cues-
tion metodoldgica: hay anuncios en los que, por la ausencia de actores, no
existe destinatario definido. Es el caso, como hemos visto arriba, del 24,1%
de los anuncios de vehiculos a escala y del 52% de los de figuras de accion.
En realidad, el destinatario estd implicito y se puede deducir por el uso de
la voz en off y de otros elementos, como podria ser la representacidon mas-
culina de las figuras de accion como en los casos de los Power Rangers o
los Action Man. Cabria deducir que muchos anuncios destinados a nifos
no precisan de actores que aparezcan jugando con los juguetes, porque se
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“deshumaniza” su uso como instrumento de diversion y juego, otorgandose
mas importancia al objeto en si que a su valor de uso, lo que contrastaria
con los anuncios de mufiecas, en los cuales la aparicion de nifias contribuye
a ofrecer una vision mas cercana, humanizada y “no anénima” del juguete.
Asi, en los anuncios para nifias aparecen actitudes relacionales (las nifas jue-
gan como “otras nifas” que aparecen en la television) y afectivas (la nifa
juega con el juguete o cuida al juguete), mientras que los nifos presentan
actitudes mas individualistas y son mas proclives a identificarse con atributos
de velocidad o fuerza a través del juguete —sea vehiculo o figura de accién—,
que queda, de este modo, despojado de toda apariencia infantil.

Otra categoria de juguetes cuyos anuncios presentan componentes sexis-
tas significativos serian los de otras figuras y accesorios,?° que en un 63,6%
estan destinados explicitamente a nifias, frente a un 9,1% destinados expli-
citamente a nifios y un 13,6% dirigidos a un destinatario mixto. Le siguen,
en menor medida, los de manualidades, que si bien en un 55% tienen un
destinatario mixto, en otro 33,3% se destinan a ninas frente a un 5,6% des-
tinados Unicamente a nifos.

1.3. Anuncios menos sexistas

Los anuncios de juguetes menos sexistas respecto al destinatario son los
educativos (el 85% tienen un destinatario mixto y un 14,3% no explicito),
los juegos de mesa (el 81,5% con destinatario mixto, el 3,7% exclusiva-
mente ninas y el 14,8% sin destinatario explicito) y los de primera infancia
(el 78,6% con destinatario mixto, el 7,1% exclusivamente ninas y el 14,3%
sin destinatario explicito?'). Hay que resaltar, sin embargo, la importancia de
la voz en off, que en el caso de los juguetes educativos y juegos de mesa es
mayoritariamente masculina y en el de los juguetes de primera infancia, fe-
menina. Esto tiene un enorme poder simbdlico: el aprendizaje (juguetes edu-
cativos) y la competicion (juegos de mesa) se asocian con la masculinidad; el
cuidado y educacion de los bebés (primera infancia) con la feminidad.

1.4. La voz en off como variable de estudio

El estudio de la variable “voz en off"” arroja datos que consideramos
muy significativos. Asi, los anuncios de juguetes destinados especificamente

20. Recuérdese, tal como se explico en la justificacion metodoldgica, que en esta catego-
rfa se incluyen animalitos, pequenas figuras de la vida cotidiana, peluches, etc.
21. Este dato debe relacionarse con la indiferencia sexual y/o de género en la primera

infancia.
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para nifios tienen en el 93,9% de los casos una voz en off masculina, mien-
tras que los destinados especificamente a las nifias tienen en el 56,3% de
los casos voz en off femenina y en el 49,3% voz en off infantil. Parece claro
gue para los nifios se ofrece casi siempre un modelo adulto y varonil, mien-
tras que para las nifias el referente es la mujer o la infancia.

Ademas del emisor de la voz en off es importante tener en cuenta la
forma de presentacion de esta voz. Asi, sobre todo en el caso de los anun-
cios de vehiculos y figuras de accion, las voces masculinas son agresivas,
enfaticas y muy enérgicas. Estas voces no entonan nunca canciones; estan
cercanas al grito. En cambio, las voces en off femeninas e infantiles, pro-
pias de los anuncios de mufiecas o de juguetes para la primera infancia,
son suaves, tranquilas y melédicas, y a menudo describen las caracteristicas
del juguete mediante canciones tipicamente infantiles. Otros estudios indi-
can que, en general, hay en la publicidad un predominio de la voz en off
masculina,?? incluso en los anuncios de productos especificamente destina-
dos a nifas o a mujeres, lo que le confiere un importante valor simbélico de
autoridad. En nuestro estudio, los datos recogidos revelan que en el 52,8%
de los anuncios la voz en off es masculina, frente a un 28,8% femenina y
un 21,8% infantil.?3

Tabla 3: Voz en off y destinatarios de los anuncios por sexo
RN e = e [ e Y
Adulta femenina 0 40 563 21 339 5 11,1 28,8
Adulta masculina 46 93,9 4 5,6 36 581 35 77,8 121 528
Infantil 0 0,0 35 493 9 145 6 13,3 50 21,8

Sin voz en off 2 4,1 4 5,6 5 8,1 2 4,4 13 5,7

En definitiva, los anuncios mas sexistas por categorias respecto a su des-
tinatario son los de mufecas y accesorios (en un 88,6%), los de vehiculos a
escala (86,2%), los de figuras de accién (82,4%), los de otras figuras y acce-
sorios (72,7%) y los de manualidades (50%).

22. En LOMAS, C. Y ARCONADA; M. A. (1999): “Muijer y publicidad: de la diferencia a
la desigualdad”, en C. LOMAS (Comp.): ¢lquales o diferentes? Género, diferencia sexual, len-
guaje y educacion, Barcelona: Paidés, pp.113-156.

23. El resto de la muestra, el 5,7% de los anuncios, no tiene voz en off.
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Grafico 5: Porcentaje de anuncios sexistas segun categorias de anuncios
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1.5. Estereotipos sexistas mas frecuentes

Los estereotipos son representaciones sociales, institucionalizadas, rei-
teradas y reduccionistas.?* Se consideran representaciones sociales por
cuanto recogen visiones de unos segmentos de la sociedad sobre otros.
Estas percepciones, convertidas en criterios de definicién, pueden tener
una amplisima tradicion, lo cual no significa que sean inamovibles, pero si
que estan institucionalizadas y que, con frecuencia, son reflejo de la ideo-
logia dominante.

Por otro lado, el estereotipo es reiterado porque se crea a base de la re-
peticion, tendiendo a perpetuar lo ya trasmitido, y es reduccionista porque
simplifica realidades complejas. En definitiva, el estereotipo es una represen-
tacion social conservadora, a la que la publicidad se aferra como un modo de
transmision seguro de los productos que desea vender. Como sefala Ferrés:

24. FERRES, J. (2000): Educar en la cultura del espectaculo. Barcelona, Paidos.
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“La palabra estereotipo proviene precisamente de la tecnologia utilizada para
la impresiéon periodistica, en la que el texto se escribe en un molde rigido —en
la impresién en offset o de estereotipo— que permite reproducirlo tantas veces
como se desee. El estereotipo tiene, pues, mucho de molde rigido que permite
la repeticion. A base de rigidez y de reiteracion los estereotipos acaban por pa-
recer naturales; su objetivo es, en efecto, que no parezcan formas de discurso
sino formas de realidad”.?®

La presencia de estereotipos en la publicidad infantil tiene efectos aun
mas determinantes y significativos. Como es sabido, los nifios y nifas tienen
tendencia al pensamiento binario y a encasillar su entorno en dualidades
simples; aprenden y juegan mediante la imitacién, de manera que identifi-
carse con el estereotipo de género difundido en los anuncios se convierte en
un modo inequivoco y facil de socializacion. Toda simplificacion de la reali-
dad les facilita su interpretacion y, al mismo tiempo, les garantiza la identi-
ficacion facil con los personajes. No es solo que las nifias jugaran a cuidar
sus mufecas “para ser la mejor mama” (como sucede en el anuncio de Baby
Born, de Zapf Creacion), sino que los nifios evitaran jugar con mufecas por-
gue han sido excluidos de los estereotipos a ellas asociados. Especialmente,
los nifios y nifias menores de 8 afos se encuentran en pleno proceso madu-
rativo y son, por tanto, mucho mas vulnerables a la transmision de estereo-
tipos a través de la publicidad, bien sean estereotipos incluyentes o que los
excluyen de determinados grupos o formas de conducta.

La publicidad sexista difunde un estereotipo femenino muy apegado a
modelos tradicionales de dependencia, calidez, sensibilidad, caracter pacifi-
cador, sumiso y con poca autonomia; frente al estereotipo masculino que se
sustenta en criterios como actividad, fuerza, independencia, responsabilidad
y hasta violencia en las acciones que acomete. Estas mismas pautas apare-
cen en la publicidad infantil, no solo en los nifios y nifias que actuan en los
anuncios, sino también en los padres y madres y en la voz en off que se in-
troducen en ellos.

Tal como se explicé en la justificaciéon metodologica de este estudio, los
estereotipos femeninos sefalados han sido los concernientes a la mater-
nidad, la belleza y seduccion, las tareas domésticas, las profesiones tradi-
cionalmente vinculadas a la mujer y la pasividad social. Frente a ellos, los
estereotipos masculinos seleccionados han sido el poder y la fuerza, la inte-
ligencia y las habilidades, las actividades fisicas y de accién, y las profesiones
tradicionalmente vinculadas al varén.

En este estudio se han detectado un total de 81 anuncios que tienen
algun tipo de estereotipo femenino, lo que supone el 35,4% de la muestra.
De ellos, el 58% reflejaba uno de los estereotipos sefialados, el 30,9% dos

25. Op. cit. p. 151.

« ¢« E»»

CoNsEJo AubIoviSUAL DE ANDALUCIA

=
o



TercerRA PARTE: RESULTADOS

ConsEjo AubiovisUAL DE ANDALUCIA

Ul
‘o

estereotipos y un 11,1% hasta tres estereotipos distintos de caracter sexista
hacia la mujer. Como puede deducirse por lo expuesto en el apartado an-
terior, el mayor porcentaje de anuncios con estereotipos femeninos aparece
en la categoria de mufiecas y accesorios (48,1%), seguido de otras figuras y
accesorios (17,3%), manualidades (11,1%) y otras categorias en porcentajes
significativamente menores.

Tabla 4: Anuncios con estereotipos femeninos

N° de anuncios % sobre el total de anuncios

81 354

Tabla 5: Estereotipos femeninos seguin categorfas de anuncios

I S T I

En cuanto a los estereotipos femeninos contenidos en los anuncios, los
mas frecuentes son los siguientes:

® El44,4% incide en la supuesta preocupacion femenina por la belleza

y la seduccién (un total de 36 anuncios, lo que supone el 19,4% del

total de anuncios estudiados
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e Un 42% introduce el rol de la maternidad (34 anuncios; 18,3% del
total).

® Un 34,6%, la pasividad social y actitudinal (28 anuncios; 15,1% del
total).

e Un 17,3%, las profesiones tradicionalmente vinculadas a la mujer (14
anuncios; 7,5% del total).

® |3 asociacion de la mujer a las tareas domeésticas aparece en un 16%
de los anuncios (13 anuncios; 7% del total).

Tabla 6: Estereotipos femeninos segun indicadores

. . N° % sobre anuncios con % sobre total de
Estereotipos femeninos . . . .
anuncios | estereotipos femeninos anuncios
44,4 19,4

e

Respecto a los estereotipos masculinos, se han detectado un total de 71
anuncios que presentaban uno o varios de ellos, lo que supone un 31% del
total de la muestra. De ellos, el 45,1% refleja un estereotipo, el 52,1% dos
estereotipos y un 2,8% hasta tres estereotipos distintos. Por categorias, los
porcentajes de anuncios que presentan estereotipos masculinos se repar-
ten fundamentalmente entre figuras de accién (38%) y vehiculos a escala
(35,2%), seguidos a distancia de otras categorias.

El listado de estereotipos masculinos por orden de aparicion es el si-
guiente: el estereotipo masculino que mas veces aparece es, sin duda, el que
asocia al varén con el poder y la fuerza (estas palabras aparecen de forma ex-
plicita en varios anuncios): un 74,6% de los anuncios con estereotipos mas-
culinos incide en este aspecto. Ello representa un total de 53 anuncios, el
23,1% del total de la muestra), sequidos de la asociacion del nifio con activi-
dades fisicas y de accién en un 52,1% (37 anuncios; 16,2% de la muestra).

La inteligencia y las habilidades se asocian a los varones en 17 anuncios,
el 23,9% del total (7,4% de la muestra).

Un 7% de los anuncios registra el estereotipo de las profesiones tradicio-
nalmente vinculadas al varén (5 anuncios, suponiendo el 2,2% del total de
la muestra).
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Tabla 7: Anuncios con estereotipos masculinos

N° de anuncios % sobre el total de anuncios

1 31,0

Tabla 8: Estereotipos masculinos segun categoria de anuncios

T g e

Tabla 9: Estereotipos masculinos segun indicadores

. . N° de % sobre anuncios con % sobre total de
Estereotipos masculinos . . . .
anuncios | estereotipos masculinos anuncios

53 74,6 23,1
37 52,1 16,2
17 23,9 7,4

5 7,0 2,2
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En definitiva, y en coherencia con la fuerza otorgada a los estereotipos
gracias a su reiteracion, los anuncios siguen insistiendo en los estereotipos
tradicionales, aunque con ligeras variaciones. De nuestro estudio cuantita-
tivo de emisiones publicitarias se desprende que, en el periodo analizado, la
gran mayoria de anuncios emitidos en las televisiones corresponde a las ca-
tegorias de juguetes tradicionalmente mas sexistas: mufiecas, figuras de ac-
cion, vehiculos a escala. Ello contribuye a crear y consolidar en los nifios y
nifias esquemas mentales muy sexuados que no participan de las modifica-
ciones en los roles de género que suceden en la realidad social contempora-
nea. En este sentido, hay que destacar de nuevo el caracter extremadamente
conservador de la publicidad de juguetes frente a otras formas de publicidad
gue parecen estar adaptandose con mayor rapidez a las caracteristicas de la
sociedad actual.

La multiplicidad y reiteracion de estos estereotipos no es cuestién ba-
ladi: comunicar una imagen estereotipada de las mujeres no solamente fal-
sea una realidad, sino que imposibilita la visibilidad de su participacion en
la sociedad. Para Espin Lopez, mientras que los espacios publicitarios y los
medios de comunicacion persistan en la difusion de estereotipos que re-
presentan a la mujer como responsable de la vida familiar y, en cambio, los
hombres aparezcan vinculados mayoritariamente a cuestiones profesiona-
les y técnicas, se continuara favoreciendo la discriminacién entre ambos co-
lectivos y géneros.?®

1.6. Color, musica, escenario y otras caracteristicas
formales de los anuncios

La publicidad refuerza los estereotipos sexuales no solo a través de los
distintos roles que se atribuyen a los personajes de los anuncios ni por los
destinatarios explicitos a los que se dirigen los distintos juguetes, sino tam-
bién, y de forma determinante, por el tratamiento formal del anuncio. As-
pectos como los colores dominantes que aparecen, el escenario donde se
sitUa a los nifos y nifas, la musica y sonidos y otras caracteristicas estructu-
rales como el montaje han de tenerse muy en cuenta en el analisis discursivo
de la publicidad. Volvemos a Espin Lopez para recordar que “la construccion
de significados simbdlicos por parte de la publicidad se elabora por medio
de recursos denotativos que hay que trascender para acceder a los sistemas
de referencia connotativos implicitos en el mensaje publicitario”.?’

26. ESPIN LOPEZ, J.V.; MARIN GRACIA, M.A.; RODRIGUEZ LAZO, M. (2006): “Las image-
nes de las mujeres en la publicidad: estereotipos y sesgos”. Redes.com, 3: 77-90, p.90
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A menudo se ha insistido en el valor simbolico de los colores. Campanfas
publicitarias recientes como la de Play Station (“el rosa no es cursi”) inciden,
aunque sea desde otro punto de vista, en la asociacion de determinadas
gamas cromaticas con nifos o nifas.

De los datos extraidos en este estudio se desprende que en el 71,2% de
los anuncios dirigidos explicitamente a nifias se usa el rosa, el violeta y otros
colores pastel. A menudo se utiliza un filtro que suaviza la imagen dando un
aspecto algodonoso y tierno a la escena, muy frecuente en los anuncios de
mufiecas. Estan apareciendo, sin embargo, nuevas formas de presentacion,
como toda la gama de las mufecas Jaggets, de Famosa, que apuestan por
colores vivos y acidos, aunque solo aparecen en el 21,9% de los anuncios di-
rigidos explicitamente a las nifias. La gama de colores frios y oscuros (grises,
negros, azules... a menudo con destellos metalicos) no aparece en los anun-
cios destinados a nifias, mientras que en los destinados a nifios se registran
en un 59,2% de los anuncios. La categoria de colores vivos es muy frecuente
también en los anuncios de juguetes con destinatario mixto (el 64,5% de
ellos presentan esta gama) en los que, como hemos visto, destacan los de la
categoria de primera infancia.

Tabla 10: Colores segun destinatarios

% sobre total destinatarios

Colores vivos | Rosay pastel

Destinatario

Frios y oscuros

21,9 71,2 0,0 6,8
18,4 0,0 59,2 22,4
64,5 1,6 8.1 25,8
20,0 2,2 44,4 33,3
32,3 23,6 23,6 20,5
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Gréfico 6: Colores seglin sexo del destinatario

No explicito 44,4

Nifios -:| 59,2 22,4
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Respecto a la musica, es revelador comprobar que el 87,7% de los anun-
cios dirigidos a nifas tiene una musica suave de fondo, a menudo cantada,
mientras que en el 79,6% de los anuncios dirigidos a nifos se trata de una
muUsica fuerte, impactante e incluso estridente, que potencia sobre todo el
sonido de efectos especiales.?®

Tabla 11: Musica segun destinatarios

% sobre total destinatarios

Destinatario
Musica suave Musica fuerte m

Nifas 87,7 8,2 41
Nifos 82 796 12,2
Mixto 77,4 12,9 97
_ 26,7 53,3 20,0
_ 55,9 33,6 105

28. Nos remitimos de nuevo a la justificacion metodoldgica: entendemos por “mdusica
suave” aquella tipicamente infantil, melédica, armoniosa y que a veces repite estribillo; por
“musica fuerte” se entiende aquella propia de la aventura y la accion, con percusiéon muy

marcada y ritmo mas rapido.
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Grafico 7: Musica segln sexo del destinatario
Total _— | | | | _ | | | E
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Los escenarios donde aparecen los nifos y nifias jugando son también
significativos. Las nifas aparecen mayoritariamente en escenarios cerrados
e intimos, sobre todo en el hogar, pero también en casas de amigas, pe-
luguerias y similares. En el caso de encontrarse al aire libre, las nifas sue-
len aparecer en jardines y parques. Por contraste, los juguetes destinados
especificamente a nifos aparecen asociados a escenarios abiertos, espa-
cios naturales o grandes ciudades con rascacielos, o bien ausencia de es-
cenarios, en cuyo caso se usan fondos planos para la presentacién del
juguete. Los fondos planos suelen exhibirse con colores asociados como el
negro, el gris o el azul, fundamentalmente, que se sugieren asi como “co-
lores sexuados”. La localizacion en el hogar, con la familia, es propia de los
anuncios de juegos de mesa y de primera infancia. No es frecuente encon-
trar la imagen de un nifio que juega solo en el hogar, aunque si sucede asf
en el caso de las nifas.
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Tabla 12: Escenario segun destinatario

Tipo de Destinatarios (% sobre cada tipo de escenario) % sobre total

Espacios naturales 24,3 13,5 35,1 27,0 16,2
Fondo plano 34,6 30,8 30,8 3,8 11,4
Gran ciudad 4,5 4,5 50,0 40,9 9,6
Hogar 42,3 39,2 10,3 8,2 42,4
Parques y jardines 13,3 60,0 0,0 26,7 6,6
Otros 9,1 38,6 18,2 34,1 19,2

Por ultimo, respecto al montaje, se aprecia que los anuncios de jugue-
tes destinados especificamente a los nifios ofrecen mas cantidad de planos
a mayor velocidad y eventuales desdoblamientos de imagenes en la panta-
lla. Igualmente, se aprecia la preferencia por los “planos detalle” y “primeros
planos”, centrandose asi en el juguete y eliminando referencias humaniza-
das, asi como la abundancia de planos cenitales, zooms y desenfoques. Este
aspecto también habria que relacionarlo con las caracteristicas propias de los
juguetes especificamente destinados a nifios (fundamentalmente figuras de
accion y vehiculos a escala), a través de los cuales se incide en la velocidad,
el poder y la fuerza como criterios de valoracién; valores, al fin, que se trans-
miten mediante anuncios que formalmente tienen un gran impacto visual y
que, por la rapidez con la que se suceden los planos, propician también una
exageracion de las funciones del juguete.

Por el contrario, en los anuncios de juguetes destinados a nifas los fun-
didos en negro y encadenados son formas mas habituales de relacionar los
planos, es decir, de hacer mas suave la transicion entre ellos. Aqui, por afa-
didura, el promedio de duracion de los planos es significativamente mayor.
Hay también preferencia por los primeros planos y planos medios, en los que
se facilita la inclusion de actores (nifias protagonistas, madres, amigas...), hu-
manizando asi el resultado final.

« ¢« E»»

CoNsEJo AubIoviSUAL DE ANDALUCIA

Ul
~



TercerRA PARTE: RESULTADOS

ConsEjo AubioviSUAL DE ANDALUCIA

(9]
‘oo

Gréafico 8: Escenario seguin sexo del destinatario
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1.7. El lenguaje sexista

El analisis del lenguaje en los anuncios arroja igualmente datos significa-
tivos. Los aspectos estudiados en relacidon con el sexismo son:
e Uso de los diminutivos. En los anuncios dirigidos explicitamente a
nifas aparecen mas diminutivos y de forma mas frecuente. Como es
sabido, el diminutivo es una forma l|éxica asociada a la afectividad,
valor presente en la mayoria de los anuncios de mufecas y de jugue-

tes relacionados con el cuidado de mascotas, el embellecimiento per-
sonal o las tareas domésticas. A las mufecas “se les da la comidita”,
“se les pone la ropita” o “montan en su cochecito”. Diminutivos de
este tipo no existen en los anuncios de figuras de accién o de vehicu-

los a escala, esto es, en los dirigidos mayoritariamente a nifos.

® Aparicion de palabras concretas que denotan valores que aparecen
en cada anuncio. En este aspecto se ha tenido en cuenta la apari-
cion de ideologemas en el discurso, es decir, cristalizaciones linguisti-
cas de representaciones sociales relacionadas con ideologias, valores,
etc. Como ya se ha dicho, el valor de la afectividad aparece ligado a

las niflas en un 77,5% de las ocasiones, asi como el de la belleza en

el 96,3%, el de la maternidad en un 96,3%, el de la seduccién en

un 94,7% y el de la colaboracién en tareas domésticas en un 85,7%.
Habitualmente estos valores son visibles en el uso de:
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— Unvocabulario especifico: “querer”, “cuidar”, “bonito”, “guapa”,
“lista para la fiesta”, o similar.
— El posesivo, que marca auin mas la afectividad: “mi bebé”.

Por el contrario, los valores relacionados con los nifios, es decir, el

poder y la fuerza en un 69,2% de los casos, la competitividad en un
38,6% vy la habilidad y desarrollo fisico en un 38,5%, se plasman en
un vocabulario muy distinto, a menudo con referencias a valores de
fuerza e incluso belicistas. Asi, los juguetes son calificados de “fuer-
tes”, “rapidos”, “invencibles” o “poderosos”.
Uso de las exclamaciones: Se constata que en los anuncios dirigidos
a nifos es mas frecuente el tono exclamativo (como ya se vio al anali-
zar la voz en off), uso que intensifica los valores ya sefalados: fuerza,
velocidad, poder... En cambio, la entonacién en los anuncios de nifias
es mas suave y pausada, acorde con las conductas y actitudes que a
ellas se les transmiten.

Tabla 13: Valores segun sexo del destinatario

Destinatario (% sobre total del valor)
Valor
I I T
96,3 0,0 0,0 3,7

1
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Gréfico 9: Valores segun sexo del destinatario
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1.8. Participacion igualitaria y sexismo por exclusiéon

Una de las variables mas novedosas que aporta este estudio es la referida
a la participacion igualitaria en el juego. Si elocuente es la evidencia de qué
actores se eligen para aparecer en cada anuncio, en funcién de la categoria
de juguete a la que pertenecen, aun lo es mas analizar qué roles se le asig-
nan a cada género dentro del juego, en el caso de anuncios mixtos, es decir,
aquellos en los que aparecen tanto nifios como nifas o bien padres y ma-
dres. Esta variable enriquece el andlisis, pues permite detectar componentes
sexistas incluso en anuncios cuyo destinatario es explicitamente mixto.

Aplicando la variable “tipo de actores”, se alcanzan las siguientes pon-
deraciones en relacion porcentual sobre el total de anuncios y sobre las dis-
tintas categorias de éstos:

ConsEjo AubiovisUAL DE ANDALUCIA
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Tabla 14: Anuncios segun actores y categorias

Categorias (% sobre total de la categoria)

. % sobre el
Tipo de actores .
total de anuncios - . .
Muiecas y accesorios Otras figuras
o =

Tabla 15: Anuncios segun actores y categorias

Categorias (% sobre total de la categoria)

% sobre el

Tipo de actores — .

29,6 22,2

8,7 25,9 16,7
0.4 = =
60,3 92,6 88,9
223 3,7 16,7
52,0 88,9 72,2
17,0 = =
17,5 7.4 =
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Algunas conclusiones de las tablas anteriores son las siguientes:

En el 90,9% de los casos de anuncios de mufecas aparecen nifas,
solas o acompafnadas (generalmente de sus madres), mientras que
solo en el 6,8% de ellos aparecen también nifios y nunca solos. El
dato, es alin mas relevante si tenemos en cuenta en qué contexto re-
lacional aparecen los nifios en los anuncios de mufecas, en el caso de
gue se establezcan apariciones de ambos sexos, donde es frecuente
que los roles estén jerarquizados. Por ejemplo, en el del Centro de
Maternidad de Barriguitas, de Famosa, una nifia es la madre, otras
son enfermeras, y el Unico nifio que aparece es el médico.

En el caso de juguetes con destinatario mixto, como sucede en los
anuncios de juegos de mesa en que juegan nifios y nifas, puede
apreciarse en ocasiones una distribucién desigualitaria de roles o ac-
titudes. En el mismo sentido anterior, en el juego Operando, de MB,
volvemos a encontrar al nifio en el papel de cirujano y a la nifa en el
de enfermera; en el juego de fabricacién de chucherias Profesor Ho-
rribilus, de Famosa, la nifia manifiesta su repulsién (“jqué asco!”)
mientras que el nino come las chucherias felizmente (“jsabrosas!”).

El sexismo puede manifestarse de forma explicita o evidenciarse por
exclusion, en el sentido de que hay anuncios que no son explicita-
mente sexistas pero que implicitamente excluyen del juego a nifios
0 a nifias, segun sean los destinatarios. Esto se revela muy clara-
mente en juguetes para los que existen distintas gamas, de nifios
y ninas. Asi, Famosa anuncia el Megaproyector Disney como un ju-
guete sin destinatario explicito, que, en principio, no tiene ningun
componente sexista. Lo es, sin embargo, si se relaciona con su co-
rrelato para nifas: el Megaproyector Princess. Mientras que en el
primero predominan los colores azules y se habla de “un mundo ma-
gico”, en el segundo el tono predominante sera el rosa y se promo-
ciona “un mundo de princesa”.

Mas evidente parece el caso del fabricante IMC, que anuncia dos
‘diarios secretos’ distintos, uno para nifios y otro para nifas. El de
nifos es el Diario Secreto de Harry Potter, anuncio en el cual el nifio
escribe una férmula magica a la que la nifia no puede acceder. En
cambio, el de las nifias se promociona con el nombre de My Scene 'y
la escena que se recrea en el anuncio es el de unas chicas en un bar
de copas que escriben “jqué mono!” para referirse a un chico, que,
por supuesto, no puede acceder a ese coddigo supuestamente feme-
nino. Los colores (oscuros en el caso del Diario Harry Potter, pastel en
el de My Scene) y el uso de la voz en off contribuyen a ahondar en
estas diferencias.
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1.9. Algunos casos significativos estudiados

SUPERMAN TRAJE MUSCULOS HINCHABLES, DE MIATTEL

En este anuncio pueden apreciarse claramente los valores de poder y
fuerza que se les inculcan a los nifios. Un nifio se pone un traje de Superman
cuyo atractivo reside en el poder de los musculos. Levanta una caja —es de
cartén, pero da la impresion de ser mas pesada—y dobla una barra, una ac-
cion que roza la calificacion de publicidad engafosa por la expectativa falsa
gue genera. En el anuncio abundan planos cenitales y efectos especiales; la
voz en off, masculina y enérgica, se dirige a los nifos con mensajes como:
“seras el mas fuerte del planeta”, “ponte los guantes superfuerza”, “oiras
los golpes”, “doblaras la barra” y “eres un superhéroe”.

BArsie PEina Y MAQuiLLA, DE MIATTEL

Tipico anuncio en el que aparecen los estereotipos de la belleza y seduc-
cion para las nifias, ademas de proporcionar modelos de conducta inadecua-
dos para su edad. Se trata de un busto de maquillaje. La voz en off, femenina,
canta “ponle ufias o pintalas” y “ya estas lista para la fiesta”. La gama de co-
lores femeninos también se explicita: “plata, lila, azul o rosa” y se usan expre-
siones coloquiales del tipo “es total”, “esta genial”, “jqué guay!”.

Basy Born Cuna, DE ZAPF CREATION

Este anuncio es un modelo de los otros muchos que presentan el modelo
materno-afectivo a las nifas. La voz en off, infantil, lo explicita al comienzo:
“igual que mi mama”. Los escenarios son cerrados e intimos: el hogar, un
pargue. Aparecen tres nifas, cada una con uno o varios mufecos, y también
una madre. El juego consiste simplemente en cuidar al mufieco.

JAGGETS MonoPATIN, DE FAMOSA

La gama de mufecas Jaggets constituye una revision de nuevos mode-
los sexistas. Las nifias que aparecen son atrevidas y desafiantes, la musica es
mas ritmica y los colores mas vivos, aunque sigue predominando el rosa. En
este anuncio, las nifias patinadoras derriban a un nifio que también aparece
patinando. La forma de demostrar su poder queda de manifiesto no a través
de la cooperacion o participacion igualitaria en el juego, sino mediante la ex-
clusion del sexo contrario. El slogan final se repite en todos los anuncios de
la gama: “jatrévete!”.

M| FABRICA DE PELUCHES, DE Bizak

Este anuncio es ejemplo de sexismo por exclusion. Se publicita un juego
de manualidades para crear peluches. No se han incluido nifios jugando: apa-
recen varias nifias y la voz en off es femenina. Los valores que se transmiten,
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especialmente la afectividad, se asocian exclusivamente a las nifias: “vistelos
con estilo”, “de todos los colores”, “disefar, crear y abrazar”.

SoLo cHicas, DE FAMOSA

Es el ejemplo nitido de sexismo y exclusion, ya en el mismo nombre. El
juego de mesa consiste en hacer preguntas y valorar los resultados con un
detector de mentiras: la vinculacién con los programas “rosa” y la teleba-
sura es evidente. Las preguntas que se hacen las nifias son “;Qué chico te
gusta?”, “;Roncas cuando ries?”. A ello se acompafia una prueba: “Llama
a Miguel'y dile que te gusta”. La voz en off final enuncia, con tono seductor:
“;Verdad?... atrevimiento”.

Cocina, bE PLay DoH

Este anuncio ha sido valorado como positivo por mostrar la participa-
cion igualitaria de nifios y nifas con un juguete que ha sido tradicionalmente
sexista. Se trata de una cocinita: un nifio y una nifa cocinan juntos y el reparto
de funciones es equitativo. La voz en off es infantil y los colores son vivos.

2. PRESENTACION EQUIVOCA

2.1. Justificacion para un analisis de la publicidad
con presentacién equivoca

El principio de veracidad es uno de los fundamentos esenciales que rigen
la actividad publicitaria, segun se recoge en el articulo 3.b. de la Ley General
de Publicidad, en el que se define como ilicita la publicidad engafiosa. En el
articulo 4 de esta Ley se explicita claramente que “es engafosa la publicidad
gue de cualquier manera, incluida su presentacién, induce o puede inducir
a error a sus destinatarios (...) Es asimismo engafosa la publicidad cuando
silencie datos fundamentales de los bienes, actividades o servicios, cuando
dicha omisién induzca a error a los destinatarios”. Asimismo, la Directiva de
Television sin Fronteras hace referencia, en el capitulo IV sobre la proteccién
de la infancia, al cuidado especial que ha de prestar la publicidad que se di-
rige a un publico infantil, dada su tendencia a la ingenuidad, inexperiencia y
credulidad (articulo 16).

Este respeto por el principio de veracidad se hace alin mas necesario en
la publicidad destinada a menores. La psicologia social cognitiva ha estu-
diado las particularidades de los modos de comprension de los menores ante
los contenidos televisivos en general y publicitarios en particular, quedando
de manifiesto que es necesaria una mayor proteccion del publico infantil. La
publicidad destinada a nifios ha de ser cuidada, dado que sus receptores son
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muy vulnerables ante mensajes publicitarios que podrian resultar objeto de
reflexion o contrastacion para un publico adulto, pero que pueden ser enga-
fosos para los nifos y nifias, que, de tal modo, habrian de ser considerados
objetos de publicidad engafosa. Precisamente esta necesidad de proteccion
es uno de los fundamentos que ha dado lugar a la formulacién de los codi-
gos deontolégicos y de autorregulacion existentes.

El primer principio del Codigo Deontolégico para Publicidad Infantil reco-
noce que:

“Los anunciantes deberan tener siempre en cuenta el nivel de conocimiento,
sofisticacion y madurez de la audiencia a la que dirigen su mensaje principal-
mente. Los nifios/as mas pequefios poseen una capacidad limitada para eva-
luar la credibilidad de la informacion que reciben. Por lo tanto, los anunciantes
tienen que ser responsables a la hora de proteger a los nifios/as de sus propias
sensibilidades”.

Ademas, el quinto principio establece que:

“Los anunciantes deben extremar sus cuidados para no inducir a error a los
nifos/as. En efecto, un anuncio no debe, directa o indirectamente, estimular
unas expectativas poco razonables sobre la calidad del producto o sus prestacio-
nes. Hay que comprender que los nifios/as tienen imaginacion y que el juego de
la simulaciéon constituye una parte importante de su crecimiento; los anuncian-
tes no deben explotar la capacidad imaginativa de los nifos/as”.

Diversos estudios especificos insisten acerca del grado de credibilidad de
los nifios y nifas ante la publicidad. Segun Garcia Matilla, el 88% de los me-
nores de siete afos presenta dificultades para distinguir entre ficcion y rea-
lidad en los contenidos televisivos. Este porcentaje desciende a medida que
avanza la edad de los destinatarios: asi el 44% presenta este tipo de confu-
siones a los 11 anos y el 26% a los 12 anos.?? Como se ve, las cifras siguen
siendo alarmantemente significativas.

Otros autores también han advertido de las limitaciones que los nifios y
nifias con menor edad y desarrollo evolutivo tienen para comprender for-
mas y contenidos televisivos. Asi, al menos la mitad de los menores de siete
anos confunden constantemente los formatos televisivos de anuncios y pro-
gramas.®® Las nuevas generaciones jovenes parecen estar mas preparadas
para leer o mirar informaciones televisivas y mas acostumbradas a interpre-
tar las imagenes, pero los nifios y nifas no han adquirido una educacion

29. GARCIA MATILLA, Luis et al. (1995): Telenifios publicos, telenifios privados. Madrid,
Ediciones De La Torre.
30. LAZO et. al.: op. cit. p. 56
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audiovisual que les permita saber qué hay detras de esas imagenes ni qué
objetivos persigue, por ejemplo, un determinado tipo de plano, un contrapi-
cado o un zoom.

A pesar de que los publicistas son conscientes de esta especial vulnera-
bilidad del menor, tal como lo demuestra su reconocimiento expreso de la
necesidad de preservar el principio de veracidad en la publicidad infantil,
lo cierto es que en los anuncios de juguetes es muy frecuente la utilizacién
de ficciones y animacion en las presentaciones que, a menudo, pueden dar
lugar a confusién. Por ello, organismos como Autocontrol y asociaciones de
usuarios y telespectadores exigen la adopciéon de una serie de precauciones
para evitar la induccién a error del publico destinatario de tales anuncios.

2.2. Variables analizadas y resultados

De nuestro estudio se deduce que en el 26,2% de los anuncios analiza-
dos aparece algun tipo de incumplimiento por presentacion equivoca de las
caracteristicas del juguete. Estos incumplimientos pueden ser debidos a dis-
tintos supuestos que, por su configuraciéon, generan un especial riesgo de
inducir a error a los nifos y nifas acerca de las caracteristicas y prestaciones
del juguete promocionado, supuestos que pueden agruparse en dos gran-
des apartados.

2.2.1. Anuncios en los que se mezclan imagenes reales del
juguete con ficciones o animaciones similares

Algunos incumplimientos por presentacion equivoca tienen que ver con
el caracter ficcional de los anuncios. En algunos de ellos, el juguete desarro-
lla actividades o tiene caracteristicas que no pueden realizarse en la realidad,
bien porque no se encuentran entre sus funciones propias o bien porque
éstas se presentan de forma exagerada. Ello puede generar falsas expectati-
vas en los nifios y nifas, al inducirlos a pensar que el producto tiene las mis-
mas caracteristicas que la ficcién animada.

En el 15,3% de los anuncios analizados aparece una presentacion ani-
mada de este tipo que induce a confusion. Ademas, el 10,5% de los anun-
cios presenta efectos simulados de sonidos y luces que los juguetes no tienen
en la realidad, y el 18,3% exagera las funciones y capacidades del juguete.
En ocasiones estos incumplimientos aparecen simultdneamente, lo que sin
duda induce aun mas a la confusion de los menores.

Tomamos como ejemplo dos anuncios de Famosa de la gama Disney Hé-
roes; en concreto, La Jungla de Tarzan. En estos anuncios aparecen mezcladas
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con las imagenes reales del juguete (figuras de accion y accesorios) imagenes
de animacion pertenecientes a la pelicula de Disney. Un visionado detenido
demuestra que la intercalacion de imagenes reales y ficcionales no es casual:
aparece la figura de Tarzan y a continuacién la imagen animada del perso-
naje saltando de liana en liana; el helicoptero de juguete y a continuacion el
de la pelicula, ficcional, volando, etc. Todo ello se relaciona con la voz en off
que repite “todo se mueve... en la selva de Tarzan”, prestandose sin duda a
un equivoco para los mas pequenos.

Parece claro que estos anuncios no constituyen publicidad engafiosa para
un cierto destinatario, pero s podrian ser confusos para los nifios y nifias mas
pequefos, especialmente los menores de ocho afnos. Si a ello le afadimos
la presencia de elaboradas maquetas donde estos juguetes se situan, la pre-
ferencia por planos que adoptan el punto de vista del juguete y el abuso de
los planos detalle que magnifican el tamafio del producto, dan lugar a anun-
cios que, aungue no incumplen explicitamente la legislacion al respecto, si se
mueven en un terreno de confusién y ambigiiedad para el publico de corta
edad. Este es, sin duda, uno de los grandes problemas de la publicidad in-
fantil: aunque los anuncios no transgreden estrictamente la ley, si incumplen
los codigos deontoldgicos y de autorregulaciéon existentes, al no ofrecer una
vision ajustada a la realidad y los niveles de comprension infantiles.

Hay simulaciones que, en efecto, para un espectador adulto no suponen
ningun tipo de confusién. Por ejemplo, en el anuncio del coche Spidercar de
IMC el brazo del nifno que maneja el mando radiocontrol se transforma al
final en el brazo de Spiderman. Esto, sin embargo, para un nifio o nifa de
corta edad puede llevar a una confusion acerca de las capacidades del ju-
guete, mas aun cuando existen juguetes similares que recrean el brazo de
Spiderman (Spiderman Megablaster).

Las simulaciones confusas se llevan al extremo en el caso, por ejemplo,
de la pista de coches Hot Wheels de Mattel, donde las imagenes simuladas
tienen mas duracion que las reales y la diferenciacion entre ambas no se es-
tablece de manera clara. Asi, el nifio o nifia se encuentra ante coches que en
la imagen simulada echan fuego al correr, funcién que, por supuesto, en la
realidad no cumplen.

Como los mismos codigos de autorregulacidon reconocen, no pueden
subsanarse dichos incumplimientos con la mera introducciéon de una sobre-
impresion en la que se indigue que se trata de una ficcién animada. Por
ejemplo, en el anuncio de la figura de accién transformable Exo-Force de
Lego, se advierte al principio, mediante sobreimpresion, que se incluye un
“movimiento figurado”. Dicha sobreimpresion tiene una duraciéon de cuatro
segundos, lo cual podria ser insuficiente para un nifio. Tras la aparicion de
imagenes reales del juguete, vuelve a incluirse otra simulacion de la que ya
no se avisa. Se pretende pues que el destinatario deduzca que también se
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trata de una ficcién, pero no se tiene en cuenta que el publico infantil al que
va dirigido aun no tiene capacidad para aplicar estos razonamientos.

2.2.2. Anuncios en los que juguetes estaticos se representan
en movimiento o sin referencia clara a su tamafo real

Cuando un juguete que no tiene movimiento propio aparece movién-
dose en el anuncio, los cédigos de autorregulacién recogen que es necesario
adoptar las cautelas necesarias para que resulte claramente apreciable que
tal movimiento se produce por la intervencién mecanica de una mano o simi-
lar. Asimismo, la ausencia de una referencia clara al tamafo real deberia ser
subsanada introduciendo en el anuncio algun elemento que pueda servir de
referencia al nifio o nifia para deducirlo. La mejor garantia para lograrlo es,
segun Autocontrol, “introducir alguna escena en el anuncio en la que apa-
rezcan ninos haciendo uso del producto promocionado” .3

Ambos aspectos estan relacionados, por lo que los anunciantes suelen
solventar las dos cuestiones con la mera aparicién de la mano de un nifio
o nifa que juega con el juguete, medida que es insuficiente si no es clara-
mente perceptible por el menor. Aunque en ocasiones pueda resultar difi-
cil establecer el limite, siempre hay que tener en cuenta que los anuncios se
componen de elementos visualmente muy atractivos (movimiento, colores) y
de voces en off sugerentes o poderosas, que pueden ocasionar que el nifo o
nifia no se fije en la presencia esporadica de una mano, habida cuenta —por
ahadidura— que los modos de interpretacion visual de los menores son sus-
tancialmente diferentes a los de los adultos.

Dos casos claros de anuncios que participan de estas caracteristicas y
que han sido evaluados como “muy negativos” serian los de Barbie Fashion
Fevery Barbie Supercaravana, de Mattel. En ambos, la presencia de la mano
es indudablemente insuficiente: solo aparece a veces un dedo y en contex-
tos muy poco visibles, por el deficiente contraste con el fondo o por su es-
casa relevancia en el conjunto del plano, de modo que da la impresion de
que la mufieca se mueve sola. Esto contraviene claramente el Cddigo Deon-
tolégico para Publicidad Infantil, dado que no es suficiente con que aisla-
damente aparezca un dedo mientras que en el resto del anuncio la mufeca
acaricia un perro, baila o camina.

En el estudio no se ha detectado ningun anuncio en el que aparezcan
movimientos simulados del juguete sin presencia de una mano o dedo en
ningun momento de su duracién, salvo el anuncio del juego de mesa Sata,

31. En Criterios interpretativos en materia de publicidad televisiva y menores, docu-
mento interno proporcionado por Autocontrol.
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de Famosa (ver apartado de anuncios valorados como “muy negativos”). Sin
embargo, si se han encontrado 16 anuncios (lo que supone un 7% del total
de la muestra) en los que la aparicion de la mano es claramente insuficiente,
lo que supone que son anuncios que pueden resultar confusos para el des-
tinatario infantil. Como se ve en la tabla 16, este tipo de incumplimiento

puede afectar a categorias muy diversas:

Tabla 16: Anuncios con aparacion insuficiente de la mano

Nombre del juguete Fabricante

Majorette
Majorette
Mattel
IMC
Famosa
Mattel
Mattel
Mattel
Mattel
Mattel
Playmobil
Hasbro
Hasbro
Lego
Lego

Majorette

Categoria
Vehiculos a escala
Vehiculos a escala
Vehiculos a escala

Construcciones
Figuras de accion
Mufiecas y accesorios
Mufiecas y accesorios
Mufiecas y accesorios
Mufiecas y accesorios
Mufiecas y accesorios
Otras figuras
Figuras de accion
Figuras de accion
Vehiculos a escala
Figuras de accion

Vehiculos a escala

« ¢« E»»

ConsEjo AubiovISUAL DE ANDALUCIA

2
(Vo]



TercerRA PARTE: RESULTADOS

CoNsejo AubIovISUAL DE ANDALUCIA

~
‘o

En cuanto a la referencia al tamafo del juguete, Autocontrol especifica
claramente que no es suficiente con incluir una sobreimpresion en la que se
senale el tamano real del producto.?? Asi, en el anuncio Superspiderman de
Famosa, el mufieco da la impresion de ser muchisimo mayor de lo que es.
En uno de los planos iniciales, el picado hace parecer a los dos nifos que ac-
tdan en el anuncio mas pequefos incluso que la figura, claramente mani-
pulado puesto que el mufieco en cuestiéon mide tan solo 35 centimetros. De
esta caracteristica se avisa al final del anuncio mediante una sobreimpresion
que no alcanza los tres sequndos de duracién. Evidentemente, estamos ante
un anuncio que podria calificarse de “engafoso” para el publico infantil,
en primer lugar porque los nifos menores de seis afos a los que va dirigido
no siempre saben leer con fluidez y, en segundo lugar, porque en el caso de
que lo hagan dificilmente entienden la medida que se les esta facilitando.
Por ultimo, la sobreimpresion es tan rapida que apenas resulta perceptible,
maxime cuando se trata de un anuncio con un gran impacto visual.

2.2.3. Las sobreimpresiones

Si bien los anunciantes no estan obligados a incluir sobreimpresiones
sobre las caracteristicas o el precio de los juguetes promocionados, Auto-
control recomienda hacerlo para evitar incurrir en un supuesto de publicidad
enganosa.®® El anuncio debe proporcionar “informacién adecuada y veraz
relativa, de una parte, a los requisitos para el funcionamiento del producto
de que se trate y, de otra parte, a los elementos o accesorios que se inclu-
yen en la compra normal del producto o sobre aquéllos que han de adqui-
rirse por separado”. Si esta informacién no se proporciona a través de la voz
en off, debe hacerse a través de las sobreimpresiones.

Autocontrol proporciona una serie de recomendaciones al respecto:

a. Las sobreimpresiones deben utilizar un lenguaje simplificado que resulte
lo mas comprensible posible para el publico menor de edad al que se
dirige el anuncio. Asi por ejemplo, a la hora de indicar que un juguete
requiere ensamblado o montaje para su funcionamiento resultaria acon-
sejable la utilizacion de una expresion del tipo “tienes que montarlo ti”.

b. Debe garantizarse que los mensajes sobreimpresionados sean suficien-
temente perceptibles o legibles para el publico menor de edad al que
se dirigen, para lo cual se han de cuidar el tamafo de la letra, el co-
rrecto contraste con el fondo y el tiempo de permanencia en pantalla.

32. En Criterios interpretativos en materia de publicidad televisiva y menores, docu-
mento interno de Autocontrol proporcionado al CAA para este estudio.

33. idem.
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c. Debe ubicarse la sobreimpresién en el momento adecuado. Por ejem-
plo, en el caso de anuncios en que aparecen distintos modelos del
producto que integran una coleccién, la inclusiéon debe realizarse,
preferentemente, al final y en aquellas escenas en que los distintos
modelos aparezcan juntos.

En este estudio se ha evaluado la presencia de sobreimpresiones frente
a la ausencia de ellas, en aquellos casos en los que hubiera sido deseable in-
cluirlas pero el anunciante no lo ha hecho, y la calidad de las sobreimpre-
siones, destacando su legibilidad o ilegibilidad. En este Ultimo supuesto se
detallan las causas por las que se dificulta su comprensién.

La practica de inclusion de sobreimpresiones parece haberse generali-
zado en todo tipo de anuncios de juguetes. El 77,7% de los anuncios ana-
lizados presentaba algun tipo de sobreimpresion, bien del precio (45%) o
de las caracteristicas (75,1%). El 22,3% de los anuncios no incluye sobreim-
presiones, en la mayoria de los casos porque no son necesarias, pero hay al
menos doce anuncios en los que hubiese sido recomendable hacerlo.3

Tabla 17: Anuncios que deberian haber incluido sobreimpresion

5 Precio superior a 60 euros.

IMC Vehiculos a escala o
Necesita pilas.

IMC Otras figuras Precio superior a 30 euros

Playstation, Sony  Consolas y videojuegos Precio superior a 30 euros

Playstation, Sony  Consolas y videojuegos Precio superior a 30 euros

Hasbro Figuras de accion ~ Precio superior a 30 euros
Famosa Mufiecas y accesorios  Precio superior a 30 euros
IMC Mufiecas y accesorios  Precio superior a 30 euros -
S
IMC Otros Precio superior a 30 euros 2
o
=
IMC Otros Precio superior a 30 euros <
[=}
IMC Vehiculos a escala  Precio superior a 30 euros 2
wv
. : : =
IMC Construcciones Precio superior a 30 euros 2
>
. . <<
IMC Otros Precio superior a 30 euros )
4
=
o
O

34. Utilizamos la expresion “al menos” dado que podria haber algin caso mas que no
se hubiera detectado, precisamente por la misma falta de informacién que supone la ausen-

cia de estas sobreimpresiones.
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Como puede advertirse, la marca IMC es la que menos cumple con
el acuerdo de inclusién de sobreimpresiones, sobre todo en lo referido al
precio. Ademas, cuando esta marca si incluye sobreimpresiones sobre ca-
racteristicas (montaje, pilas, etc.) lo hace con una duraciéon claramente in-
suficiente. Por “duracion insuficiente” se ha considerado aquella menor de
cuatro segundos. Este criterio se ha establecido siguiendo las aportaciones
de la psicologia social sobre el tipo de distraccién del oyente ante la publi-
cidad, que en el caso de los anuncios televisivos es una distracciéon auditiva
y visual. Segun diversos estudios, la interferencia visual puede provocar una
falta total de comprensién del mensaje, puesto que la narrativa de un anun-
cio se construye tan solo en 10, 20 6 30 segundos, de modo que perder tres
0 cuatro segundos de vision supone desde casi el 50% de pérdida del dis-
curso hasta un 20%, en el mejor de los casos.

En cuanto a los anuncios con sobreimpresiones, el 53,4% de los que
hacen referencia al precio son ilegibles (por pequefio tamafo de la letra o
deficiente contraste con el fondo) o tienen una duracion insuficiente. Ade-
mas, un 43% ofrece en sus sobreimpresiones informaciones referentes a
otras caracteristicas.

Es significativo destacar, no obstante, que estos problemas de legibilidad
no aparecen en el caso de sobreimpresiones que al fabricante le interesa es-
pecialmente destacar. Asi, en el anuncio de la mascota de juguete Topper
Listillo, de Famosa, la sobreimpresion que indica “Obedece hasta 9 érdenes
de voz, distintas” se mantiene en pantalla cinco segundos, mientras que las
demas sobreimpresiones, que aparecen juntas, “Funciona con pilas. Mas de
30 euros”, no llegan a los tres sequndos de duracién, ademas de presentar
un deficiente contraste con el fondo blanco sobre blanco.

2.3. Conclusiones generales respecto a la presentacion equivoca

Dos son las conclusiones mas destacables en este apartado:

® El26,2% de los anuncios analizados presenta algun tipo de incumpli-
miento relacionado con la presentaciéon equivoca de las caracteristi-
cas de los juguetes, aunque no en todos los casos se transgreda la ley.

® |atendencia general en toda la publicidad de juguetes es no ofrecer
una vision ajustada a la realidad y a los niveles de comprensién infan-
tiles, explotando la ingenuidad y credulidad de los menores.

35. CUESTA, Ubaldo (2004): Psicologia Social Cognitiva de la Publicidad, Madrid, Fra-
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Por categorias, los que mas incumplimientos detentan son los de vehiculos
a escala (72,4%) y figuras de accion (64,7%), seguidos a distancia por los
de primera infancia (14,3%), mufecas y accesorios (13,6%) y otras figuras
(9,1%).

Respecto a los incumplimientos especificos, se pueden mencionar la suce-
sién de planos a gran velocidad, con abundancia de zooms, planos cenitales,
etc., asi como la mezcla de imagenes animadas o simuladas, las sobreimpre-
siones rapidas o ilegibles y la aparicién casi imperceptible o insuficiente de la
mano, entre otros.

Tabla 18: % de anuncios con presentacion equivoca por categorias

N° incumpli- | % sobre total % sobre total categoria

mientos anuncios nmmmmnmn
5 incumplimientos 0,4 34
4 incumplimientos 2,2 69 143 59
3 incumplimientos 5.7 20,7 20,6
2 incumplimientos 9,2 24,1 265 3,7 68 45
1 incumplimiento 8,7 17,2 118 37 68 45 667 200 56 143
Total 26,2 724 143 64,7 74 136 91 667 200 56 143

VE=Vehiculos a escala; El=Electrénicos; FA=Figuras de accion; JM=Juegos de mesa; Mu=Mufiecas y accesorios;
OF=0tras figuras y accesorios; Co=Construcciones; IH=Imitacion del hogar; Ma= Manualidades; PI=Primera infancia

En Ultima instancia, podriamos hablar de publicidad engafiosa, dado que
los nifios y nifas tienen menor capacidad critica que los adultos y son mas
facilmente manipulables. El Grupo de Trabajo de Infancia del Consejo Audio-
visual de Andalucia ha advertido de que una visién acritica de la publicidad
puede conducir a la frustracion final de los nifios y nifias cuando comparan
el juguete real con las expectativas que el anuncio les habia generado.

3. VIOLENCIA
3.1. Justificaciéon para un estudio de la violencia

La presencia de la violencia en la publicidad en general y en la publicidad
infantil en particular es una preocupacion para la opinién publica, aunque a

menudo no hay una conciencia clara de qué se entiende por violencia o de
gué modo puede ésta afectar al desarrollo de los menores.
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En cualquier caso, la creciente concienciacion sobre la aparicion de violen-
cia en las televisiones ha llevado desde hace afnos a regular juridicamente este
aspecto, afectando en casos concretos a la publicidad infantil. En Espafa, ya
en 1984, las Normas de Admision de Publicidad en TVE no admitian anun-
cios que incitaran a la violencia y, en relacién a la publicidad infantil, prohibian
aquellos que exaltaran el belicismo o la violencia, que reprodujeran armas o
instrumentos peligrosos para la infancia o que escenificaran de manera activa
ambientes bélicos concretos. Tras la anulacion de dichas normas por el Tribu-
nal Supremo, a raiz de la protesta presentada por la Asociacién Espafola de
Anunciantes, se aprobaron sendas normas en 1987 y 1990, que mantienen
las citadas prohibiciones.?® Sin embargo, con la Ley 25/94 de transposicion de
la Directiva de la Television sin Fronteras se produce una merma de los nive-
les de proteccion existentes hasta ese momento, dado que la citada Ley se li-
mita a indicar que no se podra, sin motivo justificado, presentar a los menores
en situaciones peligrosas, sin hacer ninguna referencia a los juguetes bélicos.

El Codigo de Autorregulacion sobre Contenidos Televisivos e Infancia re-
coge como un principio basico “Evitar los mensajes o escenas de explicito
contenido violento o sexual que carezcan de contenido educativo o informa-
tivo en los programas propios de la audiencia infantil, asi como en sus cortes
publicitarios”.3” Este Codigo define como violencia que hay que evitar en las
programaciones para menores de 13 afios (IV.5) los siguientes casos:

1. La presencia de violencia fisica con dafos graves a personas, que sea
susceptible de crear conductas imitativas.

. La presentacién de la violencia como forma de solucionar los problemas.

. La presentacion realista, cruel o detallada de actos violentos.

4. La presentacion de violencia injustificada o gratuita, aunque sea de
bajo nivel de intensidad, o la llevada a cabo por protagonistas o per-
sonajes “positivos” que aparezcan como autores de actos violentos
individuales.

w N

Por su parte, el tercer principio del Codigo Deontoldgico para la Pu-
blicidad Infantil, expresa literalmente: “Reconocer la naturaleza imitativa
de los nifios/as pequefios debe llevar a los anunciantes a extremar sus cui-
dados para no hacer que la violencia sea atractiva y presentarla como un
método aceptable para conseguir metas sociales o personales”. Asimismo,

36. Las Normas de Admisién de Publicidad en TVE en 1984 se basan en la Resolucion de
31 de enero de 1984 de la Direccién General de Medios de Comunicacién Social. La norma
actual es la que se deriva de la Resolucion de 17 de abril de 1990 de la Direccién General de
Medios de Comunicacién Social, que recoge el contenido exacto del articulo 16 de la Direc-
tiva del Consejo de las Comunidades Europeas de 3 de octubre de 1989.

37. Cédigo de Autorregulacion sobre Contenidos Televisivos e Infancia, de 13 de junio

de 2002 (IL.f).
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establece como directriz 1.8 “evitar las presentaciones que puedan asustar
a los nifos/as. No deben utilizarse ni descripciones de violencia gratuitas ni
presentaciones agresivas” .3

Desde un punto de vista terminolégico, la primera cuestion que se nos
plantea ante la pluralidad de referencias recogidas debe ser distinguir entre
los conceptos de “violencia” y “agresividad”, que no han de ser entendidos
como sindnimos. La agresividad suele definirse como una caracteristica pro-
pia del ser humano, que implica una potencialidad: no siempre ha de desem-
bocar en el empleo de la violencia, que se manifestaria en actos resultantes
de dicha agresividad, una categoria que incluso puede valorarse como posi-
tiva, como reaccion similar al miedo. Justificar pues la presencia de elemen-
tos violentos en la television aduciendo que simplemente se refleja “algo
propio de la condicién humana” no es admisible por radicar en una confu-
sién conceptual. De otra parte, ni la agresividad ni la violencia pueden res-
tringirse a manifestaciones fisicas.

Una definicién completa de la violencia debe tener en cuenta al menos
los siguientes elementos:

"El empleo de la fuerza, no solo fisica sino también psicoldgica, asociada al
poder como elemento y como consecuencia del desequilibrio arriba/abajo y la
situacion de superioridad de uno sobre otro. Esa fuerza puede ejercerse bien
sobre seres vivos o sobre objetos. El dafio inflingido, en el caso de los seres vivos,
puede ser fisico, psicoldgico o de cualquier otra indole, entendido en los huma-
nos como reduccion de la libertad, la integridad y la capacidad de la persona
para actuar/inactuar, también tanto a nivel fisico como psicoldgico; en el caso de

los objetos, el dafio se entiende como alteracion fisica”.>°

La legislacion que afecta a la publicidad infantil adopta en cambio una
definicion de violencia bastante mas restringida, como puede deducirse ba-
sicamente de su aplicacion. Asi, la Comision de Seguimiento del Cumpli-
miento del Cddigo Deontoldgico de la Publicidad Infantil, compuesta por
representantes de Asociaciones de Consumidores y Usuarios con implanta-
cién nacional, y encargada de velar por el cumplimiento de dicho cédigo,
solo considera como incumplimientos sobre violencia los referidos a violencia
fisica. En este estudio, se ha optado por considerar una definicién de violen-
cia que abarque mas dimensiones y aspectos, dentro de una reflexiéon mas

38. Por otro lado, es también significativo el principio segundo de dicho Coédigo, que in-
siste en que “reconocer que la publicidad puede jugar un papel en la educacién infantil debe
hacer que los anunciantes transmitan la informacién de forma sincera y precisa, conscientes de
que el nino/a puede aprender cosas de la publicidad que afecten a su salud y a su bienestar”.

39. BALANDRON PAZOS, A.). (2004): Violencia y publicidad televisiva: De la violencia
como recurso creativo a la publicidad como violencia. Murcia, Universidad Catolica de San
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profunda y que incluya ademas una dimensién ética: no solo la violencia ex-
plicita de mayor o menor contundencia (golpes, pufaladas, etc.), sino tam-
bién otras aparentemente menos rotundas o implicitas (lenguaje utilizado,
tono de la voz en off, estereotipos violentos, etc.).

Diversos profesionales y estudiosos de la publicidad afirman que el em-
pleo de la violencia como recurso creativo por parte de los publicitarios en los
anuncios de juguetes es mas bien escaso en términos porcentuales sobre el
total de mensajes violentos difundidos a través de los medios de comunica-
cion.#0 Justifican esta “escasa presencia” afirmando que “en el discurso pu-
blicitario se tiende a transmitir un mundo idealizado, confortable, deseable
y, por tanto, pacifico”. Sin embargo, del analisis de los anuncios de juguetes
se desprende que no existe esa relacion entre lo idealizado y deseable con lo
pacifico. Como indica Balandrén, prueba de ello es la constante atraccion de
los espectadores, en especial de los publicos mas jovenes, hacia la violencia,
por lo que cada vez se va introduciendo mas este tipo de contenidos como
forma de atraer a los consumidores.*! Esto es especialmente relevante en el
caso de los anuncios dirigidos explicitamente a los nifios varones. En efecto,
el andlisis de la violencia en la publicidad de juguetes ofrece sugerentes evi-
dencias si se contempla desde una perspectiva de género. El mundo ideali-
zado, confortable y pacifico del que hablan los anunciantes si aparece, pero
solo en los anuncios dirigidos a las nifas (ver apartado del sexismo), pero no,
como se comprueba a través de las variables analizadas en este estudio, en
aquellos otros cuyos destinatarios son los varones.

Tal como se recoge en el estudio de la Asociacién de Usuarios de la Co-
municaciéon sobre Violencia y medios de comunicacion, de la retorica a los
efectos, "no se trata de estar a favor o en contra de la violencia televisiva,
sino de reflexionar sobre su puesta en escena, sobre su posible influencia
y sobre la funcién que esa violencia mediatica cumple en el proceso de so-
cializacion en los nifios y ninas”.*> Ademas, respecto a la publicidad de ju-
guetes es especialmente interesante valorar cémo se relaciona la violencia
no solo con la incitacion al consumo, sino también con el sexismo. Como
ya se ha indicado, la publicidad no se limita Unicamente a condicionar las
decisiones de compra, sino que, de forma mas determinante, también in-
fluye en la creacién de estereotipos y en la formacién de actitudes, valores
y conductas.

40. Asi en GARRIDO M. (2004): Violencia, televisién y publicidad, Alfar, Sevilla.

41. Op. cit. p. 103.

42. PERALES ALBERT, A. (s.f.): “Violencia y medios de comunicacion: De la retérica a los
efectos”, Documentos AUC, http://www.auc.es/docum/docum04/docu10.pdf.
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3.2. Variables analizadas y resultados

Partiendo de la definicion de violencia esbozada anteriormente, en el
analisis de los anuncios se han tenido en cuenta muy especialmente los si-
guientes parametros:

e Tipo de violencia (sobre todo fisica y verbal).

e Mostracion de la violencia (a través de las imagenes o de la voz en off).

e Actor o ejecutor de la violencia (el nifio a través del juguete o el ju-

guete en si mismo a través de una simulacion).

e Receptor de la violencia (idem).

Interaccion entre los implicados de la violencia (teniendo muy en

cuenta la tradicional division dicotdmica infantil entre buenos y malos).

El tono narrativo utilizado (serio, humoristico) y el tono de la voz en off.

El grado de intensidad en la mostraciéon de la violencia.

El empleo del lenguaje y la imagineria belicista.

Relacion entre la aparicion de elementos violentos y el tipo de ju-

guete anunciado.

e Relacién entre la aparicion de elementos violentos y el destinatario
explicito del juguete anunciado.

Siguiendo estos criterios se han detectado 38 anuncios que presentan
algun tipo de elemento violento en su contenido, lo que supone un 16,59%
del total de la muestra. De estos 38 anuncios, el 89,47 % esta explicitamente
dirigido a nifos (siendo mayoritariamente de figuras de accién y, en menor
medida, de vehiculos a escala y radiocontrol) y el 10,53% a las nifias, en lo
gue constituye una revision del sexismo tradicional.

La aparicion de la violencia, en el caso de las figuras de accion, ademas de
fisica es verbal, pero normalmente es ejercida por el mufieco que se promo-
ciona. Asi, en los anuncios mas violentos, la gama de Action Man de Hasbroy
la de Powers Rangers de Bandai, se recrean escenas bélicas con una sucesion
muy rapida de planos, acompafiada de una voz en off poderosa y enérgica —
siempre masculina—y una musica fuerte con percusién muy marcada. La mez-
cla de imagenes simuladas con las del juguete real incrementa notablemente
el grado de intensidad de la violencia. Asi sucede en el anuncio Action Man
Atom Mechaspeeder, de Hasbro, que ha sido calificado como “muy nega-
tivo” por su extremada violencia, sobre todo en su plano final con la aparicién
de una figura simulada ensangrentada mientras la voz en off sentencia “estas
acabado”. Ademas, el lenguaje belicista es constante (“jmisiles fuera!”) en
toda la gama Action Man. El modelo narrativo es constante, no solo en estas
figuras, sino en otras similares como los Power Rangers: un malvado intenta
cometer una fechoria (contaminar el agua de la ciudad, bloquear una presa,
causar el panico...) pero “solo Action Man puede detenerlo”. El conflicto se
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resuelve siempre a través de la violencia. En el desenlace de la historia, la voz
en off introduce un elemento de ironia que potencia esta violencia: “;tenias
hambre?” (por haberle disparado en la boca), “;a quién vas a envenenar
ahora?”, “date un bafio” (tras haberle arrojado al agua), etc.

La gama Power Rangers sigue el mismo tépico de la lucha contra el mal,
aunque desprovista de caracter narrativo. La voz en off describe de forma
enérgica y vigorosa las caracteristicas del juguete con un lenguaje absoluta-
mente belicista: “tu arma de combate”, “mas invencibles que nunca”, “las
fuerzas del mal no tienen sitio en tu ciudad”, “disparo de misiles”, “misio-
nes arriesgadas”, etc. Es importante el uso del imperativo: “preparate para
el combate”, “vigila desde el cielo”, “patrulla la ciudad”... asi como el uso
muy marcado de los efectos especiales de luces y sonidos.

La lucha entre buenos y malos, con la que los nifios se identifican claramente,
no debe justificar el uso desmedido de la violencia, al menos en la medida en que
aparece como el recurso mas eficaz para la resolucion de conflictos. En cualquier
caso, es ejercida tanto por los personajes negativos como por los positivos, y el
que impone su razoén es el que la aplica en mayor medida y de forma mas eficaz.

Otro de los riesgos derivados de la aparicion de la violencia en estos
anuncios es la banalizacion: la puesta en escena recrea el mundo del comic
o del cine de accion de un modo desdramatizador, sin mostrar referencias al
dolor de las victimas o a las consecuencias fisicas o morales que supone la
violencia. La ficcionalidad no debe ser penalizada, pero si revisada y, desde
luego, deben tenerse en cuenta y revisarse las posibles consecuencias de la
misma en determinadas franjas de edad (menores de 8 afos), en especial
cuando este uso de la violencia se genera dentro de la publicidad como re-
curso para captar la atencion del destinatario.

En este sentido, es especialmente significativo distinguir entre la violencia
ejercida por figuras antropomorficas y que recrean escenas bélicas mas rea-
listas de aquellas otras en las que la violencia es ejercida por monstruos, di-
nosaurios, maquinas... Asi, la violencia que aparece en un anuncio como el
de Technic Bionicle Fortaleza Pirata de Mega Blocks es mucho mas matizada,
puesto que refleja un mundo de fantasia de amplia tradicion.

La violencia aparece siempre relacionada con el poder. Esta palabra, habi-
tualmente unida al concepto de fuerza fisica, aparece explicitamente en nu-
Merosos anuncios: “megapoder con armas” (Megamorphs, de Famosa), “el
nuevo poder laser en tus manos” (Meteor, de Majorette), “obtén el poder
de Spiderman” (Spider Car, de IMC), “transforma tu arma de combate en
un Power Ranger superpoderoso”, “mas poderoso, invencible” (Power Ran-
gers, Bandai), etc. En el 69,2% de los anuncios destinados explicitamente a
nifios aparecen los valores de “poder” y “fuerza”, mientras que en los des-
tinados a nifas estos valores no se encuentran reflejados en ninguno (0%),
estando el 30,8% restante en anuncios con destinatario no explicito.
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Ademas de la aparicion de elementos violentos en los anuncios de figuras
de accion —recurso publicitario tradicional en este tipo de productos— hemos
detectado también la presencia de violencia en anuncios de vehiculos a escala
y radiocontrol, asociada, como se ha visto, al poder, el control y la fuerza. En
el anuncio Nitro Racer, de Famosa, la voz en off masculina, muy agresiva, insta
al nifio que juega diciendo “arroja a tus competidores fuera de la pista”. En el
anuncio de Team Tunning de Majorette otra voz similar explica que el juguete
“te permite realizar auténticas barbaridades” y utiliza un imperativo para con-
seguir el control: “intenta convertirte en el amo”. Incluso en los anuncios de
coches en apariencia mas ingenuos, dirigidos a los menores de 8 afos, hay
una clara presencia de elementos violentos a través de la incitacion a la veloci-
dad y el dominio. Por ejemplo, en el Ciclén Todoterreno de Famosa, el propio
coche manifiesta “soy el amo de la carretera”, “derrapando, derrapando”.

3.3. Violencia y sexismo

Como ya se ha dicho, los anuncios con componentes de violencia,
sea cual sea la intensidad de la misma, aparecen en una inmensa mayoria
(89,47%) en anuncios destinados a nifios, esto es, en anuncios de figuras
de accion y de vehiculos a escala y radiocontrol.** De este modo, la violen-
cia, asociada al poder, el control y la fuerza, es un componente esencial en la
construcciéon del estereotipo masculino en la publicidad. Dada la necesidad
de los menores de identificarse con los modelos publicitarios ofrecidos, esta
asociacion entre lo masculino y lo violento puede resultar extremadamente
preocupante si se considerase como germen de la violencia de género.

Se esta produciendo una revisiéon genérica de la violencia que puede in-
terpretarse como la otra cara del sexismo tradicional. En este sentido, es muy
significativa la campafa de Sony para la Play Station Pink, en anuncios que
subvierten el significado tradicional del rosa como color asociado a lo suave
y dulce. En estos anuncios se utiliza la ironia, pues aunque se abunda en la
identificacion del rosa con las nifas, se intenta dar un tratamiento diferente
a esta asociacion, dotandola de cierta agresividad. Asi, un chaquetén rosa
golpea en la cara a una chica, unas zapatillas rosas le ponen la zancadilla a
otra y, finalmente, un gorro de nadar rosa casi asfixia a una tercera (concre-
tamente este anuncio ha sido calificado como “muy negativo” por aparecer
un menor en situacion de peligro).

43. Otros estudios sefialan que la publicidad de videojuegos es, dentro de la de jugue-
tes, la que contiene mayores indices de violencia, en especial los anuncios de caracter grafico,
lo que ha llevado a organizaciones como Amnistia Internacional a emitir informes sobre esta
situacion. Sin embargo, en la muestra de este estudio solo un 3% de los anuncios analizados
correspondia a la categoria “consolas y videojuegos”.
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Otro ejemplo de la revision de la violencia desde una perspectiva de género
serfa el anuncio del Monopatin Jaggets, de Famosa, donde las chicas que pati-
nan ofrecen una imagen agresiva atropellando (aunqgue sin tirarlo al suelo) a un
chico. El lema de las Jaggets sigue siendo “atrévete”, pero se continta usando el
rosa como color propio de las nifas, asi como los valores de belleza y seduccion.

4. OTROS ASPECTOS
4.1. Porcentajes de anuncios por categorias

Los anuncios analizados en el estudio cualitativo se distribuyen del si-
guiente modo: mufiecas y accesorios (18%), figuras de accién (15%), vehicu-
los a escala (13%), juegos de mesa (12%), otras figuras y accesorios (10%),
manualidades (8%), primera infancia (6%), electrénicos (3%), consolas y vi-
deojuegos (3%), resto de categorias (12%). Hay que tener en cuenta, sin
embargo, que estos porcentajes se refieren a los anuncios emitidos sin con-
siderar el nimero de veces que cada uno aparece (lo que los publicistas de-
nominan OTS: opportunities to see), algo fuera del alcance de un estudio
cualitativo. Cuando estos datos se cotejan tanto con los obtenidos por el es-
tudio cuantitativo como con los disponibles de diversas fuentes sobre la venta
de juguetes en Navidad, comprobamos que pueden diferir notablemente:

Grafico 10.: Porcentaje de anuncios segun categorias (cualitativo)
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Gréfico 11: Anuncios de juguetes emitidos seguin categorias
en la RTVA (15 y 16 de diciembre 2006)
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Si observamos los dos gréaficos anteriores, comprobaremos cémo la
produccion de anuncios, cuyos porcentajes hemos analizado en el estudio
cualitativo y acabamos de citar, no se corresponde necesariamente con la
emision real de los mismos, que si hemos analizado pormenorizadamente
en el estudio cuantitativo. Se ve claramente, por ejemplo, que uno de cada
tres anuncios efectivamente emitidos en el periodo de 48 horas contro-
lado, fue un anuncio de mufiecas. Como ya se ha sefialado en otras par-
tes de este estudio, los anuncios de mufecas estan entre los mas negativos
de nuestro analisis, principalmente por abundar en los estereotipos sexis-
tas. Los fabricantes, ademas, hacen un considerable esfuerzo publicitario,
tanto en la produccion de los anuncios de mufecas, como sobre todo en
su masiva reiteracion, ya que los anuncios emitidos representan un porcen-
taje sobre el total que dobla al de los producidos. Si hablaramos en términos
informaticos, se trataria de una especie de brute force attack publicitario
sobre el target explicito de este tipo de juguetes: las nifas. Teniendo en
cuenta, ademas, que tanto los anuncios de mufiecas (32% de los emitidos),
como los de figuras de accién (13%) y los de vehiculos a escala (13%), se
cuentan entre los mas decididamente sexistas de cuantos hemos analizado,
nos encontramos con un panorama en el estudio cuantitativo que empeora
notablemente el ya preocupantemente sexista detectado en el cualitativo,
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puesto que, para empezar, el 58% de los anuncios emitidos pertenece a
categorias de anuncios tradicionalmente muy sexistas, y esto sin contar el
sexismo también presente en las demas categorias. Esto significa que, si ya
en la produccién de la publicidad los fabricantes se decantaron claramente
por modelos tradicionales y estereotipados, en la publicidad realmente emi-
tida esta tendencia se redobla de manera ostensible, agravando el caracter
conservador de la publicidad de juguetes que ya habiamos detectado pre-
viamente en el andlisis cualitativo.

Por otra parte, los datos de la produccién y emision de anuncios no siem-
pre se corresponden con los de las ventas de juguetes. Hay determinados
tipos de productos electrénicos, como consolas y videojuegos, ordenadores
y teléfonos moviles que se cuentan entre los mas vendidos (y con creciente
demanda) y que, sin embargo, no requieren de una campafa especifica de
Navidad. En realidad, ni siquiera podemos considerar estrictamente jugue-
tes dispositivos tales como teléfonos moviles u ordenadores. Estos articulos,
aunque se destinen por muchas familias a los ninos como regalos de Navi-
dad, al no ser ni juguetes ni productos infantiles, no generan una publicidad
susceptible de ser incluida en este estudio, aunque es evidente que su pre-
sencia publicitaria (sobre todo en el caso de los teléfonos méviles) es abru-
madora. Existe, ademas, otra clase de juguetes, que podriamos denominar
“clasicos”, que no genera publicidad apenas y que, sin embargo, sigue ocu-
pando un espacio muy importante en las ventas: nos referimos a balones, bi-
cicletas, patines, cuentos, material escolar y de dibujo, entre otros.

4.2. Aparicion de realidades multiétnicas

Se ha estudiado el reflejo en la publicidad de juguetes de una realidad
cada vez mas intercultural mediante el andlisis de fenotipos: ;en qué por-
centaje siguen apareciendo nifios y nifas muy rubios, de ojos azules —el ar-
quetipo tradicional en la publicidad, de origen norteamericano, y que, a
falta de una mejor denominaciéon, hemos decidido llamar “anglosajon”—y
en qué porcentaje aparecen otros fenotipos, mas acordes con la realidad de
nuestro entorno y de nuestros dias? Los resultados nos dicen que el proto-
tipo “anglosajon” esta disminuyendo (6,6% del total), frente al “espafol
tipo” (48%) y a la mezcla del “espafol tipo” con el prototipo “anglosajon”
(20,1%). Comienza a aparecer el modelo “multiétnico” (8,3%). El resto
(17%) corresponde a anuncios sin actores.
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Tabla 19: Anuncios segun fenotipo y destinatario

_ % sobre Destinatarios (% sobre destinatario)
Fenotipo

Sinactors | 170 27 12,2 0,0 68,9
“Multiémic” 83 15,1 10,2 438 0,0
“Espafioltipe” | 480 45,2 65,3 54,8 24,4
Mezcla de "espafiol y anglosajén” 20,1 28,8 6,1 32,3 44
Anglosaien | 66 82 6,1 8.1 22

Grafico 12.: Fenotipo segun sexo del destinatario
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Parece que el “prototipo anglosajon” va dejando paso a actores que tie-
nen bastante mas en comun con los espectadores reales de los anuncios,
aunque la presencia de actores multiétnicos no esta aun en consonancia con
una realidad social cada vez mas marcada por la diversidad étnica y cultural.
Si la tendencia que hemos advertido en el estudio se mantiene, es de espe-
rar que los anuncios vayan reflejando cada vez mas esa realidad social en vez
de atenerse a un arquetipo supuestamente ideal importado de los Estados
Unidos hace ya bastantes decenios.

Por ultimo, hay que tener en cuenta que, en el caso de los anuncios de
munecas y accesorios, la presencia del fenotipo ha sido también analizada en
la representacion del juguete, pues las mufecas suelen ser modelos de imi-
tacion para las nifias (por ejemplo, en el caso clarisimo de Barbie).
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4.3. Valoracion global de los anuncios

Siguiendo los criterios de valoracion ya explicitados en el apartado de me-
todologia, del total de la muestra, hemos obtenido los siguientes resultados:

Positivo
Neutro
Negativo

Muy
negativo

El 57,6% de los anuncios ha recibido una valoraciéon negativa en fun-
cion de los parametros establecidos, porque en ellos aparecen elemen-
tos reprochables o ambiguos, lo que implica que se han desatendido
las indicaciones de los Codigos de autorregulacion o deontoldgicos,
aunque ello no suponga un incumplimiento del marco legal vigente .4
El 29,7% ha recibido una valoracion neutra.

El 8,7% una valoracién positiva, por la aparicion en ellos de elemen-
tos éticamente encomiables como la igualdad entre géneros, enfo-
ques interculturales, fomento de conductas civicas y solidarias, entre
otros (en el anexo incluimos la descripcién de seis de los anuncios
considerados mas positivos).

El 3,9% (9 anuncios) una valoracién muy negativa, lo que implica un
incumplimiento del ordenamiento juridico vigente (en el anexo inclui-
mos la descripcion de los anuncios negativos).

Tabla 20: Valoracién global de los anuncios por categorias

% respecto al total de la categoria % sobre

(ov]colealerealin ][0 Iuafw] or [oe] re [ [ve [ve el

00 00 83 00 00 00 00222 00278 23 45 00 00 143 00 00 8,7

429 333 00 714 235 40,0 1000 556 00 333 114 182 333 1000 786 69 00 297

429 66,7 167 286 735 600 00 148 1000 389 818 682 667 00 7,1 897 1000 576

143 00 00 00 29 00 00 74 00 00 45 91 00 00 00 34 00 39

CV=Consolas y videojuegos; Co=Construcciones; Ed=Educativos; El=Electronicos; FA=Figuras de accion; IH=Imitacion del
hogar; IM=Instrumentos musicales; JM=Juegos de mesa; JD=Juguetes deportivos; Ma=Manualidades; Mu=Mufecas y ac-
cesorios; OF=0tras figuras y accesorios; Ot=0tros; Pe=Peliculas; Pl=Primera infancia; VE=Vehiculos a escala; VG=Vehiculos
de gran tamafio.

44.

En el momento de cerrar la edicion de este texto, se ha presentado el informe de la

OCTA 2006 de evaluacién sobre la aplicacion del Cédigo de Autorregulacion de Contenidos

Televisivos e Infancia (; Qué ven los menores en horario de super proteccion?), cuyas conclu-

siones acerca del escaso cumplimiento de los cédigos de autorregulacion coinciden con las
obtenidas en este estudio. En el mismo sentido, véase el Informe sobre el cumplimiento del
Cddigo de Autorregulacion de Contenidos Televisivos e Infancia, 2004, de este organismo.
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Grafico 13: Valoracién global de los anuncios
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Estos datos pueden resumirse diciendo que el 61,5% de los anuncios ha
recibido una valoracion negativa o muy negativa frente al 38,5% de los que
han recibido valoraciones positivas o neutras. La conclusién de este dato pa-
rece clara: a juicio del Consejo Audiovisual de Andalucia, la publicidad de
juguetes debe mejorar porque en un amplio porcentaje de los casos no re-
sulta la mas adecuada para los nifios y nifias. Este dato debe relacionarse
con el que recientemente nos ha ofrecido el Barémetro del Consejo Audio-
visual de Andalucia respecto a la preocupacion de la sociedad ante la publi-
cidad infantil.*®

45. Se percibe nitidamente la conciencia de los padres y madres respecto a los proble-
mas de la publicidad dirigida a nifios y nifas. Las cuestiones relacionadas directamente con la
incitacion al consumo y la presentacion engafnosa parecen ser las que mas preocupan. i) Pa-
dres y madres quedan apercibidos de la incitacion a la compra y la presentacion engafiosa
—mas cuanto mas jovenes y mas entre las mujeres, vinculadas de modo mas directo a las fun-
ciones directas de la casa—y, aunque no con tanta virulencia y polaridad, suponemos que
mas en consonancia con los sistemas de control establecidos legalmente, de la incitacion a
una mala alimentacién y los contenidos agresivos y violentos de los anuncios. ii) El efecto de
“cruz” se manifiesta nitidamente en la asimetria de posiciones segun la formacién y el habi-
tat: mayor preocupacion por estos problemas en funcién de los estudios y el caracter urbano
de los encuestados. Hay una mayor conciencia respecto a los efectos publicitarios. (Barémetro
Audiovisual de Andalucia, edicion 2007, Consejo Audiovisual de Andalucia).
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4.4. Incumplimientos registrados

Aunque la lista de incumplimientos es larga, como se ha visto en el apar-
tado de metodologia, no todos tienen igual trascendencia. Ademas, pueden
aparecer simultdneamente varios incumplimientos, dentro o no del mismo
apartado. De los referidos a sexismo, presentacion equivoca de las caracte-
risticas del juguete y aparicion de violencia ya se ha hecho mencién anterior-
mente en sus respectivos apartados. Los demas incumplimientos son casos
puntuales que son resefiados a continuacion.

4.4.1. Respecto a la incitacién al consumo

Como ya se explicod, de acuerdo al articulo 16 de la Directiva de Televi-
sion sin Fronteras, se valoraron distintos aspectos relacionados con una po-
sible incitaciéon al consumo. No se ha registrado ningun caso de incitacion
directa. Si hay un caso en el que el anuncio contraviene la ley en lo referente
a la peticion a los padres del juguete (Casa de los Aristogatos, donde se dice
explicitamente "y también puedes pedir...”), pero es un caso aislado y poco
significativo. Frente a esto, en el 74,5% de los anuncios aparece la forma
imperativa, sin que esto pueda considerarse un incumplimiento. De manera
l6gica, la enunciaciéon verbal imperativa es la propia del discurso publicitario
y a menudo tiene una funcién apelativa. Aunque en muchos casos simple-
mente se utiliza para describir las caracteristicas del juguete (“pon tus Hot
Wheels en la pista”, “viste a tu Baby Born con el pijamita para dormir y dale
el biberén”, etc.) lo cierto es que la enunciacidon imperativa es claramente
predominante.

Por otro lado, se ha detectado que la publicidad de juguetes se esta
adaptando progresivamente a formas y modelos de gestién informativos
emergentes que despliegan la vision del anuncio hacia otros mensajes y for-
mas de comunicacion. Asi sucede con la sobreimpresién de la pagina web
del juguete, cuya consulta implica un alargamiento del efecto publicitario o
con la aparicion del teléfono del anunciante. En total, se han detectado 26
anuncios en los que aparecia la web o el teléfono de contacto, lo que su-
pone el 11,4% del total de la muestra analizada.

En otros 6 anuncios se ha sefalado también como inconveniente la in-
dicacion del plazo o stock limitado del producto, que puede conducir a los
nifios y nifas a sentirse presionados a intentar consequir el juguete cuando
antes, bajo el miedo de que se agote.

Por ultimo, cabe sefalar que no se ha encontrado ningun anuncio en el
que se apele a la autoridad de ningun famoso o famosa, aspecto que esta
explicitamente recogido como negativo en los cédigos de autorregulacion.

« ¢« E»»



EsTUDIO SOBRE LA PUBLICIDAD DE JUGUETES EN LA CAMPANA DE Navipap 2006-2007

4.4.2. Respecto a modelos de conducta inadecuados

Se ha detectado un anuncio en el que aparece un menor en situaciéon
peligrosa, lo que contraviene el punto 11.4 del Codigo Deontoldgico para
la Publicidad Infantil. Se trata de uno de los anuncios de la gama de la Play
Station Pink, en el cual una chica se pone un gorro de nataciéon que casi la
asfixia. La situacion se retrata desde un punto de vista humoristico, pero los
mas pequenos no distinguen la ironia del anuncio y pueden intentar imi-
tar dicha situacion. Ademas, se trata de una ficcion que podria asustar a los
nifios. Por tanto, también podria contravenir el Cédigo Deontolégico para
Publicidad Infantil en su directriz 1.8.

También pueden considerarse como negativos dos anuncios de juguetes
gue presentan habitos alimentarios inadecuados: Profesor Horribilus, de Fa-
mosa, y Superchuchelandia de Borras. Ambos son juguetes para fabricar go-
minolas y chucherias. Aunque debe presuponerse un uso moderado de los
mismos, lo cierto es que podria considerarse que en ambos casos se contra-
viene el Codigo de Autorregulacion de la Publicidad de Alimentos dirigida a
Menores (Cédigo PAQOS) en su punto XI.23:

“La publicidad de estos productos dirigida a nifios no debera mostrar el ali-
mento o bebida promocionado en cantidades excesivas o desproporcionadas.
Asimismo, cuando la publicidad presente el alimento o bebida promocionado en
el contexto de una comida, deberd mostrarse acompafado de una variedad ra-
zonable de alimentos con el fin de que el mensaje publicitario fomente su con-
sumo como parte de una dieta variada y equilibrada”.

Si bien es cierto que estos anuncios no promocionan el alimento en si,
sino una maquina para fabricarlos, tampoco pueden desvincularse del todo
de la presentacion de habitos alimentarios. En el anuncio de Superchuche-
landia se habla de “explosivas gominolas” y “deliciosas nubes”, pero mas
significativo es el de Profesor Horribilus, donde las “delicias horripilantes”
son, entre otras, “moco dulce horripilantemente delicioso” que, con el “es-
cupechuches” se toma junto a “galletas” o “sandwiches”. Todo ello, se ase-
gura, "“es sabroso”.

También se ha sefalado un caso de anuncio en el cual, si bien no se
promueven habitos poco saludables, si puede considerarse un tanto inade-
cuado en cuanto que va en contra de la promocién del deporte entre los
ninos y nifas. Se trataria del anuncio de Play Station del juego Play Sport,
en el cual se insta a los destinatarios a descubrir “una nueva manera de
hacer deporte”, mediante “101 juegos donde tu seras el protagonista”. El
videojuego en cuestion consiste en la recreacion de diversos deportes (en el
anuncio, hipica, futbol y natacién). Los actores que aparecen en el anuncio
realizan el deporte sin caballo, balén y piscina respectivamente. El mensaje
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implicito supone que no es necesario nada mas que la Play Station para prac-
ticar deporte. Esta explicacion tal vez algo excesiva se justifica en un mo-
mento en el que se esta sefialando la vinculacion entre los nuevos juguetes
(especialmente la tecnologia) y el sedentarismo. El videojuego aisla y deja al
nifio o niRa en casa, mientras que el deporte lo relaciona con otros y es be-
neficioso para la salud. Hubiera sido deseable que, al menos, en el anuncio
se dejara entrever que el videojuego no debe ser, en ningun caso, sustituto
de la practica real del deporte.

Por lo demads, hay que sefalar que todos los anuncios de videojuegos
analizados, cumplen escrupulosamente el Cédigo PEGI (Directrices de Bue-
nas Practicas de Publicidad de Productos de Software Interactivo).

4.4.3. Respecto a otros valores inadecuados

Ademas de lo ya sefialado respecto a la violencia (aspecto que, por su re-
levancia, ha merecido un apartado propio), debe indicarse que se han de-
tectado dos anuncios que vinculan de algin modo el consumo al prestigio
social: el més significativo es el juego de mesa Bancarrota, de Parker, que
ha sido calificado como muy negativo: el lema del juego es “gasta, gasta,
gasta”, “gasta en lo que sea”, lo cual contraviene el principio cuarto del C6-
digo Deontolégico para Publicidad Infantil . Ademas, el anuncio introduce
elementos sexistas, pues el niflo gasta en coches y la nifia en joyas. El otro
caso sefalado es el de Dareway de Famosa, un anuncio de un vehiculo de
dos ruedas en el que al final se ve a un nifo sin su Dareway, momento en
que la voz en off comenta: “unos caminan y otros Dareway"”, junto a la cara
de estupor y envidia del nifio que esta andando.

Por ultimo, como anuncios que presentan un comportamiento inci-
vico puede considerarse el Pipi Max de IMC, sefialado como muy negativo,
donde el perro mascota que se anuncia orina no solo en los zapatos de un
policia, sino también en pleno rostro de un obrero. Otro anuncio que se ha
detectado que presenta un comportamiento incivico es del de los coches
Nitro Racer de Famosa, donde la competicién de la carrera automovilistica
se hace en términos de juego sucio: “lanza a tus competidores fuera de la
pista”, “hazlos chocar”, etc.

Finalmente, aunque no puedan considerarse incumplimientos, habria
que indicar que el andlisis de los anuncios de vehiculos a escala y radiocon-
trol demuestra que se fomenta una velocidad desmesurada y sin control, que
evidencia modelos de comportamiento incivico y de riesgo en la carretera.
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4.5. Estudio de las marcas y anunciantes en
relaciéon a los incumplimientos

El 26,7 % de los incumplimientos sefialados corresponden a anuncios de
juguetes de Famosa, seguidos del 17,4% de Mattel, el 13,6% de Hasbro y
otros porcentajes de otras marcas en cantidades menos significativas (7,6%
para Bizak, 6% para Bandai, 5,5% para IMC, 3,3% para Fisher Price etc.)

Este dato, sin embargo, debe matizarse, pues existe una correlacion casi
directa entre porcentajes de incumplimientos y porcentaje de anuncios de la
marca presente en la muestra: asi, el 23,6% de los anuncios analizados per-
tenecia a Famosa; el 12,7% a Bizak; también el 12,7% a Mattel, el 10,9% a
Hasbro, el 6,1% a IMC, el 5,7% a Bandai, etc. De hecho, puede decirse que
el ranking de los seis primeros fabricantes que presentan incumplimientos se
corresponde, con un orden casi idéntico, al ranking de los seis fabricantes
mas presentes en la muestra.

En conclusién, puede decirse que la presencia de incumplimientos no se
vincula a fabricantes o anunciantes concretos, sino mas bien a las categorias
de juguetes: asi, grosso modo, puede decirse que los anuncios de mufecas
y accesorios son los mas sexistas, los de figuras de acciéon los mas violentos,
los de vehiculos a escala los mas enganosos, etcétera, todo ello con indepen-
dencia del fabricante en cuestion. Si pueden sefalarse sin embargo, ciertas
tendencias que se han detectado en este estudio:

e Famosa y Mattel, por su amplia presencia en la categoria de mu-
fieca y accesorios, es una de las marcas que mas incumplimientos por
sexismo presenta.

® |IMC, como ya se sefialo en el estudio de las sobreimpresiones, es la
marca que mas elude facilitar informacion por medio de las mismas y
gue mas dificultades presenta en su lectura.

® Hasbro, por poseer la linea de figuras de accién Action Man, es la
marca que tiene mas incumplimientos por presentacion de elemen-
tos violentos en sus anuncios.
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Tabla 21.

IncumpLimiENTOS por fabricantes

. N° de % sobre . N°
Fabricante . . Fabricante . %
incumpl. | incumpl. Anuncios

Anuncios por fabricantes

_ 112 26,7 _ 54 23,6
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5. ANALISIS CUANTITATIVO
5.1. Una cuestion metodologica

Como se tenia previsto se han visionado cuatro horas de cada una de
las ocho cadenas locales grabadas. La conclusién es que la publicidad de ju-
guetes es practicamente inexistente en este tipo de cadenas. Ademas, como
conclusiones generales, pueden apuntarse las siguientes:

® |a ausencia de programacion infantil en las cadenas locales (pro-

blema que ha de tratarse aparte) lleva aparejada la ausencia de pu-
blicidad de juguetes. En efecto, como luego se verd, los anuncios de
juguetes se emiten masivamente antes, después y durante la emision
de los programas infantiles de mayor audiencia.

® |as cadenas locales no contemplan habitualmente la inclusion de for-

mas publicitarias de grandes anunciantes y de caracter general. Por
su alcance y limitaciones econémicas, optan por formatos publicita-
rios de menor alcance (publicidad local, anuncios por palabras) asi
como televenta y venta directa, de los que estan excluidos los jugue-
tes (salvo colecciones de videos infantiles). De forma paralela, a los
grandes anunciantes no les interesa promocionar sus productos en
cadenas de pequefio alcance y de audiencia dispersa.

® |os escasos formatos publicitarios donde aparecen juguetes son mas

bien de almacenes y centros comerciales y estan dirigidos mas a los
padres y madres que al publico infantil, por lo que escapan al obje-
tivo de nuestro estudio.

® Por tanto, la publicidad de juguetes tiene un caracter globalizado,

sin referencias a particularidades locales, que en este tipo de emiso-
ras no tiene cabida.

En cuanto a las desconexiones territoriales de las cadenas generalistas
grabadas (TVE1, Antena 3, Tele 5y Cuatro) el panorama es similar. Los anun-
ciantes contratan su publicidad para todo el pais, salvo en el caso muy pun-
tual de anuncios de almacenes de juguetes. Del total de 233 anuncios que
aparecen en las desconexiones publicitarias para Andalucia de estas cadenas
en los dias 15y 16 de diciembre, tan solo cuatro anuncios eran de juguetes,
siendo dos de ellos de almacenes (Hipercory Juguetoon) y otros dos de pro-
ductos especificos (Juegos de Diset y Salta Bolitas Soplidos de Playskool)

Por tanto, para ofrecer un analisis cuantitativo mas enjundioso se ha pro-
cedido al estudio exhaustivo de las autondmicas Canal Sur y Canal 2 Anda-
lucia, aumentando el andlisis de las cuatro horas previstas a las 24 totales de
ambos dias. En este caso, los datos que se han obtenido si son bastante rele-
vantes como para incluirse en el estudio. Ademas, aunque no sea el objetivo
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de este estudio ni corresponda al ambito que la Ley 1/2004 encomienda al
Consejo Audiovisual de Andalucia, se ha de tener presente que los anuncios
emitidos en la television autondmica aparecen también en las cadenas gene-
ralistas en sus emisiones para todo el territorio nacional.

5.2. Datos sobre volumen de emision

Todos los estudios de publicidad de juguetes sefialan su caracter estacio-
nario, estrechamente vinculado a la Navidad. Asimismo, su emisidon se en-
cuentra condicionada a la de programas de caracter infantil, aunque esto no
siempre sea posible (en cadenas donde no hay programacién especifica para
nifios y nifias, como Antena 3 o Tele 5, los anuncios de juguetes de Navidad
se concentran en las horas de mayor audiencia infantil, segun se deduce de
otros estudios realizados).*®

El dato mas relevante extraido es el referente al bombardeo publicitario
en los dias de noviembre y, sobre todo, diciembre. Asi, el 66,9% (169 inser-
ciones) de la publicidad emitida en Canal 2 el viernes 15 de diciembre co-
rrespondia a anuncios de juguetes, asi como el 53% (91 inserciones) de la
emitida el sabado 16.

Estos porcentajes se reducen en Canal Sur de un modo significativo el
viernes 15 (0,5% del total de anuncios, con cinco inserciones), pero se man-
tienen el sabado 16 con un 16,9% (147 inserciones, lo que incluso supera
las de Canal 2 en el mismo dia, aunque porcentualmente constituyan un nu-
mero menor).

Tabla 22: Publicidad televisiva de juguetes en Canal Sury
Canal 2 Andalucia (15 y16 de diciembre de 2006)

Tiempo | Tiempo total | Resto publ. | % jug. sobre
Canal
total publicidad comercial total publ.

Canal Sur 15/12/2006 1:00 3:29:44 3:28:44

Canal Sur 16/12/2006 147 40:30 3:59:51 3:19:21 16,9
Canal 2And  15/12/2006 169 46:15 1:09:05 22:50 66,9
Canal 2And  16/12/2006 91 24:05 45:25 21:50 53,0

46. PEREZ CHICA, A. (2004): “La publicidad de juguetes: datos de la campafa 2003-2004",
Documentos AUC, http://www.auc.es/docum/docum04/docu10.pdf. El dato aparece también
en los estudios de audiencias de Sofres.
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Grafico 14: Publicidad de juguetes en Canal Sury Canal 2
Andalucia (15 y16 de diciembre de 2006)

Canal Sur, 16/12 | | | : ' : . . ]
Canal 2 And, 15/12 _
Canal 2 And, 16/12 : : . : o :

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

11 Publicidad juguetes ® Resto de publicidad comercial

5.3. Datos sobre distribucion horaria de los anuncios de juguetes

Como es de esperar, los anuncios de juguetes se concentran en torno a
la emisién de programas infantiles o, en su defecto, en las horas de mayores
audiencias infantiles. En cualquier caso, casi el 100% de los anuncios de ju-
guetes se emiten dentro del horario de proteccién infantil (de 6:00 a 22:00
horas) salvo casos aislados de anuncios genéricos de grandes almacenes o
de juguetes de primera infancia, que tienen en ambos casos como destina-
tarios a los padres y madres.

Analizando de manera global ambas cadenas autondmicas, se com-
prueba que las franjas horarias donde se concentra la emisién de anun-
cios de juguetes van de 8:00 a 11:00 horas y de 14:00 a 18:00 horas. Hay
una bajada entre las 12:00 y las 13:00 horas y otra bajada en torno a las
18:00horas. Es raro encontrar publicidad de juguetes a partir de las 20:00
horas. Los picos mas altos se alcanzan de 15:00 a 16:00, de 16:00 a 17:00 y
de 8:00 a 9:00 horas, por ese orden.

« ¢« E»»

ConsEJo AubiovISUAL DE ANDALUCIA

s
w



TercerRA PARTE: RESULTADOS

Gréfico 15: Estudio cuantitativo: distribucion horaria de los anuncios televisivos
de juguetes en Canal Sur y Canal 2 Andalucia (desagregado por canales y dias)
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Grafico 16: Estudio cuantitativo: distribuciéon horaria de los anuncios
televisivos de juguetes en Canal Sur y Canal 2 Andalucia (datos agregados)
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5.4. Datos sobre anuncios emitidos por categorias de juguetes

El andlisis de la publicidad de las cadenas autondmicas emitida en estos
dos dias revela un dato curioso: uno de cada tres anuncios de juguetes (32%
del total) es de mufiecas o accesorios. El porcentaje de emision es por tanto
incluso mayor al que nos ofrecia el andlisis cualitativo de los anuncios (que,
como se matizd, no tenia en cuenta el nimero de veces que era emitido cada
anuncio). Si tenemos en cuenta que las categorias siguientes pertenecen a las
de figuras de accién (13%) y vehiculos a escala (13%) vemos como la publici-
dad mas sexista y equivoca respecto a su presentacion, tal como se desprende
del analisis cualitativo, es también la de mayor volumen de emisién.

El resto de las categorias ordenadas por volumen de emision corresponde
a otras figuras y accesorios (8%), peliculas (8%), juegos de mesa (7%) y pri-
mera infancia (4%), correspondiendo el 15% restante a las demas catego-
rias en porcentajes significativamente menores.

Grafico 11: Anuncios de juguetes emitidos por categorias en Canal
Sury Canal 2 Andalucia (15 y 16 de diciembre de 2006)
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Tabla 23: Anuncios de juguetes emitidos, por categorfas Canal
Sury Canal 2 Andalucia (15 y 16 de diciembre de 2006)
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1.

CONCLUSIONES

El estudio de la publicidad de juguetes pone de manifiesto conclusiones

importantes para la reflexion sobre las relaciones entre publicidad de jugue-
tes e infancia en Andalucia. Destacamos las siguientes:

Solo el 9% de los anuncios analizados cuenta con una valoracién posi-
tiva, mientras que el 61% ha recibido una valoracién negativa o muy
negativa. Esto no significa un incumplimiento estricto de la legislacion,
pero si el escaso respeto de los cédigos de autorregulacion existentes en
el ambito de la publicidad infantil, normas cuya aplicacién, en muchos
casos, no esta alcanzando los niveles de idoneidad deseados.

El caracter marcadamente conservador de la publicidad de juguetes
se manifiesta con amplitud en la frecuente apariciéon de representacio-
nes sexistas. Se incide en los mismos estereotipos de hace décadas y en
la exclusion de la participaciéon de nifios y nifias en determinados tipos de
juguetes. Ademas, los anuncios mas sexistas son también los mas emiti-
dos por las televisiones.

Una cuarta parte de los anuncios de juguetes no ofrece una vision ajus-
tada de la realidad y los niveles de comprension infantiles, causando
equivocos Yy, por consiguiente, frustraciones. Ademas, mas de la mitad
de las sobreimpresiones —cuando las hay- son dificilmente legibles.
Aunque no en alto grado, la violencia en la publicidad de juguetes
sigue apareciendo en los productos destinados a nifios, fundamen-
talmente a través de un lenguaje belicista, y con la justificacion de la
ficcion. El 16,59% de los anuncios presenta algun tipo de elemento vio-
lento en su contenido.

Los contenidos dominantes en la publicidad de juguetes buscan persua-
dir a ninos y nifas hacia el ejercicio de formas de consumo diversificadas:
consumo compulsivo (por exhortacién, que no permite el razonamiento
sobre la informaciéon que proporciona), consumo excesivo (por el volu-
meny la velocidad de las ofertas presentadas) y consumo conspicuo (que
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mueve a la competitividad en relaciéon con los personajes mejor valorados
y los juguetes mas exclusivos).

® En muchos casos, la publicidad infantil se sustenta en la emulacién de
comportamientos y habitos adultos que podrian calificarse como inadecua-
dos, incluso si el juguete tiene una clara funcién de aprendizaje. Esto se ma-
nifiesta en los modelos de relaciones sociales que aparecen, asi como en el
lenguaje utilizado, las expectativas, la formacién de grupos, la indumenta-
ria y los consumos inapropiados a los tramos de edad de los destinatarios.

e En comparacion con otros tipos de publicidad la publicidad de juguetes
refleja aun timidamente los cambios sociales y la realidad actual que se
vive en Andalucia. La variedad étnica y cultural de nuestra sociedad no se
corresponde con su diversidad real; se excluyen colectivos implicados en
la educacion de los nifos y nifas, como los abuelos y el profesorado; y los
nuevos modelos de familia no tienen ningun tipo de presencia.

e |a publicidad de juguetes tiene un caracter estacionario muy marcado
y tiende a acumularse en las semanas previas a la Navidad, ocasionando
un auténtico “bombardeo televisivo” para nifos y ninas.

e No obstante, la publicidad de juguetes es practicamente inexistente en
las cadenas locales de Andalucia, lo que revela el problema de fondo de
la ausencia de programacioén infantil, asi como la falta de cualquier tipo
de referencias locales andaluzas.

2. RECOMENDACIONES

De acuerdo con estas conclusiones, el Consejo Audiovisual de Andalucia
emitio el 21 de diciembre de 2006, coincidiendo con el inicio de las vacacio-
nes escolares, diez recomendaciones destinadas a las familias y a las perso-
nas responsables de la educacion de los nifios y nifas andaluces en relacién
con la publicidad de juguetes.

1.- Tomar conciencia del papel que cumplen frente a habitos no re-
comendables, que de forma inaprensible se introducen en la publicidad in-
fantil, y que pueden producir en el futuro riesgos dificiles de evaluar para el
desarrollo mental y fisico de los menores.

2.- Ejercer sistemas de control parental, especialmente la limitacién
del tiempo que los nifios y nifas pasan frente al televisor y la adaptacién de
la forma de ver la television a las distintas edades que hay en la casa.

3.- Asumir desde el entorno familiar que se deben limitar los habitos
de consumo compulsivo inducidos por la publicidad. El exceso de jugue-
tes y regalos, como el consumo mismo de television, se puede convertir fa-
cilmente en una forma equivocada de resolver conflictos o de compensar la
falta de dedicacion familiar.
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4.- Comentar los anuncios: la publicidad puede ser un arma extraordina-
ria para fomentar el conocimiento critico de nifios y nifias, si desde el entorno
familiar se les ayuda a procesar los contenidos de la television y a interpretar el
objetivo de persuasion de los anuncios y los arquetipos que se utilizan. La te-
levision también puede promover pautas de dialogo y mediacion.

5.- Participar en la seleccién de los regalos infantiles de Navidad y
Reyes a través de la publicidad: aunque ésta es una fuente de informacion
y persuasion fundamental, los adultos son los responsables de las compras.
Los anuncios pueden generar expectativas que conduzcan a la frustracion el
dia de entrega de los regalos, por lo que acudir junto a nifios y nifias a los co-
mercios y contrastar la imagen del anuncio con la realidad del juguete puede
ser un momento no solo formativo sino también de ocupacién del ocio, y
ayuda a todos a comprender cémo funciona la ficcién publicitaria.

6.- Fomentar el interés de los nifios y nifias por los regalos que sirven al
desarrollo de la creatividad, al estimulo de la imaginacién, las habilida-
des psicomotrices, la adquisicién de conocimientos y la practica de rela-
ciones interpersonales, al analizar la publicidad televisiva.

7.- Ajustar las decisiones a la edad de cada nifio o nifa y adaptar la
compra de juguetes a cada momento evolutivo, evitando la emulacién de ar-
quetipos y comportamientos adultos como aquellos que desarrollan conteni-
dos de culto al cuerpo, habitos indumentarios o formas de competitividad y
consumo inadecuados para las edades mas tempranas, y que muchas veces
aparecen como atractivo en los anuncios de juguetes.

8.- Contribuir a hacer del juego una herramienta de diversiéon y entre-
tenimiento que fomente habitos de vida saludables, pero también la for-
macién y educacion en valores fundamentales y civicos como la igualdad,
la solidaridad, la cooperacion o la no violencia, y conductas positivas como
la generosidad, la convivencia, el respeto a los mayores, la proteccién de los
animales y el medio ambiente.

9.- Recordar que la publicidad televisiva es solo una mas de las fuentes
de informacién para la adquisicién o eleccion de dones y regalos.

10.- Denunciar cualquier actuacion publicitaria o comercial que se crea
pueda atentar contra los derechos fundamentales de la infancia y la pro-
tecciéon de nifos y nifias como personas con intereses y derechos propios al
bienestar social, espiritual y moral. Para ello, el Consejo Audiovisual de Anda-
lucia dispone del teléfono gratuito 900159159 y de un apartado en su web
www.consejoaudiovisualdeandalucia.es en el que se pueden recibir quejas,
sugerencias y peticiones (Oficina de Defensa de la Audiencia de Andalucia).
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ANEXO I: DESCRIPCIONES DE ANUNCIOS

Anuncios muy negativos

Action Man Atom MEcHASPEEDER, DE HASBRO

Anuncio extremadamente violento, sobre todo en su plano final (apari-
cion de una figura simulada ensangrentada), ademas del lenguaje belicista.
Contraviene el Cédigo de Autorregulaciéon sobre Contenidos Televisivos e In-
fancia (articulo 11.1.f)

Tri Fusion RabioconTroL, DE Bizak

Simulacién muy confusa. Publicidad engafosa. El coche parece volar a gran-
des alturas. En ninguin caso queda claro que se trata de una ficcién. Contraviene
el Cédigo Deontolégico para Publicidad Infantil (directriz 1, puntos 1y 3)

BARBIE FASHION FEVER Y BARBIE SUPERCARAVANA, DE MATTEL

En ambos anuncios la presencia de la mano es insuficiente (solo aparece
a veces un dedo y en contextos muy poco visibles). Da la impresién de que la
mufieca se mueve sola. Esto contraviene el Cédigo Deontoldgico para Publi-
cidad Infantil (directriz 1, puntos 1y 3)

CasA DE LOS ARISTOGATOS, DE SMOBY

En este anuncio se insta a los nifios (en este caso, a las nifas) a pedir el
producto explicitamente: “también puedes pedir...”. Esto contraviene el Co6-
digo Deontolégico para Publicidad Infantil (directriz 3)

BANCARROTA, DE PARKER
Anuncio de un juego de mesa que introduce valores poco recomenda-
bles, en este caso el consumismo y el sexismo. El lema del juego “gasta,
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gasta, gasta”, “gasta en lo que sea”. Esto contraviene el Codigo Deontolo-
gico para Publicidad Infantil (principio cuarto)

Pipi Max, pe IMC

Anuncio que, desde un punto de vista cémico, presenta una conducta in-
civica. Hay que tener en cuenta que los nifios y nifas no entienden la ironia
como los adultos. En el anuncio, la gracia consiste en que un perrito orina
sobre los pies de un policia y sobre la cara de un obrero. Esto contraviene el
Cddigo Deontolégico para Publicidad Infantil (principio cuarto)

SATA, DE FAMOSA

Juego de mesa que introduce una simulacion extremadamente enga-
fiosa. Parece que las fichas saltan y se mueven solas, en ningin momento se
avisa de que sea una ficcion. Contraviene el Codigo Deontolégico para Pu-
blicidad Infantil (directriz 1, puntos 1y 3)

PSP Pink, DE SONY

Aparece un menor en situacion peligrosa (una chica se pone un gorro de
natacion que casi la asfixia). Los mas pequefios no distinguen la ironia del
anuncio y pueden intentar imitar dicha situacion. Ademas, se trata de una
ficciébn que podria asustar a los nifos. Contraviene el Cédigo Deontolégico
para Publicidad Infantil (directriz 11. 4 y directriz 1.8).

Anuncios positivos

Cocina, bE PLay DoH
Anuncio ya descrito en la secciéon referente al sexismo (se ha seleccio-
nado por proponer modelos claramente NO sexistas).

Conector Desario, DE Ebuca

Juguete educativo donde se muestra a un nifio y una nifia jugando en pie
de igualdad. Es positivo, ademas, porque se trata de un juego de preguntas
(seguin el modelo anglosajon de trivial), algo estereotipadamente masculino.

Pepo PinTAME, DE Bizak

Es una especie de peluche al que se puede adornar con dibujos que
luego pueden borrarse. Aparecen nifios y nifias jugando, vinculando los va-
lores de ternura y creatividad a ambos sexos.
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Quimicera Acua, be CEFA

Es el clasico juego de experimentos quimicos. Se presenta a nifos y nifias
en pie de igualdad, tratandose de un ambito (la investigacion cientifica) tra-
dicionalmente vinculado al varén. Tanto nifos como nifas aparecen con
batas blancas de investigadores.

CenTrRO MIATERNIDAD DE BARRIGUITAS, DE FAMOSA

Este anuncio es particularmente positivo, porque aparece un nifio y una
nifia jugando con una mufeca que tiene un bebé. Al tratarse del ambito
quiza por antonomasia vinculado al estereotipo femenino, se estima muy
positiva la presentacion de nifios junto con niflas compartiendo el juego.

Moon Sanp, DE Bizak

Juego de creatividad y manualidades donde aparecen nifios y nifas ju-
gando en igualdad. El mundo de los castillos, ademas, suele aparecer vincu-
lado a los varones, pero no en este caso.

Anuncios sobre sexismo

SUPERMAN TRAJE MUSCULOS HINCHABLES, DE MATTEL

En este anuncio pueden verse claramente los valores de poder y fuerza
gue se les inculcan a los nifios. Un nifo se pone un traje de Superman cuyo
atractivo reside en el poder de los musculos. Levanta una caja —es de carton,
pero da la impresion de ser mas pesada—y dobla una barra (lo cual incluso
podria considerarse publicidad engafosa: habra pequefos que crean que si
usan el traje podran hacerlo). Hay abundancia de planos cenitales y efectos
especiales. La voz en off, masculina y enérgica, se dirige a los nifios diciendo
“seras el mas fuerte del planeta”, “ponte los guantes superfuerza”, “oiras
los golpes”, “doblaras la barra”, “eres un superhéroe”.

BARrsie PEina Y MAQuiLLA, DE MIATTEL

Tipico anuncio en el que aparece el estereotipo de la belleza y la seduc-
cion para las nifas, ademas de proporcionar modelos de conducta inadecua-
dos para su edad. Se trata de un busto de maquillaje. La voz en off, femenina,
canta “ponle ufas o pintalas”, “ya estas lista para la fiesta”. La gama de co-
lores femeninos también se explicita: “plata, lila, azul o rosa” y se usan ex-
presiones coloquiales del tipo “es total”, “esta genial”, “jqué guay!”.

Basy Born Cuna, DE ZAPF CREATION
Este anuncio es un modelo de los otros muchos que presentan el modelo
materno-afectivo a las nifas. La voz en off, infantil, lo explicita al comienzo:
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“igual que mi mama..”. Los escenarios son cerrados e intimos: el hogar, un
parque. Aparecen tres nifias, cada una con uno o varios mufiecos, y también
una madre. El juego consiste simplemente en cuidar al mufieco.

JAGGETS MlonoPATIN, DE FAMOSA

La gama de mufiecas Jaggets constituye una revision de nuevos mode-
los sexistas. Las nifias que aparecen son atrevidas y desafiantes, la musica es
mas ritmica, los colores mas vivos (aunque sigue predominando el rosa). En
este anuncio, las nifias patinadoras derriban a un nifo que también aparece
patinando. La forma de demostrar su poder queda de manifiesto mediante
la exclusiéon del sexo contrario, pero no a través de la cooperacién o la parti-
cipacion igualitaria en el juego, como seria lo deseable. El slogan final se re-
pite en todos los anuncios de la gama: “jatrévete!

M) FABRICA DE PELUCHES, DE Bizak

Este anuncio es ejemplo del sexismo por exclusion. El juguete publicitado
es un juego de manualidades para crear peluches. Podrian haber incluido a
nifios jugando, pero no lo han hecho: aparecen varias nifias y la voz en off
es femenina. Los valores que se transmiten, especialmente la afectividad, se
asocian exclusivamente a las ninas: “vistelos con estilo”, “de todos los colo-
res”, “disefar, crear y abrazar”.

SoLo cHicas, DE FAMOSA

Caso extremo de sexismo. Juego de mesa que consiste en hacer pregun-
tas y valorar los resultados con un detector de mentiras (la vinculacién con
los programas rosa y la telebasura es evidente). Las preguntas que se hacen
las nifias son “ ¢ Qué chico te gusta?”, “;Roncas cuando ries?” y las pruebas
“Llama a Miguel y dile que te gusta”. La voz en off final, de tono seductor,
dice “¢Verdad?... atrevimiento”. El mismo nombre del juego es ya de por si
absolutamente sexista.

Cocina, bE PLay DoH

Este anuncio ha sido valorado como positivo por mostrar a nifios y nifias
en una participacion igualitaria jugando con un juguete que ha sido tradicio-
nalmente sexista. Se trata de una cocinita: un nifo y una nifia cocinan juntos
y el reparto de funciones es equitativo. La voz en off es infantil y los colores
Son Vivos.
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Tabla 24: Anuncios con presentacion equivoca, segun numero de incumplimientos

Categorias

wo |  ctegers
ncumplimientos | anuncios | Ve | el | FA | M | wu | OF | Co | H | ma] i |

1 1

NO

5 2 1 2
13 6 7
21 7 9 1 3 1

Dl s 2 o1 o2 2 6 2 2 1 1 2
Tabla 25: Incumplimientos mas frecuentes en presentacion equivoca

% sobre total
anuncios

Incumplimientos mas frecuentes en presentacion equivoca
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Tabla 26: Anuncios por sexo de los destinatarios

72 31,4

49 21,4
62 27,1
46 20,1
229 100,0

Tabla 27: Datos de estereotipos femeninos acumulados

N° de estereotipos N° de anuncios %
1M1
30,9
58,0
100,0

Tabla 28: Datos de estereotipos masculinos acumulados

N° de estereotipos N° de anuncios %
2,8
52,1
45,1
100,0
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Tabla 29: Valores desarrollados en el anuncio segun sexo del destinatario

Destinatario

Valor
T T T T
28 5 3

3 4 1
3 4 30 5

26 1
6 1

10 4 12 1

26 1

18 1

193 127 166 86

w

Tabla 30: Datos sobreimpresion en los anuncios

Sobreimpresiones %

178 71,7

51 22,3
103 45,0
172 75,1

%
55 53,4
74 43,0

Calidad sobreimpresion
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Tabla 31: Registro de incumplimientos

Incumplimientos registrados N° anuncios | % sobre total anuncios
53

" ncmpimientosregitaces |
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Tabla 32: Datos de incumplimientos acumulados

23,1
26,6
23,6
10,9
7,0
87

76,9

Tabla 33: Escenarios segun destinatario

Tipo de escenario
9 5 13 10 37

9 8 8 1 26
1 1 11 9 22
41 38 10 8 97
2 9 4 15
4 17 8 15 44

« ¢« E»»

—_
w

ConsEJo AubiovISUAL DE ANDALUCIA



ANEXO |]: TABLAS ADICIONALES

‘oyeuwe) ueib ap SOJNIYSA=D\ ‘B[eIsd B SO|NIIYIA=IA ‘BDUBJUI RIBWIJ=|d ‘SB[NI|3d=3d ‘S010=10 'S0LI0S3IIe A seinbi} senQ=40 ‘So10sae A seasun|\=n|y ‘sapeplfenuey=e}y ‘soarodap
sa1anbN[=Qr ‘esal ap soban(=|\|[ ‘So[edISNW SOIUBWNIISU|=|A| ‘1efoy [3p UQIERIW|=H] ‘UQPIE 3p SeInbl4=\ 'S0JIU0II3|I=|7 ‘SOAIIRINPI=PT ‘S3UONINIISU0)=0)) 'S0H3N[03PIA £ SBIOSUOI=A)

6'€ 00 v'e¢ 00 00 00 l% S¥ 00 00 ¥. 00 00 6C 00 00 00 €9l onnebau Anpy

9'LS 0'00L £'68 L2 00 £'99 ¢'89 818 6'8€ 000l 8¥L 00 009 S'€ 98 L9l 199 6ty oAljebaN
L'6C 00 69 98, 000l €€€ ¢8l vl €€ 00 995 000l 00y G'€C vlIL 00 g£€€ 6ty onnaN
L'8 £yl 8'LC 't 00 €'€8 00 OAI}ISOd

sobunue A
|e3o}

21q0s 9% elio0ha3ed | ap |30} [e 03d3dsal 9,

seliobaled 1od sopunue soj ap [eqo|b ugDelojeA ap alelusdiod :9€ ejqel

‘ouewe} ueib ap sojNdJYBA=D B[eISd B SO[MIYIA=IA ‘BIDUBJUI BISWIIJ=]d 'SB|NDI[3d=3d ‘SONQ=10 'SOL0SaIe A seinb} seng=4Q 'solosadde A sexsunj\=njy ‘sapepijenuey=ej ‘soaiodap
s919nBN[=Qr ‘eSaW ap soBan(=|\|[ ‘So[edISNW SOIUBWNSU|=|A| ‘1eBoy [3p UgIeIW|=H] ‘UgPIe 3p SeInbl{=Y/ 'S0JIU0I3|I=|] ‘SOAIIRINPI=P] ‘S3U0NINISU0)=0) 's0B3N[03PIA £ SBIOSUODI=A) .

62 T 6L vl 4 9 7w w8l A4 4 S e L 9 € L [e3o]
6 ! z 4 14 l ) onebau Anpy
143! A TA vooSsl 9 [ I ¥ T4 4 ! z € oniebaN
89 4 Ll z A S 9 Sl 4 z 8 S ! € onnaN

OAI}ISOd

seljobajed Jod sopunue (N

seliobaied Jod sopunue soj ap [eqolb UgdeIojeA (GE e|qel

VJINIYANY/ 30 TYNSIAIANY/ OFISNOY) h

-—

)
*

\ 4
\ 4
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Tabla 37: MUsica segun destinatarios

Musica (N° anuncios)

Destinatario
64 6 3
4 39 6
48 8 6
12 24 9
128 77 24

Tabla 38: Colores segun destinatarios

Colores (N° anuncios)

Destinatario
16 52 5

9 29 11
40 1 5 16
9 1 20 15
74 54 54 47
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ANEXO Ill: GRAFICOS ADICIONALES

Grafico 17: Valoracién global de los anuncios por categorias

Consolas y videojuegos

Construcciones

Educativos

Electrénicos
Figuras de accion | 29
Imitacion del hogar
Instrumentos musicales
Juegos de mesa

Juguetes deportivos
Manualidades

Mufiecas y accesorios
Otras figuras y accesorios
Otros

Peliculas

Primera infancia

Vehiculos a escala

Vehiculos de gran tamaiio

Total ' 29,7 57,6 39
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Grafico 18: Anuncios por nimero de incumplimientos

Un incumplimiento
Sin incumplimientos 26%

23%
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Grafico 19: Valores segun sexo del destinatario
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ILUSTRACIONES

ANEXO IV

Formulario de entrada de la base de datos
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Anexo IV

Relaciones de las tablas en la base de datos
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ANEXO V: CODIGOS Y LEGISLACION VIGENTES

CODIGO DEONTOLOGICO PARA PUBLICIDAD INFANTIL
PrinciPIOS

Seis son los principios basicos que constituyen la base de estas Directrices
para la Publicidad dirigida a los nifios/as. Estos principios, y no las Directrices mis-
mas determinan el alcance de este documento. La interpretacion e implantacién
de los Principios y Directrices estaran, en todo caso, siempre de acuerdo con la
Comunidad Europea y la legislacion nacional. En efecto, las Directrices anticipan
y se aplican en muchas de las areas que exigen un estudio sobre publicidad in-
fantil, pero son mas ilustrativas que restrictivas. Cuando no exista una directriz
especifica con relacion al tema que se trate, habra que aplicar estos Principios
en un sentido amplio para evaluar la publicidad dirigida a esa audiencia tan in-
fluenciable y vulnerable como es la infancia.

1. Los anunciantes deben tener siempre en cuenta el nivel de conocimiento, so-
fisticacion y madurez de la audiencia a la que dirigen su mensaje principalmente.
Los nifios/as mas pequefios poseen una capacidad limitada para evaluar la credibili-
dad de la informacién que reciben. Por lo tanto, los anunciantes tienen que ser res-
ponsables a la hora de proteger a los nifos/as de sus propias sensibilidades.

2. Reconocer la naturaleza imitativa de los nifios/as pequefios debe llevar a los
anunciantes a extremar sus cuidados para no hacer que la violencia sea atractiva o
presentarla como un método aceptable para conseguir metas sociales o personales.

3. Reconocer que la publicidad puede jugar un papel en la educacién infan-
til debe hacer que los anunciantes transmitan la informacion de forma sincera y
precisa, conscientes de que el nifio/a puede aprender cosas de la publicidad que
afecten a su salud y a su bienestar.

4. Los anunciantes deberan capitalizar el potencial de la publicidad para in-
fluir en el comportamiento haciendo anuncios de buen gusto vy, siempre que
sea posible, que contengan referencias a conductas positivas, beneficiosas y
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pro-sociales, tales como la amistad, la amabilidad, la honestidad, la justicia, la
generosidad, la proteccion del medio ambiente y el respeto tanto a los demas
como a los animales. Ademas, la publicidad no debe presentarse de una manera
provocativa sexualmente.

5. Los anunciantes deben extremar sus cuidados para no inducir a error a
los niflos/as. En efecto, un anuncio no debe, directa o indirectamente, estimu-
lar unas expectativas poco razonables sobre la calidad del producto o sobre sus
prestaciones. Hay que comprender que los nifios/as tienen imaginacion y que el
juego de la simulacién constituye una parte importante de su crecimiento; los
anunciantes no deben explotar la capacidad imaginativa de los nifos/as.

6. Los padres son uno de los agentes que mas influyen en el desarrollo perso-
nal y social del nifio/a. Son también su guia. En este sentido, los anunciantes de-
berian contribuir a desarrollar la relacion padres-hijos de una manera constructiva.

DIRECTRICES
1.1. Interpretacion de las Directrices

Dado que los nifios/as deben desarrollar sus conocimientos sobre el mundo
fisico y social estan mas limitados que los adultos en cuanto a experiencia y ha-
bilidad para evaluar la publicidad y decidir sobre las compras. Por estas razones,
algunas presentaciones y técnicas que pueden ser apropiadas para la publicidad
dirigida a los adultos pueden inducir a error cuando se usan en publicidad infantil.

La funcion de las Directrices consiste en delimitar las areas que necesitan
atencién particular para ayudar a evitar la emisién de mensajes publicitarios que
resulten engafosos a los nifios/as. Su objetivo consiste en ayudar a los anun-
ciantes para que trabajen con sensibilidad y honestidad ante los nifios/as; no se
pretende privarles, ni a ellos ni a los ninos/as de los beneficios que aportan los
experimentos publicitarios innovadores.

Las Directrices mantienen un enfoque general basado en la idea de que la
publicidad responsable adopta muchas formas y que las interpretaciones indivi-
duales y culturales deben ser reconocidas. En cualquier caso, el objetivo consiste
en satisfacer tanto el espiritu como el contenido de los Principios y Directrices en
los que se basan.

1.2. Alcance de las Directrices

Las Directrices afectan a todos los anunciantes que se dirijan a nifios/as
menores de 15 afos por medio de la prensa, los videos, la radio, la television
por cable y por satélite. Hay una seccion dedicada a la publicidad para adultos
cuando exista un riesgo potencial para la seguridad de la infancia (véase la Di-
rectriz #11, Seguridad).
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EsTUDIO SOBRE LA PUBLICIDAD DE JUGUETES EN LA CAMPANA DE Navipap 2006-2007

DIReCTRIZ 1. PRESENTACION DE LOS PRODUCTOS Y RECLAMACIONES

Los nifios/as ven, escuchan y recuerdan muchos de los elementos presentes
en un anuncio. Por lo tanto, los anunciantes deberan examinar la totalidad del
mensaje publicitario para estar seguros de que el anuncio no provocara equivo-
cos, no defraudara y no informara de manera errénea a los nifos/as.

1. Las presentaciones escritas, sonoras y visuales no deben equivocar a los
niflos/as sobre las caracteristicas del producto o sus prestaciones. Tales caracte-
risticas pueden incluir algunos rasgos, cuyo numero no pretende ser restrictivo,
sobre el tamafio, la velocidad, el funcionamiento, el color, el sonido y la duracion.

2. La presentacion publicitaria no deberia equivocar a los nifios/as sobre los
beneficios derivados del uso del producto. Entre ellos podrian sefalarse, aunque
la lista no sea exhaustiva: la adquisicion de fortaleza, estatus, popularidad, cre-
cimiento, habilidad e inteligencia.

3. Deben tomarse precauciones para no explotar la imaginacion del nifio/a.
La fantasia, incluyendo los dibujos animados, es idénea tanto para los niflos/as
mas pequenos como para los mayores. Sin embargo, la publicidad no debe crear
expectativas inalcanzables ni explotar la ingenuidad de los nifios/as mas peque-
fos a la hora de distinguir entre fantasia y realidad.

4. Las prestaciones y el uso de un producto deben demostrarse de manera
que puedan ser repetidos por el nifo/a al que va destinado el producto.

5. Los articulos deben presentarse usandose con seguridad, en entornos se-
guros y en situaciones seguras.

6. Hay que establecer claramente lo que se incluye y lo que no se excluye en
la compra inicial, a menos que se especifique la totalidad de la gama o una parte
del sistema presentado.

7. La cantidad de productos presentados debe estar dentro de unos niveles
razonables que respondan a la situacion descrita.

8. Hay que evitar las presentaciones que puedan asustar a los nifos/as. No
deben utilizarse ni descripciones de violencia gratuitas ni presentaciones excesi-
vamente agresivas.

9. Cuando sea posible, si se hacen reclamaciones objetivas respecto a un
anuncio dirigido a los nifios/as, el anunciante debe ser capaz de proporcionar
una justificacion adecuada.

DIRecTRIZ 2. IDENTIFICACION DE LA PUBLICIDAD

Los anuncios deben separarse claramente de los programas y mostrar que
estan dirigidos a los nifios/as. Situaciones, escenarios y estilos evocadores no
deben usarse de manera que confundan a los nifos/as que estén viendo un pro-
grama o un anuncio.

1. Los anuncios no deben referirse a si mismos como “programas”.

2. Expresiones corno “avance informativo” y el uso de personas que normal-
mente presentan espacio informativos u otros programas no deben utilizarse en pu-
blicidad para no confundir al nifio/a sobre la naturaleza comercial de la publicidad.
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3. Los anuncios que parodien programas sélo seran aceptables si resulta
obvio que el anuncio no es mas que una parodia y Si Se recurre a personas que
no sean las que aparecen en el programa en cuestion.

4. Véanse las disposiciones de la Directriz 5 (Apoyo ... ) en la medida en que
se refieren a las diferencias entre el contenido comercial y el editorial.

DirecTrIZ 3. PREVISION DE VENTAS

Los nifilos/as no estan preparados como lo estan los adultos para tomar deci-
siones de compra juiciosas e independientes. De ahi que los anunciadores deban
evitar el uso de una presion comercial extrema en los anuncios destinados a los
nifnos/as.

1. No se debe instar a los nifos/as a que pidan a sus padres o a otras perso-
nas que les compren los articulos. Los anuncios no deben sugerir que un padre
0 un adulto que compra un producto o un servicio a un niflos/as es mejor, mas
inteligente 0 mas generoso que el que no lo hace. La publicidad dirigida a los
nifios/as no debe crear un sentimiento de inmediatez o de exclusividad recu-
rriendo a términos como “ahora” o “sélo”.

2. Los beneficios atribuidos al producto o al servicio deben ser inherentes a
su uso. La publicidad no debe dar la impresion de que poseer un producto dara
una mayor aceptacion del niflo/a entre sus amigos. Y al contrario, tampoco debe
implicar que no tener un producto provocara el rechazo del nifos/as entre sus
companeros. Los anuncios no deben sugerir que la compra y el uso del producto
aportaran al usuario el prestigio, las habilidades y otras cualidades especiales de
los personajes que aparecen en el anuncio.

3. Los precios deben expresarse clara y concretamente. No deben utilizarse
reduccionismos como “sélo” o “nada mas”.

4. Los anuncios en los que se indique el precio deben cumplir todos los re-
quisitos fundamentales de la legislacion nacional, en particular los reglamentos
sobre la proteccion del consumidor.

DirecTrIZ 4. INFORMACION Y RECTIFICACIONES

Los nifios/as tienen un vocabulario mas limitado y unas habilidades linguisti-
cas menos desarrolladas que los adultos. Leen peor, cuando lo hacen, y confian
mas en la informacion presentada por medio de imagenes que por las palabras.
El uso de un lenguaje simplificado, como “tienes que montarlo tG” en lugar de
“se requiere el ensamblado”, aumenta significativamente la comprension.

1. Toda informacion que deba revelarse por razones legales de otro tipo
debe expresarse en un lenguaje comprensible para la audiencia infantil. Las in-
formaciones deben expresarse de manera clara, legible y destacada. En la pu-
blicidad televisiva hay que favorecer la presencia de aclaraciones tanto auditivas
como visuales, como lo son el uso de revelaciones demostrativas.

2. La publicidad de productos de montaje debe indicar claramente si deben
montarse para que su uso sea el adecuado.
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3. Hay que exponer claramente si no se incluyen los componentes esencia-
les para el empleo de un producto, como por ejemplo las pilas.

4. La informacion sobre los productos que se compran por separado, como
accesorios o componentes individuales de una coleccion, debe hacerse llegar
claramente a la audiencia infantil a menos que el anuncio mismo diga clara-
mente al nifio/a que la totalidad o una parte del producto ha sido mostrada.

DirecTriZ 5. PRESENTACIONES COMPARATIVAS

A veces, la publicidad que compara el producto anunciado con otro puede
resultar dificil de entender y evaluar para los nifios/as pequefos. Las presentacio-
nes comparativas deben basarse en unas ventajas reales del producto, que sean
facilmente comprensibles para la audiencia infantil.

1. La publicidad comparativa debe proporcionar informacion real. Las com-
paraciones no deben representar falsamente otros productos o versiones previas
del mismo producto.

2. Las presentaciones comparativas deben ser presentadas de manera que
los nifios/as las entiendan con claridad.

DIRecTRIZ 6. APOYO Y PROMOCION A TRAVES DE PERSONAJES
DE PROGRAMAS Y PERSONAJES DEL MUNDO EDITORIAL

La aparicion de un personaje con un producto puede alterar significativa-
mente la percepcion del producto Por parte del nifo/a. Los anuncios publici-
tarios presentados por profesionales de los programas o del mundo editorial
pueden obstaculizar la capacidad de los niflos/as pequefios para distinguir entre
contenidos editoriales o del programa y la publicidad.

1. Todos los apoyos personales deben reflejar las experiencias y creencias ha-
bituales de quien las defiende. Sin embargo, pueden utilizarse como defensores
de un articulo celebridades y figuras publicas, como presentadores o testigos, en
la medida en que no sean identificadas a través de su profesion con el producto
o el servicio.

2. Una persona que respalde un articulo, directa o indirectamente, como un
experto debe tener las cualificaciones apropiadas para expresar el dictamen de
la accion de apoyo.

3. Famosos y personalidades de la television, vivos o animados, no deben
proporcionar productos, premios o servicios en programas infantiles en los que
ellos mismos aparecen.

4. En los medios escritos para nifios/as, un personaje o personalidad aso-
ciada con el contenido editorial de una publicacién no debe utilizarse para pro-
mover productos, premios o servicios en la misma publicacion.

5. En los medios impresos, como boletines de informativos de asociaciones
y revistas basadas en personalidades debe establecerse con claridad la diferencia
entre lo que es publicidad y lo que es contenido editorial.
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6. Las cintas de video dirigidas a los nifos/as que contengan anuncios deben
expresarlo claramente en la caratula y los anuncios deben separarse del pro-
grama calificandolos claramente de publicidad.

7. Los ninos/as no deben utilizarse para dar testimonio formal. No obstante,
esto no impide que hagan comentarios espontaneos sobre temas en los cuales
podrian tener un interés natural evidente.

DirecTriz 7. PREMIOS, PROMOCIONES, CONCURSOS

Cuando esté permitido, el uso de premios, promociones 0 CONCUrsos en
publicidad tiene la capacidad de aumentar el atractivo de un producto ante el
nifo/a. Por ello hay que prestar especial atencion a la publicidad de estas técnicas
de marketing, para proteger a los nifos/as ante la explotacion de su inmadurez.

DirecTriz 8. PREMIOS

1. Los nifios/as tienen dificultades a la hora de distinguir entre el producto y
premio. Si la publicidad del producto contiene un mensaje sobre un premio hay
que hacerlo claramente para centrar la atencién del nifo/a en el producto: el
mensaje relativo al premio debe ser secundario.

2. Las condiciones de una oferta de premio deben expresarse con sencillez y
claridad. Las afirmaciones “obligatorias” y las caracteristicas deben indicarse en
términos facilmente comprensibles para la audiencia infantil.

DirRecTRIZ 9. CLUBES INFANTILES

Cuando asf sea, en la publicidad infantil hay que tener cuidado para no
equivocar a los niflos/as haciéndoles creer que pasan a formar parte de un club
cuando estan haciendo una compra o recibiendo un premio. Antes de que un
anunciante utilice la palabra “club” deben cumplirse los requisitos siguientes:

INTERACTIVIDAD

El nifio/a debe realizar algin acto que constituya una incorporacién in-
tencional al club y recibir algo a cambio. Ver un programa de television o
comer en un restaurante en particular no significa pertenecer a un club.

CONTINUIDAD
Debe existir una relacién continua entre el club y el miembro infantil, a
base por ejemplo de boletines informativos o de actividades regulares.

EXCLUSIVIDAD

Las actividades o beneficios derivados del hecho de pertenecer a un club
deben ser exclusivas para sus miembros y no el mero resultado de la compra
de un producto concreto.
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DirecTriz 10. CONCURSOS

En los concursos publicitarios para nifios/as no se pueden dar expectativas
irreales sobre las posibilidades de ganar o sobre el premio que se puede ganar.
Por lo tanto:

1. El (los) premio(s) debe indicarse claramente.

2. Las "posibilidades” de ganar deben indicarse claramente en la parte au-
dible del anuncio, por ejemplo: “Muchos participaran, pocos ganaran”.

3. Todos los premios deben ser los apropiados para la audiencia infantil.

4. Deben darse a conocer las formas alternativas de participacion.

DirecTriZ 11. SEGURIDAD

La imitacion, exploracion y experimentacion son actividades importantes
para los nifios/as. Se sienten atraidos por la publicidad en general y pueden imi-
tar las demostraciones de los productos y otras acciones sin tener en cuenta el
riesgo. Muchos accidentes y heridas infantiles tienen lugar en casa y a menudo
tienen una relacién con el abuso o mal uso de productos habituales del hogar.

1. Los productos inadecuados para los nifos/as no deben anunciarse direc-
tamente a los nifos/as. Esto es especialmente aplicable a los productos cuya eti-
gueta indique “Manténgase fuera del alcance de los nifios/as”. Ademas, tales
productos no deben promocionarse directamente ante los nifos /as a través de
premios u otros medios. Las medicinas, medicamentos y vitaminas no deben
anunciarse a los nifos/as.

2. Los anuncios de productos infantiles deben mostrarles que usan produc-
tos adecuados para su edad. Por ejemplo, no deben presentarse nifios/as peque-
fios con juguetes que sélo son seguros para ninos/as mayores.

3. Deben aparecer adultos supervisando a los nifos/as cuando los productos
o actividades puedan poner en peligro su seguridad.

4. Los anuncios no deben presentar adultos o nifos/as en situaciones insegu-
ras o en actos perjudiciales para si mismos o para otros. Por ejemplo, cuando se
presentan actividades deportivas (como el ciclismo o el monopatin) deberan pre-
sentarse las precauciones a tomar y el equipo de seguridad que hay que utilizar.

5. Los anuncios deben evitar las demostraciones que alientan el uso pe-
ligroso o inadecuado del producto. Esto resulta muy importante cuando los
ninos/as pueden reproducir la demostracién con facilidad y cuando se muestran
productos que les son accesibles.

6. Los adultos deben aparecer siempre acompafiando a los nifos/as en lu-
gares publicos cuando los productos o actividades puedan poner en peligro su
seguridad.

7. Ningun anuncio puede incitar a los nifios/as a entrar en lugares extraios
0 a conversar con desconocidos.
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1. El presente Pacto de Autorregulacion se asume de forma voluntaria por las
partes, que se comprometen —en el momento de su firma— a su cumpli-
miento con la maxima lealtad y bajo las reglas de la buena fe.

2. Se acuerda expresamente la prohibicién, para las Empresas que suscriban el
presente acto, de utilizar este documento en publicidad y/o promocién de
productos, mencionando nominativamente a la Union de Consumidores de
Espafa, o bien su abreviatura UCE, o bien el anagrama que identifica a la
misma. No obstante, se permite a ambas partes difundir este documento y
dar a conocer el acuerdo en ambitos de interés comun.

3. El presente Pacto se elevara para su conocimiento al Consejo de Consumi-
dores y Usuarios de Espafa, al que se le invita expresamente para que se
adhiera al mismo.

4. Este Pacto de Autorregulacion se elevara a la Administracion Publica y mas
concretamente a los ministerios competentes en la materia (Ministerio de
Sanidad y Consumo; Obras Publicas, Transporte y medio Ambiente; Asun-
tos Exteriores y Presidencia, entre otros), asi como a los diferentes partidos
politicos con representacion parlamentaria para su conocimiento y conside-
racion ante la préxima adaptacion de la legislacion espafiola en esta mate-
ria, como consecuencia de la transposicién de la Directiva 552/89, en base a
cuyo espiritu se ha concretado este Cédigo para Publicidad Infantil.

5. El presente Pacto de Autorregulacion entrard en vigor a partir de la fecha de
la firma del mismo, con un periodo de adecuacidén méaximo de tres meses
para las empresas actualmente en campafia y es voluntad de las partes que
su vigencia sea complementaria a la legislacién existente en cada momento.

AnEexo Il
CoMiISION DE SEGUIMIENTO

1. Ambas partes consideran necesario la creacion y constitucion de una Comi-
sién de Seguimiento. Por ello, los firmantes de este pacto estiman conve-
niente elevar la propuesta a la Administracién para que la autoridad com-
petente resuelva lo antes posible la creacidn de la misma, que deberia estar
integrada por todos los sectores implicados en la vigilancia y cumplimiento
de las normas de publicidad de productos dirigidos a la infancia, entre otras
areas de publicidad.

2. Entre tanto, se configura la citada Comision de Seguimiento, ambas partes
proponen la creacion de una Comisién de Seguimiento de caracter interino
que regulara la actividad publicitaria del sector juguetero en Espafia hasta
el momento de constitucién de la Comisién de Seguimiento de Publicidad.
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En principio, la Comisién interina tendra las siguientes funciones y obligaciones:
e Seacuerda que la Unién de Consumidores de Espafia (UCE) y, en su caso

el Consejo de Consumidores y Usuarios de Espafa, seran los receptores
de las quejas de cualquier particular, empresas y/o institucién sobre di-
ferentes aspectos de un anuncio de publicidad de juguetes. Estas quejas
seran remitidas a la Secretaria de la Asociacién Espafiola de Fabricantes
de Juguetes (AEF)).

La AEFJ estudiara detenidamente la queja contrastandola con el Cédigo
de Publicidad Infantil, firmado entre ambas partes, con el fin de averi-
guar si la queja tiene fundamento

La AEFJ emitird un dictameny lo enviard a UCE y, en su caso al Consejo de
Consumidores y Usuarios de Espafa. Si la queja tiene fundamento la aso-
ciacion requerira al anunciante para que rectifique su anuncio, y la UCE
informaré a la persona, empresa o instituciéon que emitio la queja de la
decision tomada por la AEFJ. Si no se rectificase, en primer lugar, se de-
nunciara el hecho a los medios de comunicacion soportes de la campafia
de publicidad para su conocimiento y efectos. En el caso de que el anun-
ciante y/o el medio soporte no actuaran en consecuencia, se denunciara
el hecho a todos los medios de comunicacion y efectos. Por otra parte, si
el anuncio no viola el espiritu del Pacto, la UCE y, en su caso el Consejo
de Consumidores y Usuarios de Espafa, hara llegar la resolucion favora-
ble del dictamen a la persona, empresa o institucion que emitié la queja.

ASOCIACION ESPANOLA DE FABRICANTES DE JUGUETES
D. Salvador Mir6 Sanjuan Presidente

UNION DE CONSUMIDORES DE ESPANA — UCE
D. Javier de Paz Mancho Secretario General

Madrid, 14 de diciembre de 1993
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CONVENIO ENTRE LA ASOCIACION ESPANOLA DE FABRICANTES DE
JUGUETES (AEFJ) Y LA ASOCIACION PARA LA AUTORREGULACION
DE LA COMUNICACION COMERCIAL (AUTOCONTROL)

INTERVIENEN

De una parte, D. Salvador Mird Sanjuan, como Presidente de la Asociacién Espa-
fola de Fabricantes de Juguetes (AEFJ).

Y de otra, D. Félix Mufioz Lazaro, como Presidente de la Asociacion para la
Autorregulacion de la Comunicacion Comercial (AUTOCONTROL),

CONSIDERAN

1. Que los sistemas de autorregulacion publicitaria vienen gozando de un con-
siderable y siempre creciente reconocimiento, por parte tanto de instan-
cias comunitarias como del legislador nacional. No en vano, ya en 1984, la
Directiva 84/450/CEE, sobre publicidad engafosa, afirma que, junto a los
instrumentos administrativos y judiciales que cada Estado miembro debe
instaurar para procurar la cesacion o rectificacion de la publicidad enga-
fiosa, “los controles voluntarios ejercidos por organismos auténomos para
suprimir la publicidad engafiosa pueden evitar el recurso a una acciéon admi-
nistrativa o judicial y que por ello deberfan fomentarse”.

2. De igual forma, dentro del sistema juridico espafol, la Ley 34/1988, Gene-
ral de Publicidad, sefala que las normas procesales que rigen en materia
de represion y sancion de la publicidad ilicita (actualmente recogidas en la
Ley de Enjuiciamiento Civil) se aplicaran “sin perjuicio del control volunta-
rio de la publicidad que al efecto pueda existir, realizado por organismos de
autodisciplina”. Por su parte, la Ley 22/1999, de 7 de junio, de modifica-
cion de la Ley 25/1994 (conocida como “Ley de Televisiéon sin Fronteras”),
se refiere directamente a la “Promocion de la Autorregulacion” en su Dis-
posicion Adicional Tercera.
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3. Pues bien, en Espafia existe una organizacién de autodisciplina publicitaria,
gue es la Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicacién Comer-
cial (AUTOCONTROL), creada en 1996 al amparo de todas estas normas.
Compuesta por empresas anunciantes, agencias de publicidad, medios de
comunicacion y asociaciones de las anteriores, esta asociacion sin animo de
lucro se encarga de gestionar el sistema de autodisciplina publicitaria en
Espana, con el fin de procurar la correccion ética de la actividad publicitaria
desarrollada en Espafa, en interés y beneficio de los consumidores, de los
competidores, del mercado y de la sociedad en general.

Para el adecuado cumplimiento de sus objetivos, AUTOCONTROL se
doto de un Cédigo de Conducta Publicitaria basado en el “Cédigo de Prac-
ticas Publicitarias” de la Camara Internacional de Comercio y de un sistema
extrajudicial de resolucion de controversias en materia publicitaria encar-
gado de la aplicacion del Cédigo de Conducta Publicitaria, encarnado en
el Jurado de la Publicidad, que estd compuesto por expertos de recono-
cido prestigio en las areas del Derecho, la Economia o las Comunicaciones
Comerciales, el 25% de los cuales son nombrados en virtud del Convenio
suscrito por AUTOCONTROL con el Instituto Nacional de Consumo. La acti-
vidad del Jurado, desarrollada a través de un procedimiento reglado, se rige
por, entre otros, los principios de independencia, transparencia, contradic-
cion, eficacia, legalidad, libertad y representacion, de conformidad con los
criterios fijados en la Recomendacién 98/257/CE de la Comisién Europea
relativa a los principios aplicables a los 6rganos responsables de la solucién
extrajudicial de los litigios en materia de consumo.

Ademas, AUTOCONTROL, que es miembro de la European Adverti-
sing Standards Alliance (EASA), participa de la red europea de organismos
de autorregulacién publicitaria que, bajo la coordinacion de EASA, pone
al servicio de los operadores y de los consumidores un sistema de resolu-
cion de controversias transfronterizas (cross-border complaints), en funcio-
namiento desde 1992.

El sistema de autorregulacion encarnado en AUTOCONTROL, desde
su creacion hasta la actualidad, ha alcanzado un alto nivel de eficacia en la
resolucion de controversias en materia publicitaria, gozando el Jurado de la
Publicidad de un alto grado de credibilidad y autoridad técnica.

4. Prueba de estos altos niveles de eficacia y del rigor y seriedad del fun-
cionamiento del sistema de autorregulacién publicitaria en Espafa es el
reconocimiento de que goza el sistema de AUTOCONTROL desde el afio
2000, cuando, una vez analizado este sistema a la luz de la Recomen-
dacion 98/257/CE de la Comision, el Gobierno espafiol comunica a la
DGSANCO que el sistema de autorregulacion publicitaria espafiol cumple
con los requisitos plasmados en dicha Recomendacion. De esta forma, a
finales de 2000 la Comisién Europea procede a incluir a AUTOCONTROL
en la red EJE de organismos extrajudiciales de resolucién de controversias
que cumplen los principios establecidos en la Recomendacion 98/257/CE
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de la Comisién, sobre 6rganos de resolucion extrajudicial de litigios con los
consumidores.

. Por otro lado, son abundantes las normas existentes en nuestra legisla-
cion gue inciden en la necesidad de proteger adecuadamente a la infancia.
En relacién con la publicidad, tanto la Ley 25/1994, modificada por la Ley
22/1999, conocida cominmente como Ley de Television sin Fronteras, como
las normas autondmicas y estatales en materia de proteccion de la infan-
cia, entre otras, recogen previsiones concretas que inciden esencialmente
en la necesidad de asegurar en la actividad publicitaria unos elevados nive-
les de proteccion de los nifos. En este sentido, y dado que la infancia es un
publico especialmente vulnerable e influenciable y por tanto merecedor de
una especial proteccién, los anunciantes deben elaborar sus mensajes publi-
citarios con especial cuidado y dentro del respeto a unos niveles elevados de
responsabilidad, con el fin de que su publicidad no sea susceptible de gene-
rar ningun perijuicio fisico o moral en los nifos ni pueda inducirles a error
sobre las verdaderas caracteristicas del producto o servicio promocionado.

. En este contexto, la Asociacion Espafola de Fabricantes de Juguetes (AEF))
fundada el 11 de diciembre de 1967, es la Unica organizacién que agrupa
a las empresas fabricantes del sector juguetero nacional. Cuenta con 105
empresas asociadas, con lo que representa a casi el 90% de la facturacion
del sector juguetero.

. Tiene por finalidad el apoyo a las industrias en un amplio abanico de servi-
cios, entre los que cabe destacar los referentes a: promocién, relaciones con
la Administracién Publica, asociaciones de consumidores, organizaciones sec-
toriales internacionales, normativas de seguridad, legislacion, marketing e
imagen del juguete espanol, ferias, exposiciones y misiones comerciales, asf
como la defensa de los intereses generales de la industria juguetera espafola.

. La AEFJ es desde 1989 entidad colaboradora de la Direccion General de
Comercio Exterior, y ademas forma parte activamente de la CEOE y AENOR
e internacionalmente de la Asociacién Europea de las Industrias del Juguete
(TIE) y del Consejo Internacional de la Industria del Juguete (ICTI), del que
actualmente se ostenta la vicepresidencia por Europa. Al mismo tiempo se
mantiene estrechos lazos de colaboracion con las instituciones afines, en
las que esta implicada directamente en sus érganos rectores, como: la Feria
Internacional del Juguete de Valencia (FEJU), el Instituto Tecnolédgico del
Juguete (AJU) y la Fundacién Crecer Jugando.

. Consciente de la importancia de asegurar altos niveles de protecciéon en
las comunicaciones comerciales dirigidas a los nifios, AEFJ, en colaboracion
con la Unién de Consumidores de Espafna (UCE), elabor6 y aprob6 en 1993
un “Caédigo Deontoldgico para Publicidad Infantil”, en el que se establecie-
ron un conjunto de principios generales y directrices con el fin de promover
altos niveles de veracidad y responsabilidad en los contenidos publicitarios
dirigidos a la infancia. Asimismo, a través del citado Cédigo se procedi6 a
la creacion y constitucion de una Comision de Seguimiento de composicion
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paritaria, encargada de vigilar la correcta aplicacion de las reglas contenidas
en aquél. Con posterioridad otras asociaciones de consumidores se unieron
a este proyecto de autorregulacion sectorial, pasando asi a integrarse tam-
bién en la Comision de Seguimiento del Cédigo: ASGECO, CECU, UNAE,
HISPACOP y FUCI.

10. Asi las cosas, la citada Comisién de Seguimiento ha venido realizando estu-
dios periddicos—especialmente en los periodos navidefios-de la publicidad
de juguetes difundida en nuestro pais. Cuando, en el desarrollo de dichos
estudios, la Comision detecta mensajes publicitarios que a su juicio vul-
neran las normas establecidas en el Cédigo, se pone en contacto con la
empresa anunciante, instandole a cesar en la difusién del anuncio en cues-
tion o a realizar las modificaciones necesarias para evitar la infraccion de las
normas de proteccién de la infancia.

11. En respuesta a las exigencias de la sociedad actual, y con el objetivo de
hacer patente la apuesta de los fabricantes de juguetes por la autorregula-
cion efectiva y su firme compromiso de respeto hacia las normas contenidas
en su Codigo Deontoldgico de Publicidad Infantil, AEF) ha estimado conve-
niente proceder a completar y complementar el mecanismo de control de la
aplicacion y cumplimiento de su Codigo, a través de una estrecha colabora-
cion con AUTOCONTROL y su Jurado de la Publicidad, teniendo en cuenta
el prestigio de que éste goza como organismo independiente de resolucion
de controversias, de reconocida solvencia y con una demostrada experien-
cia en materia de autorregulacion publicitaria.

A la vista de estos antecedentes, las entidades intervinientes

ACUERDAN

PRIMERO.- Articular un mecanismo complementario para el control del
cumplimiento y la aplicacién del Céddigo Deontolégico de Publicidad Infantil, en
el que, junto con la Comisiéon de Seguimiento de dicho Cédigo, jugara un papel
destacado el Jurado de la Publicidad de AUTOCONTROL, que, en el marco del
presente Convenio, se encargara de la resoluciéon de las eventuales controversias
gue puedan surgir por la presunta infraccion de las normas contenidas en el ci-
tado Cddigo.

SEGUNDO.- Para ello, es necesario crear un procedimiento que coordine
la actuacién de ambos organismos, que se regira conforme a las siguientes
reglas:

A) Como consecuencia de lo dispuesto en el Cédigo Deontoldgico de AEF),
la Comisién de Seguimiento es la primera instancia encargada de resolver las
eventuales controversias —surgidas bien de oficio, bien a instancia de parte— por
la presunta infraccion del Cédigo Deontolégico de Publicidad Infantil.
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B) Si, tras estudiar detenidamente la pieza publicitaria cuestionada, la Co-
mision de Seguimiento estimase que aquélla incurre en una vulneracion del Co-
digo, la citada Comisién dirigira un escrito a la empresa anunciante solicitandole
gue proceda a la retirada o rectificacién de su publicidad. En dicho escrito, del
gue la Comision de Seguimiento enviard copia a AUTOCONTROL, se le indicara
al anunciante que dispone de un plazo de cinco dias para bien aceptar la solici-
tud de cese o modificacién y proceder a su ejecucion, o bien para remitir un es-
crito de contestaciéon —que debera dirigir tanto a la Comisiéon de Seguimiento
como al Jurado de AUTOCONTROL- con las alegaciones que estime pertinentes
en defensa de la correccién de su publicidad.

Q) Si en dicho plazo de cinco dias el anunciante acepta la solicitud de cesa-
cion o rectificacién de su publicidad y procede a ejecutarla, la controversia se
dara por solucionada.

D) En caso de que el intento de solucion de la Comision de Seguimiento no
prospere en el citado plazo de cinco dias, bien porque el anunciante presente
alegaciones en contrario, bien porgque no conteste, el Jurado de la Publicidad en-
trara a resolver la controversia de acuerdo con lo dispuesto en su Reglamento,
con el fin de dilucidar si la publicidad cuestionada en cada caso vulnera o no las
normas recogidas en el Cédigo Deontoldgico de Publicidad Infantil. Este tramite
no conllevara ningun coste para las empresas asociadas a AEFJ.

E) Una vez dictada resolucion por el Jurado, la Secretaria de AUTOCONTROL
dara traslado de la misma al anunciante y a la Comision de Seguimiento del Co-
digo Deontologico de AEF). Las resoluciones del Jurado se haran publicas a tra-
vés de su publicacion en la revista, web u otros medios de AUTOCONTROL, sin
perjuicio de las medidas de difusion del texto integro de las mismas que AEFJ pu-
diese acordar en cada caso.

TERCERO.- En el caso de que el anunciante no estuviese de acuerdo con
la resolucion dictada por la correspondiente Secciéon del Jurado de AUTO-
CONTROL en el marco del presente Convenio, podra presentar recurso de
alzada ante el Pleno del Jurado de acuerdo con el procedimiento estable-
cido al efecto en el Reglamento del Jurado (el recurso de alzada podra pre-
sentarse en el plazo de cuatro dias habiles desde el siguiente a aquél en el
que el anunciante haya recibido la notificaciéon de la resolucion). La trami-
tacion de los recursos de alzada por el Pleno del Jurado de AUTOCONTROL
en el marco de este Convenio conllevara un coste igual al de la tarifa que a
tal efecto tiene prevista AUTOCONTROL, que se vera reducida en un 20%
para las empresas asociadas a AEF). Cuando la empresa recurrente, ademas
de asociada a AEFJ sea miembro de AUTOCONTROL, la interposicién del re-
curso de alzada en virtud del presente Convenio no exigira el pago de la ta-
rifa de AUTOCONTROL antes citada.
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CUARTO.- En el caso de que AUTOCONTROL recibiera consultas o recla-
maciones en materia de publicidad infantil que le fueran presentadas al mar-
gen del Cédigo Deontoldgico de Publicidad Infantil y del mecanismo previsto
en el presente Convenio, procedera a su tramitacion y resolucion conforme
a su Reglamento y normas. Las consultas son confidenciales, pero en el caso
de reclamaciones presentadas de esta forma, si la empresa reclamada estu-
viera asociada a AEFJ, AUTOCONTROL dard conocimiento de la resolucién
dictada por el Jurado a las partes y también a AEFJ.

QUINTO.- AEFJ adquiere la condicion de socio de AUTOCONTROL, asu-
miendo los derechos y obligaciones que de tal condiciéon se derivan.

SEXTO.-El presente convenio tendra una vigencia de un afio, a contar
desde la fecha de su firma, quedando automaticamente renovado salvo de-
nuncia comunicada por alguna de las partes con tres meses de antelacion.

Y en prueba de conformidad de cuanto antecede, firman por duplicado el
presente documento en Madrid, a 9 de junio de 2003.

D. Salvador Mir6 Sanjuan
Presidente Asociacion Espafnola de Fabricantes de Juguetes
(AEF))

D. Félix Mufioz Lazaro

Presidente Asociacion para la Autorregulacion
de la Comunicacion Comercial
(AUTOCONTROL)
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CODIGO DE AUTORREGULACION SOBRE
CONTENIDOS TELEVISIVOS E INFANCIA

PREAMBULO

La autorregulacién en materia de programacion televisiva es una exigencia
que viene reiterandose desde hace tiempo por las instituciones comunitarias. Ya
se recogié en la Resolucién del Parlamento Europeo, de 24 de octubre de 1997,
sobre el Libro Verde relativo a la proteccion de los menores y de la dignidad hu-
mana en los nuevos servicios audiovisuales y de informacion. Y se va expre-
sando cada vez con mayor contundencia. Asi, por ejemplo, el 19 de septiembre
de 2000, el propio Parlamento Europeo declard “urgente que todos los opera-
dores televisivos europeos establezcan un cddigo de autorregulacion en materia
de proteccion de menores que contenga mecanismos de control social y clausu-
las severas de sancién en caso de incumplimiento” (Informe sobre la comunica-
cion de la Comision: “Estudio sobre el control ejercido por los padres sobre los
programas de television”).

El contenido de un codigo de autorregulacion debe ser aceptable por todas
las televisiones firmantes del mismo, a la hora de establecer los principios que
deben respetarse al programar contenidos televisivos. La adopcion de un co-
digo comun no impide que cada operador mantenga su propia linea editorial o
normas deontoldgicas internas, o que, incluso, desarrolle los principios del co-
digo estableciendo mayores exigencias. Se fijan unas guias o principios inspi-
rados, fundamentalmente, en normas que ya se encuentran en vigor, pero de
manera dispersa, en multitud de regulaciones diversas: sobre proteccion de la
infancia y la juventud, sobre proteccion de la salud y del derecho al honor, sobre
publicidad, etc.

Los principios basicos de este codigo se fundamentan en la propia Constitu-
cion espafiola, en particular en su articulo 39.4 por el que se establece una protec-
cion especifica para los derechos de la infancia, que se consolida con la ratificacion
por parte de Espafia, en noviembre de 1990, del Convenio de la Organizacion de
Naciones Unidas de 20 de noviembre de 1989 sobre los derechos del nifio.
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El presente codigo se ha elaborado con la intencion de hacer compatibles
entre si valores que informan el actual Estado social y democréatico de derecho:
la libertad de expresion con respeto a los derechos de la personalidad; interdic-
cion de la violencia; la discriminacién y la intolerancia, y la proteccion de la in-
fancia y la juventud.

El codigo establece una serie de principios generales para mejorar la efica-
cia, dentro de la franja horaria comprendida entre las seis y las veintidés horas,
de la proteccién legal de los menores respecto de la programacion televisiva que
se emita en dicho horario.

Asimismo y siendo las televisiones firmantes conscientes de que, dentro del
concepto de menores utilizado por la legislacion vigente, es conveniente diferen-
ciar entre el publico infantil y el juvenil, el presente codigo contempla unas deter-
minadas franjas de proteccion reforzada para el publico infantil, entendiendo por
tal a los menores de trece anos. En estas franjas, las televisiones firmantes evita-
ran la emision de contenidos inadecuados para esos menores, incrementando, a
la vez, la sefalizacion de aquellos para facilitar el control parental.

Las televisiones adheridas a este cédigo consideran que el sistema de auto-
rregulacion llevado a cabo en el ambito de la publicidad en televisién, mediante
la firma del Convenio de fecha 13 de junio de 2002, citado en el apartado 1.3,
es idéneo y se ha mostrado eficaz para conseguir la correcta aplicacion y cumpli-
miento de lo dispuesto en la Ley de Televisién sin Fronteras, respecto de la pro-
teccion de la infancia y la juventud en relacion con la publicidad en television.

Las cadenas firmantes tienen el convencimiento de que los padres o tuto-
res y los menores que sepan utilizar los medios audiovisuales contando con el
apoyo de sistemas eficaces de autorregulacion y clasificacion de contenidos, es-
taran mejor preparados para hacer un buen uso de la programacion televisiva.

En todo caso, hay que remarcar que la mejor proteccién a la infanciay a la
juventud exige un comportamiento activo de los padres y educadores, a quie-
nes de forma mas directa atafe la responsabilidad de la educacion de los nifos
y los jovenes.

En este sentido, los operadores adheridos a este cédigo tan sélo pueden
comprometerse a demandar el correcto ejercicio de tal responsabilidad, sin per-
juicio de la necesaria colaboracién que un medio de comunicacion tan influyente
como la television debe prestar a los padres y educadores. Esta colaboracion se
dirige a la preservacion de determinados contenidos en las franjas horarias pro-
tegidas y, sobre todo, en un esfuerzo de mejora e incremento del sistema vi-
gente de calificacion y sefalizacion de la programacién, como mejor modo de
dotar a los padres o tutores de una herramienta eficaz para que puedan ejercer
su responsabilidad de controlar los contenidos televisivos seguidos por los me-
nores a su cargo.

El presente cddigo parte de la consideracion basica de que la clasificacion del
contenido audiovisual desempefa un papel relevante en la proteccién televisiva
de los menores. No debe olvidarse que estos acceden, cada vez mas, a idénticos
o similares contenidos a través de diversos medios audiovisuales, tales como cine,
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video, videojuegos e Internet. Por ello, es deseable que los sistemas de clasifica-
cion de contenidos por edades sean mas homogéneos y coherentes entre si. Los
criterios de clasificacion que se recogen en el anexo al codigo se han establecido
con la referencia de las calificaciones por edades otorgadas por el Instituto de las
Ciencias y Artes Audiovisuales (ICAA) a las peliculas cinematograficas, en espe-
cial a las calificadas como no recomendadas para menores de trece anos.

Los criterios orientadores para la clasificacion de los contenidos televisivos
buscan adecuarse a la actual realidad social espafiola.

Las televisiones firmantes conocen la especial incidencia del publico infantil
durante las vacaciones escolares y dejan expresa constancia de su intencién de
mostrar una especial sensibilidad a ese hecho a la hora de elaborar la programa-
cion televisiva.

Las cadenas de television que suscriben este cddigo tienen una clara e inequi-
voca voluntad de conferirle credibilidad y otorgarle confianza publica. Por ello, se
han disefiado dos érganos que garanticen su respeto y cumplimiento. Un primer
nivel o instancia estara constituida por un Comité de Autorregulacién, que resol-
vera las dudas que se planteen y tramitara las quejas y reclamaciones que se pre-
senten sobre la aplicaciéon del cddigo. Ademas, se instaura una Comision Mixta
de Seguimiento que actuara como segunda instancia en los casos en los cuales
los dictdmenes del Comité de Autorregulacidon no hayan sido atendidos.

|. ACUERDOS, CODIGOS O PROTOCOLOS PRECEDENTES

1. Convenio sobre principios para la autorregulacion de las cadenas de televi-
sion en relacion con determinados contenidos de su programacion referi-
dos a la proteccién de la infancia y la juventud formulado por el Ministerio
de Educacion y Ciencia, las Consejerfas de Educacion de las Comunidades
Autonomas y las Cadenas de Television, firmado en marzo de 1993

2. Convenio por el gue se establece un sistema uniforme de sefnalizaciéon de la
clasificacién de los programas de television en funcién de su grado de ido-
neidad para los menores, suscrito el 21 octubre 1999.

3. Convenio suscrito el 13 de junio de 2002, por Antena 3 Television, RTVE,
Publiespafia-Tele 5, Sogecable, FORTA, la Asociacion para la Autorregula-
cion de la Comunicacion Comercial (AUTOCONTROL), y la Asociacion Espa-
fiola de Anunciantes.

4. Acuerdo para el fomento de la autorregulacion de la actividad publicitaria en
el medio televisivo de fecha 19 de diciembre de 2003, suscrito por la Secre-
tarfa de Estado de Telecomunicaciones y para la Sociedad de la Informacién
y la Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicacion Comercial por el
gue se reconoce el Convenio citado en el anterior punto 3.
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2.

IMENORES Y PROGRAMACION TELEVISIVA EN HORARIO
PROTEGIDO (06:00 A 22:00 HORAS)

Principios

. Garantizar el respeto a los derechos fundamentales de los menores que par-
ticipen en la programacion televisiva.

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

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

. Evitar la incitacion a los nifios a la imitacion de comportamientos perjudi-
ciales o peligrosos para la salud, especialmente: la incitaciéon al consumo de
cualquier tipo de droga y el culto a la extrema delgadez.

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

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

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

. Sensibilizar con los problemas de la infancia a todos los profesionales relacio-
nados con la preparacién de la programacion o de las emisiones, del modo
que se considere oportuno por cada empresa televisiva.

. Fomentar que los presentadores o conductores de programas en directo
adviertan las situaciones que puedan afectar a la proteccion de los menores
de forma que se minimicen los eventuales perjuicios que puedan causarles.

. Evitar las demostraciones de ciencias ocultas o de culto a las sectas, sin fina-
lidad educativa o pedagdgica para alertar a los menores.

Presencia de los menores en la programacién
televisiva: Programas, informativos y publicidad

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

. No se utilizardn imagenes ni menciones identificativas de menores con gra-
ves patologias o incapacidades con objeto propagandistico o en contra de
su dignidad.

. No se mostrara a menores identificados consumiendo alcohol, tabaco o sus-
tancias estupefacientes.

. No se entrevistard a menores identificados en situaciones de crisis (fugados
de su casa, que hayan intentado el suicidio, instrumentalizados por adultos
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para el crimen, involucrados en la prostitucion, con sus padres o familia-
res allegados implicados en procesos judiciales o recluidos en la carcel, etc.).
e. No se permitira la participacion de menores en los programas en los que se
discuta sobre el otorgamiento de su tutela en favor de cualquiera de sus pro-
genitores o sobre la conducta de los mismos.
f. No se utilizard a los menores en imitaciones de comportamientos adultos
gue resulten vejatorias.

3. Los menores como telespectadores de los informativos

a. Se evitara la emision de imagenes de violencia, tratos vejatorios, o sexo no
necesarias para la comprension de la noticia.

b. Se evitara la emisién de secuencias particularmente crudas o brutales.

¢. En los casos de relevante valor social o informativo que justifiquen la emisién
de las noticias o imagenes antes referidas, se avisara a los telespectadores de
la inadecuacién de las mismas para el publico infantil.

4. La publicidad

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

I1l. MENORES Y PROGRAMACION TELEVISIVA. FRANJAS DE PROTECCION REFORZADA
1. Principios

a. Evitar el tratamiento comun de infancia y juventud, dada la obvia diferencia.
El horario legal de proteccion de los menores (06:00-22:00) incluye ambas
categorias, por lo que lo que debe buscarse es la determinacién de las fran-
jas de proteccion reforzada para la infancia, entendiendo por tal el seg-
mento de edad mas vulnerable: <13 afios, siguiendo un criterio de uniformi-
dad con las tablas de calificacion por edades seguidas por el ICAA y el Real
Decreto 410/2002, de 3 de mayo, que elevé a categoria de norma de apli-
cacion general el Convenio de 21 de octubre de 1999, citado en el anterior
apartado 1.2 de este cddigo.

b. El establecimiento de estas franjas parte del reconocimiento de que, en este
tramo horario, el publico infantil puede no estar apoyado por la presencia de
un adulto, ni disponer de control parental.
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2. Franjas de proteccién reforzada

a. De lunes a viernes: de 08:00 a 9:00 y de 17:00 a 20:00 horas.

b. Sabados y domingos: entre las 9:00 y las 12:00 horas.

c. Sera de aplicacion la franja de protecciéon horaria de sdbados y domingos a
los siguientes dias:

e 1y6deenero

Viernes santo

1 de mayo

12 de octubre

1 de noviembre

6, 8 y 25 de diciembre

d. Para el caso de los operadores adheridos a este codigo, cuyo &mbito territo-
rial de cobertura no sea estatal, se anadiran al listado de dias asimilados a la
franja de sédbados y domingos los que sean festivos en su territorio.

e. En los periodos de vacacion escolar seran de aplicacion las franjas de pro-
teccion reforzada establecidas con caracter ordinario en los apartados ante-
riores para el conjunto del afio. No obstante y atendiendo las especiales cir-
cunstancias de esos periodos, los firmantes de este codigo mostraran una
especial sensibilidad y cuidado en la programacion.

f. En el supuesto de producirse acontecimientos de acusada relevancia infor-
mativa, que lleven a los operadores de television a difundir noticias de tras-
cendencia en las franjas de proteccion reforzada, se estara a lo previsto en el
apartado I1.3.c) de este cddigo.

IV. CLASIFICACION, SENALIZACION Y EMISION DE PROGRAMAS TELEVISIVOS
1. Principio general

Fomentar el control parental, de modo que se facilite a los padres o tutores
una seleccion critica de los programas que ven los menores, para lo cual, las te-
levisiones adheridas al presente codigo se comprometen a reforzar la aplicacion
del sistema de sefializacion de la programacion televisiva.

2. Clasificacion
Se adjuntan como anexo a este cédigo, los criterios orientadores para la cla-

sificacion de los programas televisivos en funcién de su grado de adecuacién al
publico infantil y juvenil.
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3. Sefalizacion

a. Se aplicara el sistema de sefalizacion actualmente vigente, no sélo a los pro-
gramas, sino también a los espacios de promocién de esos programas.

b. Se evitara la promocién de programas calificados para mayores de edad en
las franjas de proteccién reforzada.

c. Se sefializaran de forma permanente los programas no recomendados para
todos los publicos que se emitan en las franjas de proteccién reforzada.

d. Se evitara que las promociones que se emitan entre las 06:00 y las 22:00
h. de programas calificados para mayores de edad incluyan las imagenes o
sonidos que sean la causa de su calificacién para adultos.

e. Se incluird la sefalizacion actualmente vigente en la informacion de la pro-
gramacion que se ofrece al publico a través de medios distintos (pagina web,
prensa diaria, revistas, etc.).

4. Emisién de programas televisivos

a. Horario protegido: No podran emitirse programas clasificados como “no
recomendados para menores de 18 anos”.

b. Franjas de proteccion reforzada: No podran emitirse programas clasificados
como “no recomendados para menores de 13 afios”.

V. CONTROL Y SEGUIMIENTO DE LA APLICACION DEL CODIGO

Las televisiones adheridas al presente codigo de regulacion realizaran un se-
guimiento estrecho de su aplicacién, corrigiendo de forma inmediata los posi-
bles incumplimientos que se detecten.

Para el seguimiento y control de este cédigo se establecen dos 6rganos:

1. El Comité de Autorregulacion

a. Composicion
e Operadores de television firmantes del codigo.
e Productoras de contenidos televisivos.
e Periodistas.
b. Funciones
e Emitir dictamenes relativos a las dudas presentadas por los operadores
de television adheridos al codigo sobre la adecuacion de determinados
contenidos a las normas en él establecidas. EI Comité de Autorregula-
cion elaborara un procedimiento para la tramitacion de las dudas que
pudieran presentarse.
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Emitir dictamenes relativos a las quejas o reclamaciones presentadas por

asociaciones de padres, educadores, de juventud e infancia y consumi-

dores y usuarios con implantacion en todo el territorio espafiol. El Co-

mité de autorregulacion elaborara un procedimiento para la tramitacion

de las reclamaciones que pudieran presentarse.

Esos dictamenes deberan concluir con una de las siguientes recomen-

daciones:

= No se aprecian inconvenientes para la emision.

- Se aprecian inconvenientes que deben ser subsanados en el sentido
que se indique

= La emisién no puede producirse en el tramo horario de proteccion
reforzada.

= La emisién sélo puede efectuarse en horario no protegido.

Elaborar informes de actividad periddicos que se remitiran a la Comision

Mixta de Seguimiento.

2. La Comision Mixta de Seguimiento

La Comisién Mixta de Seguimiento del cédigo se reunira de forma ordina-
ria con una periodicidad trimestral, y de forma extraordinaria en cualquier mo-
mento, a instancia de, al menos, cuatro de sus miembros con una antelacién
minima de cinco dias. En las sesiones de esta Comisién se dara cuenta de la apli-
cacion del cédigo en el periodo precedente y se evaluara su cumplimiento por
cada uno de los operadores de television.

a. Composicion

Una representacion paritaria de:

= miembros del Comité de Autorregulaciény

- organizaciones representativas de la sociedad civil relacionadas con
el objeto de este cddigo.

La Administracidon podra estar presente, con voz pero sin voto, asu-

miendo la secretaria de la Comision.

b. Funciones

Velar por el correcto cumplimiento del cédigo.

Analizar los aspectos relacionados con la aplicacion del codigo.

Emitir dictdmenes, que podran hacerse publicos, sobre las cuestiones
planteadas y adoptar las resoluciones que estime pertinentes.

Emitir un informe anual, que sera publico, sobre los resultados de la apli-
cacion del cédigo.

Colaborar con el Comité de Autorregulacion trasladandole las sugeren-
cias y quejas que se dieran en relacién con los contenidos televisivos y
los menores, para la adopcion por parte de los adheridos al cddigo de las
medidas oportunas en el marco de lo establecido en el mismo.
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¢. Procedimiento

e Ala Comision Mixta de Seguimiento se podran dirigir los operadores ad-
heridos al cédigo y las asociaciones antes citadas, cuyas dudas, quejas o
reclamaciones hayan sido objeto de dictamen del Comité de Autorregu-
lacion y tal dictamen no hubiese sido atendido.

e Sila Comision confirmase la persistencia de un incumplimiento del c6-
digo, podra dirigirse al operador de televisién, conminandole a su cum-
plimiento. En caso de desatencion por el operador, la Comisiéon dara
cuenta publica de dicho incumplimiento y, en el supuesto de conside-
rarse que pudiera suponer una vulneraciéon de la legislacion vigente en
materia de contenidos televisivos, se pondria en conocimiento de la Ad-
ministraciéon competente para la tramitacion del correspondiente expe-
diente sancionador, si procediese.

e En caso de detectar un incumplimiento del cédigo, la Comision se diri-
gira al Comité de Autorregulacién para que inicie el procedimiento co-
rrespondiente ante la cadena infractora, para su inmediata adecuacion
al cédigo.

d. Constitucién y acuerdos

e Para su valida constitucion sera necesaria en primera convocatoria la
presencia de, al menos, dos tercios de sus componentes con voz y voto,
bastando en segunda convocatoria la mayoria simple de sus miembros.

e Para la adopcién de sus resoluciones se requerira el voto de la mayoria
de sus miembros presentes con derecho a voto.

V1. MEDIDAS ADICIONALES
1. Alfabetizacion mediatica

Las nuevas tecnologias y la innovacién en los medios de comunicacion dan
lugar a una evolucion del panorama mediatico que hace necesario que tanto los
niflos como sus padres o tutores aprendan a utilizar los medios audiovisuales de
una forma mas eficaz. Saber dénde se puede encontrar la informacion y como
interpretarla es, hoy en dia, una tarea esencial. Los operadores firmantes de este
coddigo colaboraran con las autoridades publicas y con las entidades privadas in-
teresadas en fomentar el uso respons able de los medios audiovisuales, en con-
creto, del medio televisivo en todas sus formas de difusién.

2. Control parental en la television digital
En desarrollo del principio basico de fomento del control parental, los ope-

radores firmantes de este codigo consideran imprescindible abordar la protec-
cion de menores en los nuevos servicios televisivos digitales. Para ello, debera
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garantizarse que los padres o tutores dispongan de informacién adecuada y me-
dios técnicos eficaces que les permitan ejercer su responsabilidad y autoridad en
los contenidos televisivos que ven los menores a su cargo. Los operadores fir-
mantes de este cédigo colaboraran y promoveran la mejor utilizacion, en el am-
bito de la television digital, de medios técnicos tales como cédigos personales
de acceso, programas informaéticos de “blogueo”, guias electronicas de progra-
macion (EPG). En especial, se seguiran las decisiones o directrices que provengan
del Grupo de trabajo constituido en el foro DVB para desarrollar sistemas clasifi-
cacion y de filtrado aplicables a contenidos audiovisuales.

VIl. COMPROMISO DE LAS TELEVISIONES PUBLICAS

Los operadores publicos adheridos al presente cédigo que gestionen en sus
respectivos ambitos territoriales de cobertura mas de un canal generalista (es
decir, cuyas programaciones no tengan caracteristicas tematicas especificas)
emitidos en abierto, se comprometen a que, en las franjas de proteccion refor-
zada, al menos en uno de dichos canales se emita preferentemente una progra-
macion especificamente infantil o bien, alternativamente, educativa, cultural,
informativa o deportiva, y, en todo caso, clasificada para todos los publicos.

VIII. AMBITO SUBJETIVO Y DIFUSION DEL CODIGO
1. Ambito subjetivo del cédigo

a. El presente cédigo es de aplicacion exclusivamente a las emisiones en abierto
que efectlien los operadores de televisiéon adheridos al mismo, como alter-
nativa a los sistemas de filtrado que permiten un estricto control parental a
través de medios técnicos como tarjetas o “llaves”, cédigos personales de
acceso, programas informaticos de “bloqueo”, etcétera.

b. Su aplicacion se entiende sin menoscabo de la normativa vigente en mate-
ria de contenidos televisivos.

C. Los operadores firmantes pueden, unilateralmente, asumir mayores niveles
de exigencia que los establecidos en el presente codigo.

2. Difusion del cédigo
Las empresas televisivas firmantes de este cddigo se comprometen a:
a. Dar amplia difusion al presente cddigo a través del medio televisivo, en espa-

cios de gran audiencia, particularmente durante los primeros seis meses de
su vigencia.
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b. Difundir periddicamente los contenidos del cddigo y las referencias de sefa-
lizaciéon de la programacion televisiva.

c. Realizar y difundir periédicamente una campafa de sensibilizacion para un
uso responsable del medio televisivo.

IX. REVISION Y VIGENCIA DEL CODIGO
1. Revisién

El Comité de Autorregulacion podra promover, previo acuerdo de, al menos,
dos tercios de sus miembros, la revision del cdédigo, que deberé ser aprobada por
unanimidad.

2. Vigencia

El presente cddigo tiene una vigencia indefinida.

DiSPOSICION TRANSITORIA

Dada la complejidad que supone la aplicacion del presente codigo, espe-
cialmente en todas aquellas cuestiones derivadas de la clasificacion de los pro-
gramas, y la adecuaciéon de los mismos a lo dispuesto en el texto, el Comité de
Autorregulacion articulara la progresiva entrada en vigor del mismo, teniendo
como limite maximo para su plena vigencia, noventa dias naturales a contar
desde su firma. En el mes siguiente a la firma se constituiran los érganos previs-
tos en el apartado V de este cédigo. Durante este periodo, los operadores fir-
mantes extremaran su celo en la aplicacién de los principios contenidos en este
cédigo, velando por ello el Comité de Autorregulacion, que dara cuenta de sus
actividades a la Comision Mixta de Seguimiento.

DisPOSICION FINAL

Los firmantes del presente cédigo se comprometen a ponerlo en conoci-
miento de la Administracion competente.
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ANExo — AparTapo V.2
CRITERIOS ORIENTADORES PARA LA CLASIFICACION DE PROGRAMAS TELEVISIVOS

Estos criterios tienen un caracter meramente orientador y tienen por objeto
ofrecer a los responsables de aplicar en los servicios de television la calificacion
de programas, unos elementos de referencia homogéneos que faciliten su labor.
La enumeracion de casos o0 ejemplos concretos no tiene caracter limitativo, pues
es meramente indicativa y no limitativa ni exhaustiva.

Los criterios se han enfocado hacia dos grandes variables: comportamientos
sociales y tematica conflictiva. Ademas, por su especial significacion social, se
han establecido criterios especificos para el tratamiento de la violencia y el sexo.

La clasificacion aplicable a un programa sera la que corresponda a la restric-
cién mas alta que aparezca en relacion con cualquiera de las cuatro tematicas
analizadas para efectuar la calificacién.

Clasificacién de programas

|.- PROGRAMAS ESPECIALMENTE RECOMENDADOS PARA LA INFANCIA

Comportamientos sociales:

Programas que comporten una descripcion positiva de comportamientos in-
fantiles impulsando valores como la solidaridad, la igualdad, la cooperacion, la
no violencia y la proteccion del medio ambiente.

Violencia:
Programas en los que haya ausencia de violencia.

Tematica conflictiva:
Programas en los que la temética conflictiva esté limitada a pequefos con-
flictos propios de la infancia, resueltos positivamente.

Sexo:
Programas de caracter educativo o pedagdgico para la formacién sexual, es-
pecificamente dirigidos a menores de siete afos.

[l.- PROGRAMAS PARA TODOS LOS PUBLICOS

Comportamientos sociales:

Esta calificacion permite la descripcién de comportamientos adultos, no con-
flictivos, aunque puedan no ser inteligibles para menores de siete afios, siempre
que no puedan perturbar el desarrollo de éstos.
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Violencia:

Esta calificacién permite la presencia de una violencia minima que no afecte
a personajes asimilables del entorno afectivo de un menor o que facilite el dis-
tanciamiento por su tratamiento parédico o humoristico.

Tematica conflictiva:

Esta calificacion permite la presencia de elementos de angustia o miedo,
siempre que sea minima o esté compensada por el uso de la caricatura o el
humor para atenuar su impacto.

Sexo:

Esta calificacion permite, el desnudo casual o inocente, sin manifestacion
erética ni calificaciones vejatorias, o la presentacion de relaciones afectivas sin
connotaciones sexuales.

[Il. PROGRAMAS NO RECOMENDADOS PARA MENORES DE 7 ANOS (NR 7)

Comportamientos sociales:

1. La descripcion de comportamientos, actitudes y costumbres ininteligibles
para el menor de siete afios cuando le puedan crear desconcierto.

2. La presentacion de actitudes intolerantes o que impliquen menosprecio a un
semejante, sin finalidad educativa o pedagdgica.

3. La presentacion no critica de acciones contra los derechos humanos, la igual-
dad y el medio ambiente.

4. La utilizacion, muestra o mencion de drogas ilicitas, salvo que sea con fines
informativos o educativos.

Violencia:

La presencia, incluso esporadica, de violencia verbal o fisica. No obstante, de-
bera tenerse en cuenta si esta violencia no afecta a personajes reales (personas
0 animales) y/o esta tratada en clave de humor o con intencién parédica, permi-
tiendo al menor de siete afios una clara percepcion de su caracter ficticio. Para
la valoracién de la violencia presente en el programa, debera tenerse en cuenta,
si los personajes o las situaciones forman parte del imaginario infantil, es decir, si
corresponden a narraciones o personajes (cuentos infantiles, brujas, ogros etc.)
integrados en el proceso habitual de aprendizaje de un menor de siete afios. No
obstante, y en sentido inverso, esta valoracion debera considerar, incluso en estos
casos, la morosidad e intensidad con que se presenten los actos o las situaciones
de violencia y si las mismas afectan al entorno familiar de un menor.

Tematica conflictiva:

1. Los programas de ficcién en cuyo argumento sea dificil para el menor de
siete afos discernir el maniqueismo elemental entre “buenos” y “malos”.
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2. La presentacién de conflictos de orden social, cultural, religioso, poli-

tico, sexual, etc., que afecten dramaticamente al entorno familiar de un
menor, 0 que requieran un minimo (re)conocimiento de su existencia por
el menor de siete anos, o afecten negativamente a la comprensién de su
entorno habitual.

. Las escenas o imagenes, incluso esporadicas, susceptibles de provocar

angustia o miedo, como, por ejemplo, las relativas a fendémenos paranorma-
les, exorcismos, vampirismo o apariciones diabdlicas, etc.

. La presentacion explicita e inutil de cadaveres y restos humanos, aun cuando

no afecten a personajes préximos al entorno familiar o afectivo de un menor.
La valoracién de las presentaciones a las que se refieren los puntos 3 y 4

debe tener en cuenta si los personajes forman parte del imaginario infantil, asf
como el grado de distanciamiento que permitan al menor d siete afios, me-
diante el humor y la caricatura. En sentido inverso, se tendra en cuenta la moro-
sidad e intensidad con que se presenten las situaciones de miedo o angustia.

Sexo:

Los materiales de caracter educativo o pedagdgico para la formacién sexual,

no especificamente dirigidos a menores de siete afos.

[V. PROGRAMAS NO RECOMENDADOS PARA MENORES DE 13 aNos (NR 13)

Comportamientos sociales:

1.

La presentacion de comportamientos y actitudes que, sin una finalidad edu-
cativa o informativa, incite la imitacién de actitudes intolerantes, racistas,
sexistas y violentas; conductas competitivas que no respeten las reglas o los
derechos de los demas; arribismo a cualquier precio; lenguaje soez o blas-
femo; inadecuado para el menor de trece afios; prostitucion, etc.

. La presentacion positiva de situaciones de corrupcion institucional (publica

o privada); la presentacion no detallada de la corrupcién de menores y a la
trata de blancas, salvo que la finalidad sea especificamente informar, educar
y prevenir a los menores.

. La presentacion no critica de situaciones y manifestaciones denigratorias

hacia religiones, culturas, ideologias, filosofias etc., salvo que el contexto
histérico o geografico permita el distanciamiento del menor de trece afios.
Se exceptua el tratamiento informativo de un acontecimiento negativo aso-
ciado a religiones, culturas, ideologias, filosofias, etc.

. La presentacion del consumo de sustancias (tabaco, alcohol) que puedan ser

perjudiciales para la salud, o la presentacion del culto a la extrema delga-
dez, cuando esta presentacion sea susceptible de crear conductas imitativas.

. La presentacién de la utilizacién habitual y los efectos del consumo de drogas

ilicitas, excepto en el caso de que se haga con fines educativos e informativos.
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Violencia:

1. La presencia de violencia fisica con dafos graves a personas, que sea suscep-
tible de crear conductas imitativas.

2. La presentacion de la violencia como forma de solucionar los problemas.

. La presentacion realista, cruel o detallada de actos violentos.

4. La presentacion de violencia injustificada o gratuita, aunque sea de bajo
nivel de intensidad, o la llevada a cabo por protagonistas o personajes “posi-
tivos” que aparezcan como autores de actos violentos individuales.
Ademas de lo establecido en los puntos anteriores aplicables con caracter

general, el grado de violencia presente en los programas de ficcion debera ser
valorado teniendo en cuenta el “género del programa” (oeste, policiaco, bélico,
de romanos, ciencia-ficcion, etc.). Asi mismo deberd tenerse en cuenta el con-
texto histérico en que se desarrolle el argumento, entendiendo que existen una
serie de convenciones narrativas que pueden hacer asumible una mayor presen-
cia de violencia. También se valorara si el comportamiento violento ha sido re-
compensado o premiado o si la violencia injustifica ha quedado sin castigo.

w

Tematica conflictiva:

1. La presentacién como positivos de personas o personajes que asumen com-
portamientos y conductas nocivas, violentas o ilicitas.

2. La presentacion explicita y sin soluciéon positiva de graves conflictos emocio-
nales (por ejemplo, la venganza, el odio en el seno de la familia, los malos
tratos, los problemas de identidad sexual, el incesto, el divorcio traumético,
la violencia domeéstica, etc.), y de conflictos exacerbados de caracter racial,
politico, social, religioso, etc.

3. El planteamiento de dilemas morales generadores de angustia, por la ausen-
cia de solucién positiva y sus consecuencias negativas irreversibles, y la apa-
ricion de escenas e imagenes basadas en el predominio del miedo y el terror,
con abuso de éste.

4. La presentacion explicita de la muerte de personajes proximos al entorno
familiar o afectivo de un menor, cuando la situacién no se resuelve sin pro-
vocar angustia.

5. La presentacion del terror, con recreacion en los efectos de angustia, no ate-
nuados por el humor.

Sexo:

La presentacion de relaciones afectivo-sentimentales que aparezcan con
manifestaciones sexuales explicitas, la insinuacion procaz, de actos de caracter
sexual y/o contenido erotico, excepto en aquellos casos en que el romanticismo
sea predominante, o su tratamiento humoristico o parddico genere un efecto de
distanciamiento y atenuacién del caracter erético.
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V. PROGRAMAS NO RECOMENDADOS PARA MENORES DE 18 afos (NR 18)

Comportamientos sociales:

1. La presentacion positiva y complaciente de actitudes intolerantes o discrimi-
natorias y de conductas delictivas.

2. Los programas que basen su contenido en la presentaciéon o analisis del ejer-
cicio de la prostitucion, o contengan la descripcion explicita de la corrupcion
de menores o de la trata de blancas, salvo que la finalidad sea especifica-
mente informativa, o educativa para alertar a los menores.

3. La presentacién positiva o de forma que puedan incitar al consumo de la
adiccién a drogas o sustancias nocivas para la salud (alcoholismo o taba-
quismo, drogadiccién), o del culto a la extrema delgadez.

Violencia:

1. La presentacion de violencia fisica de forma explicita, con resultados manifies-
tos de lesiones y muerte de personas mostrados de forma abierta y detallada.

2. La presentacion minuciosa de torturas, homicidios y otras violaciones de la
dignidad humana tales como los maltratos en general, maltratos por razén
de raza, religion, sexo, edad, etc,

3. La exaltacién de conductas violentas o que presenten la violencia como la
mejor forma de solucionar conflictos.

Tematica conflictiva:

1. La presentacion explicita e instrumental de graves conflictos emocionales
(por ejemplo la venganza, el odio en el seno de la familia, los malos tratos,
los problemas de identidad sexual, el incesto, el divorcio traumatico, la vio-
lencia doméstica, etc.), sin un tratamiento constructivo.

2. La presentacion con detalle y como irresolubles, o solo solucionables por
medio de la violencia, de conflictos sociales, politicos, religiosos, sexuales,
raciales, etc.

Sexo:
1. La presentacion de relaciones sexuales de forma obscena.
2. La presencia en las relaciones sexuales de elementos sadomasoquistas, o de
otras practicas que supongan una degradacion de la dignidad humana.
3. La pornografia.
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LEY 25/1994, DE 12 DE JULIO, POR LA QUE SE INCORPORA AL
ORDENAMIENTO JURIDICO ESPANOL LA DIRECTIVA 89/552/
CEE, DE TELEVISION SIN FRONTERAS, MODIFICADA POR LA
LEY 22/1999, DE 7 DE JUNIO, POR LA QUE SE INCORPORA

AL ORDENAMIENTO ESPANOL LA DIRECTIVA 97/36/CE.

BOE N° 166, de 13 de julio de 1994.
(TEXTO CONSOLIDADO, NO OFICIAL)

JUAN CARLOS REY DE ESPANA, A todos los que la presente vieren y enten-
dieren. Sabed: Que las Cortes Generales han aprobado y Yo vengo en sancionar
la siguiente Ley.

PREAMBULO
(Ley 25/1994, pe 12 pE JuLio)

I. El actual régimen juridico de la television como medio de comunicacion
social arranca en Espafa de la Ley 4/1980, de 10 de enero, del Estatuto de la
Radio y la Televisién, que configura a la television, conforme al articulo 128.2 de
la Constitucion, como un servicio publico esencial de titularidad del Estado que
se prestara en régimen de gestion directa por el Ente publico RTVE, a través de
una sociedad estatal denominada Televisién Espafiola. Con posterioridad, y de
acuerdo con el articulo 2 de la Ley anterior, la Ley 46/1983, de 26 de diciembre,
reguladora del Tercer Canal de Television, autorizd al Gobierno a tomar las me-
didas necesarias para la puesta en funcionamiento de un tercer canal de televi-
sion de titularidad estatal y para otorgarlo en régimen de concesién en el &mbito
territorial de cada Comunidad Auténoma, previa solicitud de sus érganos de go-
bierno y en los términos previstos en sus respectivos Estatutos de Autonomia, en
el Estatuto de la Radio y la Television, en sus disposiciones complementarias de
orden técnico y en lo dispuesto en la propia Ley. Por su parte, la Ley 10/1988, de
3 de mayo, de Television Privada, regula la gestion indirecta del servicio publico
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esencial de la television, que se realizara por sociedades anénimas en régimen
de concesién administrativa de conformidad con lo dispuesto en dicha Ley y que
se inspirara en los principios expresados en el articulo cuarto de la Ley regula-
dora del Estatuto de la Radio y la Television. Finalmente, la Ley 35/1992, de 22
de diciembre, de la Television por Satélite, establece el régimen especifico de la
prestacion de este servicio publico cuando para ello se utilicen satélites de co-
municaciones acordes con los Tratados y Acuerdos internacionales suscritos por
Espafia y autorizados por el Gobierno para estos fines, a los que se acceda me-
diante un enlace ascendente con origen en territorio espafol. Estos textos lega-
les, otros complementarios de menor rango y alguna ley especifica, como la Ley
34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad, regulan el &mbito de la
television como medio de comunicacién social, sin perjuicio de sus aspectos téc-
nicos, que aparecen establecidos en la Ley 31/1987, de 18 de diciembre, de Or-
denacién de las Telecomunicaciones.

Il. EI 3 de octubre de 1989, el Consejo de la Comunidad Europea adopté
la Directiva 89/552/CEE, sobre la coordinaciéon de determinadas disposiciones
legales, reglamentarias y administrativas de los Estados miembros relativas al
ejercicio de actividades de radiodifusion televisiva. Esta Directiva, que tiene por
antecedente inmediato el Convenio Europeo sobre Television Transfronteriza
adoptado en el seno del Consejo de Europa el 5 de mayo de 1989 y que se en-
cuentra pendiente de ratificacion por Espafa, halla su fundamento en los articu-
los 57.2 y 66 del Tratado constitutivo de la Comunidad Econémica Europea, al
considerar —segun expresa en su propio preambulo— que la television constituye,
en circunstancias normales, un servicio cuya libre circulaciéon significa ademas
una manifestacion especifica del principio mas general de la libertad de expre-
sién consagrada en el articulo 10 del Convenio Europeo para la Proteccion de
los Derechos Humanos y Libertades Fundamentales celebrado en Roma el 4 de
noviembre de 1950.

lll. La presente Ley incorpora al Derecho espafol las normas contenidas en
la Directiva 89/552/CEE. Este procedimiento de aprobar una sola Ley para todas
las materias recogidas en la Directiva se ha considerado mas adecuado que el de
insertar los preceptos de ésta en los varios textos legales, quepodrian haberse
visto afectados por las prescripciones de aquélla, o que el de dictar varios tex-
tos distintos en funcién de las diversas materias reguladas. Con ello se produ-
cird una aplicacion unificada y mas coherente de las normas de la Directiva y se
evitaran las cuestiones que se han suscitado en otros Estado miembros que han
procedido a incorporaciones parciales a sus respectivos derechos internos o a la
adopcion de distintas disposiciones legales y reglamentarias.

IV. La Ley se estructura en cinco capitulos, una disposicién adicional, dos
transitorias, una derogatoria y dos disposiciones finales.

1. El capitulo |, dedicado a las “disposiciones de general aplicacién”, recoge
el objeto de la Ley, su ambito territorial de aplicacion, las definiciones de los
principales términos empleados por la Ley y el principio capital, fundamento de
toda la Directiva, de la libre recepcion en el territorio espafiol de las emisiones
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de television procedentes de otro Estado miembro de la Unién Europea. En rela-
cion con este capitulo deben destacarse ciertas cuestiones importantes: En pri-
mer término, la Ley serd aplicable a las emisiones de television que se realicen
desde el territorio espanol, quedando fuera de su dmbito las emisiones destina-
das a ser captadas exclusivamente en los Estados que no sean miembros de la
Unidn Europea, siempre que dichas emisiones no sean recibidas, de modo di-
recto o indirecto, en el territorio espafol. En segundo lugar, es de significar que
los conceptos de la Directiva se recogen en la Ley, si bien adaptados en lo posi-
ble a los del Derecho interno. En este sentido, la definicion de la televisiéon que
ofrecen la Directiva y la Ley no es coincidente con la contenida en el articulo 25.2
de la Ley de Ordenacion de las Telecomunicaciones, diferencia que responde a
gue la definicidon que contiene esta Ultima mira mas al aspecto técnico y de las
redes del servicio que a la television como medio de comunicacién social y al
mensaje que por ésta se emite y difunde. Por lo que se refiere a la libertad de
recepcion en Espana de las emisiones procedentes de otros Estados comunita-
rios, la Directiva considera suficiente la acomodacién de las emisiones a la legis-
lacion del Estado miembro de origen, tal como es coordinada por la Directiva,
para garantizar la libre circulacion de servicios en la Unién Europea, sin necesi-
dad de un control secundario por parte del Estado receptor. Este control se per-
mite, no obstante, por la Directiva, con la consiguiente facultad de suspension
de las emisiones, cuando se cumplan las condiciones exigidas por aquélla, y cuyo
supuesto de hecho arranca de una infracciéon manifiesta, seria, grave y reiterada
de las normas sobre proteccién de los menores.

2. El capitulo Il de la Ley regula la “promocién y distribuciéon de determina-
dos programas televisivos”. En este capitulo se establece con caracter general la
reserva de un 50 por 100 del tiempo de emisién anual de las entidades que pres-
ten el servicio publico de television, a la difusion de obras europeas; reservan-
dose a su vez la mitad de este tiempo de reserva a la emisién de obras europeas
en expresion originaria espanola. Aparte de ello, se establece la reserva de un 10
por 100 de aquel tiempo de reserva mayoritaria a la emisién de obras europeas
de productores independientes, de las cuales la mayoria deberdn corresponder a
obras producidas en los Ultimos cinco afos. Por otro lado, conforme también con
la Directiva, se excluye del computo como tiempo de emision a los programas de
informacion, las transmisiones deportivas, los concursos o juegos, la publicidad,
los servicios de teletexto y las ofertas directas al publico para la venta, compras,
alquiler de productos o prestacion de servicios; vedandose también, de acuerdo
con aquélla, la difusion de obras cinematograficas antes de un plazo de dos afios
desde el comienzo de su exhibiciédn en salas comerciales, salvo que se trate de pe-
liculas especificamente realizadas para la televisién o para soportes distintos a los
de su exhibicion en salas de cine, que exista acuerdo en contrario entre el titular
de la obra y la entidad difusora o que las citadas obras hayan sido coproducidas
por estas entidades, caso este Ultimo en el que dicho plazo sera de un afio.

3. El capitulo Il versa sobre la publicidad por televisién y el patrocinio tele-
visivo, estableciéndose las normas que regulan una y otro. Asi, y ademas de lo
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dispuesto en la Ley General de Publicidad, se determinan los supuestos en los
gue la publicidad por television merecera la calificacién de publicidad ilicita, pro-
hibiéndose también ciertos objetos publicitarios, como los cigarrillos y demas
productos del tabaco, e incluyendo en la prohibicién no sélo la publicidad di-
recta, sino también la indirecta.

La publicidad de bebidas alcohdlicas se somete, de acuerdo con la Directiva, a
unos criterios estrictos en funcion de las personas a las que no podra ir dirigida (los
menores de edad), de los mensajes que debera evitar (éxito, mejora del rendimiento
o de las relaciones personales, o propiedades beneficiosas), o de los fines que no ha
de perseguir (fomentar el consumo inmoderado u ofrecer una imagen positiva del
alcohol). Cuestién de capital importancia en la Ley son las reglas sobre la identifica-
cion de la publicidad, su diferenciacion del resto de la programacién y su difusion
agrupada, permitiéndose tan sélo de modo excepcional los espacios publicitarios
aislados; asi como las establecidas en relacién con los lugares de la programacion en
los que debera insertarse la publicidad, los plazos y cadencias de interrupcion de la
programacion para las emisiones publicitarias y los porcentajes maximos de tiempo
de transmisién dedicado a la publicidad sobre el total de las emisiones. Respecto
de esto Ultimo, la Ley establece dos reglas esenciales: de un lado, que el tiempo de
transmisiéon dedicado a la publicidad no sera superior al 15 por 100 del tiempo dia-
rio de emision, pudiéndose dedicar otro 5 por 100 de este tiempo a la publicidad
en forma de ofertas al publico realizadas directamente para vender, comprar, alqui-
lar bienes o productos o prestar servicios, y, de otro, que el tiempo de transmision
publicitaria por hora de emisién no superara los doce minutos. Por Ultimo, este ca-
pitulo incorpora las normas relativas al patrocinio televisivo (en cuya definicion se
destaca su caracter contractual, como en la Ley General de Publicidad), evitando
toda influencia del patrocinador que atente contra la independencia o responsabili-
dad de la entidad emisora, ordenando su identificacion clara, impidiendo que el pa-
trocinio se convierta en un modo de publicidad y vedando el patrocinio de personas
que fabriquen o vendan productos o presten servicios cuya publicidad resulte pro-
hibida por el ordenamiento vigente, asi como que programas de informacion diaria
o de actualidad politica puedan ser objeto de aquél.

4. El capitulo IV esta destinado a la proteccion de los menores en la progra-
macion televisiva», tanto frente al contenido de la publicidad, para no explotar
su inexperiencia, la confianza en sus padres o tutores o su credulidad sobre las
caracteristicas de los productos anunciados, como frente al resto de la progra-
macion, a fin de preservar su correcto desarrollo fisico, mental y moral, estable-
ciendo para ello la necesidad de advertir sobre el contenido de la programacién
que pueda atentar al desarrollo del menor.

5. El capitulo V se ocupa del “régimen sancionador”, atribuyendo las com-
petencias sancionadoras, segun la gravedad de la infraccion, al Consejo de Mi-
nistros y al Ministro de Obras Publicas, Transportes y Medio Ambiente. En cuanto
a las infracciones y sanciones, la Ley, ademas de calificar como infraccion grave
0 muy grave los actos que contravengan las obligaciones y prohibiciones que es-
tablece, se remite, en lo relativo a las sanciones, a la Ley de Televisién Privada.
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6. No contiene la Ley ninguna referencia al derecho de rectificacion frente a
programas televisivos, por entender que su contenido estd ya suficientemente
cubierto por la Ley Organica 2/1984, de 26 de marzo, reguladora del Derecho
de Rectificacion.

7. La disposicion adicional contiene la autorizacién al Gobierno para reque-
rir a las entidades que presten el servicio de television los datos necesarios para
el cumplimiento del deber de informar a la Comision de la Comunidad Europea.

8. Las disposiciones transitorias establecen las reglas para cumplir en el
tiempo las reservas de emision para obras europeas y para obras europeas de
productores independientes.

9. Por ultimo, las disposiciones derogatoria y finales proceden a derogar
expresamente los preceptos de la Ley de la Televisién Privada afectados por el
nuevo régimen, a determinar los titulos constitucionales que habilitan al Estado
para dictar la Ley (articulo 149.1, 12, 218 y 279, a autorizar al Gobierno para
adoptar las medidas que garanticen la conformidad con la Ley de las emisiones
originarias de terceros paises, que puedan ser recibidas en territorio espafol, y
para dictar las normas de desarrollo y ejecucion de la futura Ley.

EXPOSICION DE MOTIVOS
(Ley 22/1999, pE 7 DE JUNIO)

La Directiva 97/36/CE, de 30 de junio, del Parlamento Europeo y del Consejo,
por la que se modifica la Directiva 89/552/CEE, de 3 de octubre, del Consejo,
sobre la coordinacion de determinadas disposiciones legales, reglamentarias y
administrativas de los Estados miembros relativas al ejercicio de actividades de
radiodifusién televisiva, otorga a éstos, en su articulo 2°, un plazo de dieciocho
meses para su incorporacion a su ordenamiento juridico.

Para que Espafia pueda cumplir con esta obligacién, se hace preciso modi-
ficar la Ley 25/1994, de 12 de julio, por la que se trasladd al derecho espafiol la
Directiva 89/552/CEE, de 3 de octubre. La modificacién, no obstante, no puede
limitarse, a la mera incorporacion mecanica del contenido de la Directiva 97/36/
CE. Los cambios producidos en la regulacion del sector, la propia evolucién de
la realidad audiovisual en Espafa, la existencia de nuevas practicas comerciales
y tecnoldgicas y la constatacion de que algunos preceptos de la Ley 25/1994 re-
sultan imprecisos o se apartaban de los criterios fijados por la unién Europea,
han determinado la aprobacién de esta disposicion para introducir adaptaciones
en la vigente normativa.

En primer lugar, se han modificado ciertos aspectos de la Ley 25/1994, mo-
dificaciones que hubiera sido preciso acometer, con independencia de la apro-
bacién o no de la nueva Directiva sobre Television sin fronteras.

Asi, se sustituye en el articulado toda alusién a las “entidades que prestan
servicio publico de television” por una mas general a los “operadores de televi-
sion”, evitando la referencia al caracter de servicio publico, ya que, a diferencia
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de lo que ocurria en el momento de la aprobacién de la Ley 25/1994, desde la
entrada en vigor de la Ley 37/1995, de 12 de diciembre, de Telecomunicaciones
por satélite, existen en Espafa servicios de television que no tienen la considera-
cion de servicio publico pero a los que la Directiva europea no excusa del cumpli-
miento de las obligaciones impuestas en ella, por lo que no podian ser excluidos
del ambito de aplicaciéon de la Ley.

Esta ampliacion objetiva del &mbito de aplicacion de la Ley 25/1994, se com-
pensa parcialmente al excluir a las televisiones locales de las obligaciones im-
puestas en el Capitulo Il (Cuotas) de acuerdo con el articulo 1°.19 de la Directiva
97/36/CE.

Se habilita, no obstante, al amparo de lo dispuesto en el articulo 3°.1 de la
Directiva 89/552/CEE modificado por el articulo 1°.4 de la Directiva 97/36/CE, a
las Comunidades Auténomas para que adopten medidas activas de proteccion
de su lengua propia.

Por otra parte, al elaborar la Ley 25/1994, el legislador interpreté que cabian
dos criterios para determinar la jurisdiccion estatal competente; a saber: el lugar
de establecimiento del operador (criterio econdmico) o el lugar desde donde se
produjera la emisién (criterio técnico). Se optd por la segunda de las soluciones
en el articulo 2° de la ley 25/1994, al establecer su ambito de aplicacion. La Co-
mision Europea ha considerado que soélo es aplicable el criterio del lugar de es-
tablecimiento (interpretacién que ha sido ratificada por sentencia del Tribunal
Europeo de Justicia en el asunto C - 222/94, Comisién contra el Reino Unido).

Igualmente se ha trasladado a la Ley espafiola, en su articulo 4, el reconoci-
miento de la libertad de retransmision, incluido en la Directiva 89/552/CEE, pero
que la Ley 25/1994 no recogia.

Se ha modificado la redaccién del articulo 4°, de acuerdo con la reciente ju-
risprudencia europea (asunto C — 11/94 fallado por el Tribunal Europeo de Jus-
ticia, asunto C — 14/96 fallado por el Tribunal de Primera Instancia Europeo),
para excluir claramente cualquier tipo de intervencion administrativa previa que
tenga por objeto controlar la adecuacion de las emisiones transfronterizas a la
normativa comunitaria o a la legislacion del correspondiente Estado miembro.

Esta nueva redaccién, al amparo de lo dispuesto el apartado 2, del articulo
2 bis de la Directiva 89/552/CEE, modificada por el articulo 1°. 3) de la Directiva
97/36/CE, deja abierta la posibilidad de una intervencion de la Administracion
espafiola en caso de violacion reiterada y sistematica del articulo 17 de la Ley
(proteccién al menor), equivalente a los articulos 22 y 22 bis de la Directiva.

Por lo que afecta a la incorporaciéon de la Directiva 97/36/CE, en el Capi-
tulo I, se introduce un nuevo apartado 5° de la Ley espafola, que establece
el principio de reciprocidad para el reconocimiento del caracter europeo de las
obras audiovisuales, y se elimina el articulo 8, que recogia un calendario orien-
tativo de explotacion de obras cinematograficas.

En este mismo Capitulo, si bien no se modifica el régimen de cuotas de emi-
sién, que no ha sufrido alteraciéon en la nueva Directiva, se da un nuevo impulso
a la promociéon de la industria audiovisual espafiola y europea al establecer la
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obligacion de que los operadores de television destinen un cinco por ciento de
sus ingresos a la financiacién de largometrajes cinematograficos europeos y pe-
liculas para television de igual procedencia.

En el Capitulo lll, que regula el régimen de la publicidad y el patrocinio tele-
visivos, se da un tratamiento especifico a la televenta como fenémeno distinto
de la publicidad y se califican los anuncios de autopromocion de los servicios de
television como una forma de publicidad, y, en general, se tiende a flexibilizar y
a aligerar las obligaciones impuestas a los operadores de Televisiéon en la Direc-
tiva 89/552/CEE. En el citado Capitulo, se autoriza, con restricciones, el patroci-
nio por parte de laboratorios farmacéuticos (articulo 15 de la Ley). Se introduce,
igualmente, un nuevo articulo 14° por el que se permite y regula el funciona-
miento de cadenas de televisién dedicadas exclusivamente a la televenta o a la
autopromocion y se amplia el tiempo méaximo que puede destinarse a la tele-
venta, cuando ésta se lleve a cabo dentro de programas que cumplan determi-
nados requisitos.

Siguiendo la Directiva 97/36/CE, en el Capitulo IV de la Ley, relativo a la pro-
teccion de los menores, se introducen unas minimas modificaciones, fundamen-
talmente para dar entrada a un tratamiento independiente a la televentay, en el
Capitulo VI (antes Capitulo V), sobre régimen sancionador, se incorpora expre-
samente el procedimiento para que terceros interesados, incluidos los naciona-
les de otros Estados miembros de la Unidn Europea, puedan reclamar en caso de
posible incumplimiento de las obligaciones previstas en la Ley.

La traslacion a derecho interno de la Directiva 97/36/CE, de 30 de junio, ha
determinado la incorporacién de una disposicion adicional segunda para reco-
ger el apartado 3 del articulo 3 bis de la Directiva 89/552/CEE modificado por
la Directiva 97/36/CE, que obliga al Estado espafiol a incorporar el principio del
reconocimiento mutuo en la regulacién del ejercicio de los derechos exclusivos
sobre acontecimientos de interés general para el publico de otro Estado miem-
bro de la union Europea.

Pero, ademas, la necesidad de modificar la Ley 25/1994, para dar cumpli-
miento a los compromisos del Estado espanol dentro de la Unidn Europea, ha
aconsejado aprovechar la ocasion para rectificar ciertas imprecisiones en la ac-
tual redaccion del texto de la Ley vigente que podian dar lugar a conflictos de
interpretacion y para limitar la consolidacion de ciertas practicas, como la deno-
minada contraprogramacién de los operadores de televisiéon, reconociendo los
derechos de los usuarios, en cuanto telespectadores, a recibir una informacion
adecuada y veridica sobre la programacién prevista. Las restantes modificacio-
nes son, en general, menores, siendo las mas significativas las siguientes:

a) Se modifican algunos preceptos que, en su aplicacién concreta, han mos-
trado ser imprecisos (tal como ha ocurrido con el hasta ahora vigente articulo
3. D) que define la publicidad encubierta), o no recogian nuevas formas de pu-
blicidad como la virtual.

b) Se regulan expresamente, en el articulo 11, otras formas de publicidad como
las telepromociones y los telerreportajes que, siendo utilizadas habitualmente por
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las televisiones, no estaban autorizadas no prohibidas por la Ley de 1994, y a las
cuales debian aplicarse por analogia las reglas previstas en la Ley.

) Se altera la redaccion de los articulos 13°y 14° (que pasaran a ser los ar-
ticulos 12°y 13°) con objeto de clarificar algunos de los supuestos a los que se
aplican reglas especiales en materia de interrupciones comerciales (retransmisio-
nes deportivas sin interrupciones programadas, como competiciones ciclistas o
automovilisticas).

d) Se han actualizado las sanciones pecuniarias y se ha incorporado la posi-
bilidad de sancionar con la pérdida de la licencia de emisién las infracciones par-
ticularmente graves.

e) Finalmente, se modifica la numeracion de los articulos de la redaccion ini-
cial de la Ley de 1994 para mantener su correlacion.

En definitiva, se ha querido conjugar un triple interés: 1° Asumir por el orde-
namiento juridico espafiol la nueva Directiva comunitaria, 2° Regular, con mayor
claridad, la actividad televisiva y 3° Garantizar los derechos de los usuarios frente a de-
terminadas formas de publicidad abusivas y perniciosas para sus legitimos intereses.

CarituLo |
DisPOSICIONES GENERALES.

Articulo 1.- Objeto.

Esta Ley tiene por objeto: 1°. Establecer el régimen juridico que garantice
la libre difusion y recepcion de las emisiones televisivas entre los Estados de la
Unién Europea;

2°. Fomentar el desarrollo de determinadas producciones televisivas;

3°. Regular la publicidad televisiva, en todas sus formas;

4°. Regular el patrocinio televisivo.

5°. Defender los intereses legitimos de los usuarios y, en especial, de los me-
nores para preservar su correcto desarrollo fisico, mental y moral.

Lo previsto en esta Ley no impide la aplicacion de la legislacion especifica en
materia de sanidad, medicamentos y productos sanitarios, de proteccion de los
consumidores y usuarios y de publicidad.

Articulo 2.- Ambito de aplicacion.

1. La presente Ley se aplica a las emisiones de television realizadas por los
operadores de television establecidos en Espafia, o que, no estando bajo la juris-
diccion de ningun pais miembro de la Unién Europea, se encuentren en alguno
de los supuestos contemplados en el apartado tercero.

2. Se consideran establecidos en Espafa los operadores de television que
cumplan alguna de las condiciones siguientes:

a) Que tengan su sede principal en Espana y las decisiones editoriales sobre
la programacion se adopten en territorio espafiol o trabaje en él una parte sig-
nificativa de su personal.
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b) Que, teniendo su sede principal en otro pais miembro de la Unién Euro-
pea, sin que trabaje en él, sino en Espana, una parte significativa de su personal,
las decisiones editoriales sobre programacion se adopten en este ultimo pais.

) Que, teniendo su sede principal en Espafa y adoptandose las decisiones
editoriales sobre programacién en otro pais miembro de la Unidon Europea, o vi-
ceversa, y no trabajando en Espafa ni ese otro pais una parte significativa de su
personal, hayan comenzado a emitir por primera vez desde Espafia y manten-
gan un vinculo estable y efectivo con la economia espafola.

d) Que, teniendo su sede principal en un pais no miembro de la Unién Eu-
ropea, las decisiones editoriales sobre programacion se adopten en Espafia y en
este pais trabaje una parte significativa de su personal. Para la aplicacién de las
previsiones contenidas en los precedentes apartados, solo se considerara el per-
sonal del operador que especificamente se dedique a actividades de television,
tal como se encuentran definidas éstas en la letra a) del articulo 3.

3. A efectos de esta Ley, se consideran bajo jurisdiccion espafola las emisio-
nes de televisién realizadas por operadores de television establecidos en un pals
no miembro de la Unién Europea, en los siguientes supuestos:

a) Cuando utilicen una frecuencia concedida por la Administracion espanola,

b) Cuando, sin utilizar una frecuencia concedida por la Administracion espa-
fiola o de otro Estado miembro de la Unién Europea, utilicen la capacidad de sa-
télite cuya explotacion se haya reservado a Espafa,

¢) Cuando sin utilizar una frecuencia concedida por la Administracion espa-
fiola o por la de otro Estado miembro de la Unién Europea ni la capacidad de
satélite reservada a cualquiera de estos paises, utilicen, para su conexion con el
referido satélite, un enlace ascendente situado en territorio espafiol.

4. A las emisiones de television destinadas exclusivamente a ser captadas
en el territorio de Estados que no sean miembros de la Unién Europea y que no
puedan ser recibidas, directa ni indirectamente, por el publico en un Estado in-
tegrante de la Unién Europea, sélo les sera de aplicacion lo dispuesto en los ar-
ticulos 8, 9, 10, y en el capitulo IV de esta Ley.

5. El Capitulo Il de esta Ley no sera de aplicacién a las emisiones de televi-
sion de cobertura local que no formen parte de una red nacional. No obstante lo
anterior, las Comunidades Auténomas podran introducir normas de contenido
equivalente al de las previstas en ese Capitulo, con objeto de promover la pro-
duccion audiovisual en su lengua propia, en los servicios de television local bajo
su competencia.

Articulo 3.- Definiciones.

A los efectos de esta Ley, se entendera por:

a) "“Television”: La emisién primaria, con o sin cable, por tierra o por satélite,
codificada o no, de programas televisados destinados al publico.

Este concepto comprenderd la comunicacion de programas entre personas fi-
sicas o juridicas, publicas o privadas, que tengan por finalidad la emisién de te-
levision destinada al publico. Por el contrario, no se incluyen en esta definiciéon
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aquellos servicios de comunicaciones, prestados previa peticion individual, cuya
finalidad sea la aportacion de elementos de informacién u otras prestaciones,
como servicios de facsimil, bancos de datos electrdnicos y otros servicios similares.

b) “Operador de television”: La persona fisica o juridica que asuma la res-
ponsabilidad editorial de la programacion televisiva con arreglo a la letra a) y que
la transmita o la haga transmitir por un tercero.

) “Publicidad por television”: Cualquier forma de mensaje televisado emi-
tido, mediante contraprestacion y por encargo de una persona fisica o juridica,
publica o privada, en relacién con una actividad comercial, industrial, artesanal o
profesional, con el fin de promover la contratacién de bienes muebles o inmue-
bles, o de servicios de cualquier tipo.

Los mensajes dedicados a la autopromocion tendran, a efectos de esta Ley,
la consideracién de publicidad. También se considerarad publicidad, cualquier
forma de mensaje emitido por cuenta de terceros para promover determinadas
actitudes o comportamientos entre los telespectadores.

d) “Publicidad encubierta”: Aquella forma de publicidad que suponga la
presentacion verbal, visual o sonora, dentro de los programas, de los bienes, los
servicios, el nombre, la marca, la actividad o los elementos comerciales propios
de un empresario que ofrezca bienes y servicios y que tenga, por intencién del
operador de televisién, proposito publicitario y pueda inducir al publico a error
en cuanto a su naturaleza.

En particular, la presentacion de los bienes, los servicios, el nombre, la marca,
las actividades o los elementos comerciales propios de un tercero se considerara
intencionada, y, por consiguiente, tendra el caracter de publicidad encubierta, si se
hiciese a cambio de una remuneracién, cualquiera que sea la naturaleza de ésta.

No tendra esta consideracion, la presentacion que se haga en acontecimien-
tos abiertos al publico organizados por terceras personas y cuyos derechos de
emision televisiva se hayan cedido a un operador de television, cuando la parti-
cipacion de este ultimo se limite a la mera retransmisiéon del evento y sin que se
produzca una desviaciéon intencionada para realzar el caracter publicitario.

e) “Publicidad indirecta”: Aquélla que sin mencionar directamente los pro-
ductos, utilice marcas, simbolos u otros rasgos distintivos de tales productos o
de empresas cuyas actividades principales o conocidas incluyan su produccién o
comercializacion.

f) “Patrocinio publicitario por televisiéon”: Aquel contrato en virtud del cual
una persona fisica o juridica, denominada patrocinador, no vinculada a la pro-
duccién, comercializacion o difusion televisivas, contribuye a la financiacion de
programas de television realizados por otra persona, fisica o juridica, llamada pa-
trocinado, con la finalidad de promover el nombre, marca, imagen, actividades
o realizaciones del patrocinador.

g) “Productor independiente”: Aquella persona fisica o juridica que no sea
objeto de influencia dominante por parte de las entidades de radiodifusion tele-
visiva por razones de propiedad, participaciéon financiera o de las normas que le
rigen. Se entenderd que existe una influencia dominante, directa o indirecta, por
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razones de propiedad o participacién financiera, cuando las entidades de televi-
sién posean mas del 50 por 100 del capital suscrito en la empresa productora,
dispongan de la mayoria de los votos correspondientes a las participaciones emi-
tidas por la misma, o puedan designar a mas de la mitad de los érganos de ad-
ministracién o direccion.

h) “Televenta”: La radiodifusion televisiva de ofertas directas al publico para
la adquisicion o el arrendamiento de toda clase de bienes y derechos o la con-
tratacion de servicios, a cambio de una remuneracion.

Articulo 4.- Libertad de recepcion.

Se garantiza la libertad de recepcion y de transmision dentro del territorio
nacional de las emisiones de televisién de operadores bajo la jurisdiccion de otro
Estado miembro de la Unién Europea, siempre que no interfieran técnicamente
las que realicen regularmente las emisoras espafolas ni vulneren las normas es-
pafiolas relativas a materias distintas de las reguladas en esta Ley. El parrafo an-
terior no sera de aplicacion en el caso de emisiones que durante un periodo de
doce meses, hayan violado en mas de dos ocasiones, y asi se haya puesto de ma-
nifiesto en los correspondientes expedientes tramitados por el Ministerio de Fo-
mento, lo dispuesto en los apartados 1y 2 del articulo 17 de esta Ley. En dicho
supuesto, el Estado espafol ejercera, en su caso, las facultades que le otorga la
normativa comunitaria aplicable.

Carituro Il
DE LA PROMOCION, DIFUSION Y PRODUCCION DE DETERMINADOS PROGRAMAS TELEVISIVOS

Articulo 5.- Obras europeas.

1. Los operadores de television deberan reservar el 51 por 100 de su tiempo
de emision anual a la difusion de obras audiovisuales europeas. Los operado-
res de television que tengan la responsabilidad editorial de canales de televisién
en cuya programacion se incluyan largometrajes cinematograficos de produc-
cion actual, es decir, con una antigtiedad menor de siete afos desde su fecha de
produccioén, deberan destinar, como minimo, cada afo, el 5 por 100 de la cifra
total de ingresos devengados durante el ejercicio anterior, conforme a su cuenta
de explotacién, a la financiacion anticipada de la produccién de largometrajes
y cortometrajes cinematograficos y peliculas para televisién europeos, incluidos
los supuestos contemplados en el art. 5.1 de la Ley de fomento y promociéon de
la cinematografia y del sector audiovisual. El 60 por 100 de esta financiacion de-
berd destinarse a producciones cuya lengua original sea cualquiera de las ofi-
ciales en Espana. A estos efectos se entendera por peliculas para television las
obras audiovisuales de caracteristicas similares a los largometrajes cinematogra-
ficos, es decir, obras unitarias de duraciéon superior a sesenta minutos con des-
enlace final, con la singularidad de que su explotacion comercial no incluye la
exhibicién en salas de cine; y por ingresos de explotacion, los derivados de la
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programacién y explotacion del canal o canales de television que dan origen a
la obligacion, reflejados en sus cuentas de explotacion auditadas. El Gobierno,
previa consulta a todos los sectores interesados, podra establecer reglamentaria-
mente las duraciones exigibles para considerar una obra audiovisual como peli-
cula para television.

2. Mas del 50 por 100 del tiempo de reserva a que se refiere el numero an-
terior, se dedicara, a su vez, a la emision de obras europeas en expresion origi-
naria en cualquier lengua espafola.

3. Tendran la consideracion de obras europeas las obras originarias de Estados
miembros de la Unidn Europea o de Estados terceros europeos que sean parte del
Convenio Europeo sobre la television transfronteriza del Consejo de Europa en las
que un 51 por 100 del total de autores, intérpretes, técnicos u otros trabajadores
gue participen en ellas residan en alguno de los Estados mencionados. 2 Dichas
obras deberan cumplir, ademas, alguna de las condiciones siguientes:

a) Estar realizadas por uno o mas productores establecidos en uno o varios
de dichos Estados.

b) Tener una produccién supervisada y controlada por uno o varios produc-
tores establecidos en alguno o algunos de los Estados citados.

¢) Financiar su coste total de produccidon mediante la contribucion ma-
yoritaria de productores establecidos en dichos Estados, en supuestos de co-
produccién, siempre gque ésta no sea controlada por uno o varios productores
establecidos fuera de los mismos.

4. lgualmente, tendran la consideracién de obras europeas, las originarias de
Estados terceros europeos, distintos a los mencionados en el apartado anterior,
con los que la Unidn Europea haya celebrado acuerdos relativos al sector audio-
visual, siempre que, al menos, un 51 por 100 del total de autores, intérpretes,
técnicos u otros trabajadores que participen en ellas, residan en alguno de los
Estados aludidos en el apartado anterior.

5. Los apartados 3 y 4 de este articulo, sélo seran de aplicacion a las obras
originarias de terceros Estados, firmantes o no del Convenio Europeo sobre la
Television Transfronteriza, a condicion de que las de los Estados miembros de la
Unién Europea no sean objeto de medidas discriminatorias en aquéllos.

6. Las obras que no sean consideradas europeas, de acuerdo con los apar-
tados anteriores, pero que se hayan producido en el marco de tratados bilatera-
les de coproduccion celebrados entre los Estados miembros de la Unién Europea
y terceros paises, se consideraran europeas, siempre que la participaciéon de los
coproductores comunitarios en la financiacién del coste total de la produccion
sea mayoritaria y que dicha produccién no esté controlada por uno o varios pro-
ductores establecidos fuera del territorio de los primeros.

7. Las obras que no sean europeas con arreglo a los nimeros anteriores,
pero en las que un 51 por 100 del total de intérpretes, autores, técnicos u
otros trabajadores que participen en ellas sean residentes en uno o varios Esta-
dos miembros de la Unién Europea, se consideraran obras europeas a razén de
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la proporcién de la contribucién de los coproductores comunitarios en el coste
total de la produccion.

Articulo 6.- Obras europeas de productores independientes.

Los operadores de television, dentro del periodo de tiempo establecido en el
apartado 1 del articulo anterior, reservaran un minimo del 10 por 100 de su
tiempo total de emisién a obras europeas de productores independientes res-
pecto de las entidades de television, de las que mas de la mitad deberan haber
sido producidas en los ultimos cinco afos.

Articulo 7.- Exclusion de cémputo.

1. A'los efectos de los articulos anteriores de este capitulo, no se computara
como tiempo de emision el dedicado a informaciones, transmisiones deportivas,
concursos o juegos, publicidad, televenta y servicios de teletexto.

2. A'los mismos efectos, en los servicios de pago para las emisiones de tele-
vision de un operador que se contraten de forma conjunta e inseparable dentro
de una determinada oferta, las disposiciones de los citados articulos se aplicaran
a su tiempo total de emision.

Carituro Il
DE LA PUBLICIDAD EN TELEVISION, LA TELEVENTA Y EL PATROCINIO TELEVISIVO

Articulo 8.- Publicidad y televenta ilicitas.

1. Ademas de las formas de publicidad indicadas en el articulo 3 de la Ley
34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad, son ilicitas, en todo caso,
la publicidad por television y la televenta que fomenten comportamientos per-
judiciales para la salud o la seguridad humanas o para la proteccion del medio
ambiente; atenten al debido respeto a la dignidad de las personas o a sus con-
vicciones religiosas y politicas o las discriminen por motivos de nacimiento, raza,
sexo, religion, nacionalidad, opinién, o cualquier otra circunstancia personal o
social. Igualmente, son ilicitas la publicidad y la televenta que inciten a la violen-
cia 0 a comportamientos antisociales, que apelen al miedo o a la supersticion o
gue puedan fomentar abusos, imprudencias, negligencias o conductas agresi-
vas. Tendran la misma consideracion la publicidad y la televenta que inciten a la
crueldad o al maltrato a las personas o a los animales, o a la destruccion de bie-
nes de la naturaleza o culturales.

2. La publicidad y la televenta no deberan utilizar técnicas subliminales, en-
tendiendo por tales las que contienen los elementos que se recogen en la citada
Ley General de Publicidad para definir la publicidad subliminal.

Articulo 9.- Publicidad y televenta prohibidas.
1. Ademas de lo que resulta de lo dispuesto en el articulo 83 de la Ley 34/1988,
de 11 de noviembre, General de Publicidad, queda prohibida por television:
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a) Cualquier forma directa o indirecta, de publicidad y de televenta de ciga-
rrillos y demas productos del tabaco.

b) Cualquier forma directa o indirecta de publicidad de medicamentos y tra-
tamientos médicos que sélo puedan obtenerse por prescripcion facultativa en el
territorio nacional.

) La publicidad de contenido esencial o primordialmente politico, o dirigida
a la consecucion de objetivos de tal naturaleza, sin perjuicio de lo establecido en
la Ley Organica del Régimen Electoral General.

d) La televenta de medicamentos, tratamientos médicos y productos sanitarios.

2. Queda prohibida la publicidad y la televenta encubiertas.

Articulo 10.- Publicidad y televenta de bebidas alcohélicas.

1. Queda prohibida cualquier forma directa o indirecta de publicidad y de tele-
venta de bebidas con graduacion alcohdlica superior a veinte grados centesimales.

2. La publicidad y la televenta de las restantes bebidas alcohdlicas debera
respetar los siguientes principios:

a) No podréan estar dirigida especificamente a las personas menores de edad,
ni, en particular, presentar a los menores consumiendo dichas bebidas.

b) No deberan asociar el consumo de alcohol a una mejora del rendimiento
fisico o de la conducciéon de vehiculos, ni dar impresion de que el consumo de
alcohol contribuye al éxito social o sexual, sugerir que las bebidas alcohdlicas tie-
nen propiedades terapéuticas o un efecto estimulante o sedante, o que consti-
tuyen un medio para resolver conflictos.

¢) No deberan estimular el consumo inmoderado de bebidas alcohdlicas u
ofrecer una imagen negativa de la abstinencia o de la sobriedad, ni subrayar
como cualidad positiva de las bebidas su contenido alcohdélico.

Articulo 11. Identificacidon y colocacién de la publicidad y los anuncios de
televenta.

1. La publicidad y la televenta deberan ser facilmente identificables y diferen-
ciarse claramente de los programas, a través de medios dpticos o acusticos. Sélo
excepcionalmente se emitiran anuncios publicitarios y de televenta aislados.

2. Los anuncios publicitarios y de televenta se emitiran de forma agrupada.

3. La publicidad televisiva y los anuncios de televisién deberan insertarse
entre los programas. No obstante, con arreglo a lo dispuesto en el articulo si-
guiente, también podra insertarse publicidad y anuncios de televenta interrum-
piendo los programas, siempre que no se perjudique su unidad ni se desmerezca
el valor o calidad de éstos y las interrupciones se realicen teniendo en cuenta
las propias pausas naturales del programa, su duracién y naturaleza, y de modo
que, en ningun caso, se perjudiquen los derechos de los titulares de los progra-
mas dentro de cuya emision se produzcan.

4. En la emision de publirreportajes, telepromociones y, en general, de aque-
llas formas de publicidad distintas de los anuncios televisivos que, por las ca-
racteristicas de su emision, podrian confundir al espectador sobre su caracter
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publicitario, deberd superponerse, permanentemente y de forma claramente le-
gible, una transparencia con la indicacion “publicidad”.

5. En las emisiones deportivas, podran insertarse mensajes publicitarios y de
televenta, utilizando transparencias o cualquier otro tratamiento de la imagen,
Unicamente en aquellos momentos en que el desarrollo del acontecimiento re-
transmitido se encuentre detenido y siempre que no se perturbe la vision del
acontecimiento ni se empleen transparencias que ocupen mas de una sexta
parte de la pantalla.

Estos mensajes constituirdn, exclusivamente, en textos escritos y no podran
contener otras imagenes reales ni de animacion que el logotipo estatico de la
marca.

Articulo 12.- Reglas especiales.

1. En los programas compuestos de partes auténomas, sélo podra insertarse
la publicidad y los anuncios de televenta entre aquellas partes auténomas.

2. En las emisiones o programas deportivos o de acontecimientos o espec-
taculos de estructura similar, que cuenten con intervalos de tiempo entre cada
una de las partes que los compongan, sélo podra insertarse la publicidad y los
anuncios de televenta durante estos intervalos. Para las emisiones deportivas a
las que no sea de aplicacion lo dispuesto en el parrafo anterior, regira la regla
fijada en el parrafo primero del apartado 3, con la salvedad de que no po-
dran interrumpirse para emitir publicidad y anuncios de televenta en los mo-
mentos de maximo interés del acontecimiento retransmitido. Podran insertarse,
igualmente, publicidad y anuncios de televenta en las emisiones deportivas en
aquellos momentos en que el desarrollo del acontecimiento retransmitido se en-
cuentre detenido, siempre que esta detencién tenga una duracién programada.

3. En los programas de naturaleza distinta a la de los sefalados en los apar-
tados anteriores, las interrupciones sucesivas para la inserciéon de publicidad y
anuncios de televenta dentro de los programas deberan estar separadas por pe-
riodos de tiempo de veinte minutos como minimo, sin perjuicio de lo que se
dispone en los apartados siguientes. El lapso de tiempo existente entre la emi-
sién de la publicidad y la televenta anterior o posterior a un programa y las pri-
meras o Ultimas interrupciones para insertar publicidad y anuncios de televenta
dentro de aquél, podra ser inferior a veinte minutos. Por una sola vez dentro de
cada programa, el lapso de tiempo entre dos periodos dedicados a la publicidad
y los anuncios de televenta podra también ser inferior a veinte minutos, pero no
menor a quince minutos, para respetar las pausas naturales del mismo.

4. Las obras audiovisuales, como largometrajes cinematograficos, cuya du-
racion programada de transmision sea superior a cuarenta y cinco minutos, po-
dran ser interrumpidas una vez por cada periodo completo de cuarenta y cinco
minutos, autorizandose, ademas, otra interrupcion si la duracion total progra-
mada de la transmision excede al menos en veinte minutos de dos o mas de
los periodos temporales iniciales citados. Estas interrupciones deberan respe-
tar la integridad y el valor de la obra, de la que no podran omitirse los titulos
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de crédito. Se exceptuan de lo dispuesto en este apartado las series, seriales y
emisiones de entretenimiento, a las cuales sera de aplicacion, en su caso, lo dis-
puesto en los restantes apartados de este articulo.

5. Los programas informativos, documentales, religiosos e infantiles no po-
dran ser interrumpidos por la publicidad ni la televenta, salvo cuando su du-
raciéon programada sea superior a treinta minutos, en cuyo caso se aplicara lo
establecido en los apartados 1 2 y 3 de este articulo.

6. No podra insertarse publicidad ni televenta en la emisién de servicios reli-
giosos.

7. Se entiende como “duracion programada”, a los efectos de este articulo,
el lapso de tiempo total de duracién del programa u obra incluidos los espacios
publicitarios existentes dentro de la obra o programa.

8. Durante los periodos dedicados a la publicidad y a los anuncios de tele-
venta, las condiciones técnicas de emision de la sefal deberan, en todo caso,
respetar los pardmetros establecidos en la norma técnica aplicable al medio de
transmision de que se trate. Los operadores habilitados para la difusion de la
sefal de television deberan adoptar las medidas necesarias para que, en ningin
caso, los procesos de tratamiento de las sefales originarias produzcan en el te-
lespectador un efecto de incremento sonoro notoriamente perceptible, respecto
de la emision inmediatamente anterior. Por orden del Ministerio de Fomento, se
podran establecer nuevos parametros técnicos a los que deberan ajustarse los
servicios de difusién de television, con objeto de desarrollar lo dispuesto en el
parrafo anterior.

Articulo 13.- Tiempo de emision dedicado a la publicidad y a la televenta.

1. El tiempo total dedicado a la emision de publicidad en todas sus formas y
a la televenta, con exclusion de los programas de televenta regulados en el apar-
tado 3 de este articulo, no sera superior al 20 por 100 del tiempo diario de emi-
sion. El tiempo de emisién dedicado a anuncios publicitarios no podra superar el
quince por ciento del tiempo total diario de emision.

2. Durante cada una de las horas naturales en que se divide el dia, el tiempo
de emision dedicado a la publicidad en todas sus formas y a los anuncios de te-
leventa, no podra ser superior a diecisiete minutos. Respetando el limite anterior,
el tiempo dedicado a los anuncios publicitarios y de televenta, excluida la auto-
promocioén, no podra superar los doce minutos durante el mismo periodo.

3. Cada canal de television podra dedicar hasta tres horas al dia a la emision
de programas de televenta. Estos programas tendran una duracién minima inin-
terrumpida de quince minutos y deberan identificarse como tales, con toda cla-
ridad, por medios épticos o acusticos. El nUmero maximo diario de programas
de televenta, difundidos por un canal de televisién no dedicado exclusivamente
a esta actividad, sera de ocho.

4 A efectos del presente articulo, no tendrén la consideraciéon de publicidad los
anuncios de servicio publico o de caracter benéfico, difundidos gratuitamente, ni
los realizados por el operador de television en relacion con sus propios programas.
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Articulo 14.- Canales de televenta y autopromocién.

1. Las limitaciones temporales impuestas a la televenta en el articulo 13, no
seran de aplicaciéon a los canales de television dedicados exclusivamente a esta
actividad. Dichos canales podran emitir publicidad en las condiciones en las con-
diciones y dentro de los limites establecidos en la presente Ley. Sin embargo, no
les sera de aplicacion lo previsto en el apartado 2 del articulo 13. Para que les re-
sulte de aplicacion el régimen previsto en este apartado, los canales citados no
podran emitir programas distintos de los de televenta y publicidad.

2. Las limitaciones temporales impuestas a la publicidad en el articulo 13, no
seran de aplicaciéon a la relativa a la promocion de productos o servicios del ti-
tular del canal, en los canales de television dedicados exclusivamente a ello. Di-
chos canales podran emitir publicidad ajena, en las condiciones y dentro de los
limites establecidos en la presente Ley para la publicidad en general. Para poder
acogerse a lo dispuesto en este apartado, los canales a los que se refiere no po-
dran emitir programas distintos de los destinados a la autopromociény a la pu-
blicidad por cuenta de terceros.

3. El Capitulo Il de la presente Ley no resultara de aplicaciéon a los canales de
television regulados en los dos apartados anteriores.

Articulo 15.- Patrocinio televisivo.

1. Los programas de televisién patrocinados deberan cumplir los requisitos
siguientes:

a) La accion de patrocinio y el patrocinador habran de estar claramente iden-
tificados como tales mediante el nombre, el logotipo, la marca, u otros signos
distintivos de aquél, al principio, al final de su emisién, o en los dos momentos.
La accién de patrocinio y el patrocinador podran identificarse también en las in-
terrupciones publicitarias, asi como en el transcurso del programa patrocinado
siempre que ello se haga de forma esporadica y sin perturbar el desarrollo del
programa. Esta identificacion no podra incluir mensajes publicitarios destinados
a promover de forma directa o expresa, la compra o contratacion de productos
o servicios del patrocinador o de un tercero.

b) El contenido y la programaciéon de una emision patrocinada no podran,
en ningun caso, ser influidos por el patrocinador de tal forma que se atente con-
tra la independencia editorial del operador de television, ni contener mensajes
gue inciten a la compra o contratacion de sus productos o servicios o de los de
un tercero, mediante referencias concretas de promocion a dichos productos o
servicios, excepto durante los periodos dedicados a la publicidad y a la televenta
regulados en los articulos 11y 12.

2. Los programas de television no podran ser patrocinados por personas fisi-
cas o juridicas cuya actividad principal sea la fabricaciéon o la venta de productos
o la realizacién de servicios cuya publicidad esté prohibida, de conformidad con
lo dispuesto en los articulos 8 y 9 de esta Ley. No obstante, se autoriza el patro-
cinio de programas televisivos por parte de entidades que fabriquen, distribuyan
o vendan medicamentos, productos sanitarios o tratamientos médicos, siempre
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gue soélo se haga mencién al nombre de la entidad patrocinadora, sin referencia
a los productos o servicios que ofrezca.

3. No podran patrocinarse programas diarios sobre noticias ni de actualidad
politica. Tampoco seran patrocinables las partes en que puedan dividirse los re-
feridos programas, salvo las dedicadas a informacion deportiva y meteorolégica.

4. Los periodos de tiempo dedicados a identificar el patrocinio televisivo, a
los que se hace referencia en el apartado 1,a) de este articulo, no se cuantificaran
a los efectos de los tiempos maximos de publicidad previstos en el articulo 13.

Carituro IV
DE LA PROTECCION DE LOS MENORES

Articulo 16.- Proteccion de los menores frente a la publicidad y la televenta.

1. La publicidad por television no contendrd imagenes o mensajes que pue-
dan perjudicar moral o fisicamente a los menores. A este efecto, debera respe-
tar los siguientes principios:

a) No debera incitar directamente a tales menores a la compra de un pro-
ducto o de un servicio explotando su inexperiencia o su credulidad, ni a que per-
suadan a sus padres o tutores, o a los padres o tutores de terceros, para que
compren los productos o servicios de que se trate.

b) En ningun caso deberd explotar la especial confianza de los nifos en sus
padres, en profesores u o en otras personas, tales como profesionales de progra-
mas infantiles o, eventualmente, en personajes de ficcion.

) No podra, sin un motivo justificado, presentar a los nifios en situaciones
peligrosas.

d) En el caso de publicidad o de televenta de juguetes, éstas no deberan in-
ducir a error sobre las caracteristicas de los mismos, ni sobre su seguridad, ni
tampoco sobre la capacidad y aptitudes necesarias en el nifio para utilizar dichos
juguetes sin producir dafio para si o a terceros.

2. La televenta debera respetar los requisitos que se prevén en el apartado 1
y, ademas, no incitara a los menores a adquirir o arrendar directamente produc-
tos y bienes o a contratar la prestacion de servicios.

Articulo 17.- Proteccion de los menores frente a la programacion.?’

1. Las emisiones de television no incluiran programas ni escenas 0 mensa-
jes de cualquier tipo que puedan perjudicar seriamente el desarrollo fisico, men-
tal o moral de los menores, ni programas que fomenten el odio, el desprecio o
la discriminacion por motivos de nacimiento, raza, sexo, religion, nacionalidad,
opinién o cualquier otra circunstancia personal o social.

47. Articulo desarrollado por el Real Decreto 410/2002, de 3 de mayo, sobre criterios
uniformes de clasificacion y sefalizacion para los programas de television.

« ¢« E»»



EsTUDIO SOBRE LA PUBLICIDAD DE JUGUETES EN LA CAMPANA DE Navipap 2006-2007

2. La emisién de programas susceptibles de perjudicar el desarrollo fisico,
mental o moral de los menores sélo podra realizarse entre las veintidés horas del
dia y las seis horas del dia siguiente, y debera ser objeto de advertencia sobre
su contenido por medios acusticos y épticos. Cuando tales programas se emi-
tan sin codificar, deberan ser identificados mediante la presencia de un simbolo
visual durante toda su duracion. Lo aqui dispuesto sera también de aplicacion a
las emisiones dedicadas a la publicidad, a la televentay a la promocion de la pro-
pia programacion.

3. Al comienzo de la emisién de cada programa de television y al reanudarse
la misma, después de cada interrupcion para insertar publicidad y anuncios de
television, una advertencia, realizada por medios épticos y acusticos, y que con-
tendra una calificacion orientativa, informara a los espectadores de su mayor o
menor idoneidad para los menores de edad. En el caso de peliculas cinematogra-
ficas esta calificacion sera la que hayan recibido para su difusion en salas de cine o
en el mercado del video, de acuerdo con su regulacion especifica. Ello se entiende
sin perjuicio de que los operadores de television puedan completar la calificacion
con indicaciones mas detalladas para mejor informacién de los padres o respon-
sables de los menores. En los restantes programas, correspondera a los operado-
res, individualmente o de manera coordinada, la calificacién de sus emisiones.

En el supuesto de que en el plazo de tres meses desde la entrada en vigor de
la Ley, los operadores de televisién no se hubieran puesto de acuerdo respecto
de un sistema uniforme de de presentacion de estas calificaciones, el Gobierno
dictara las normas precisas para asegurar su funcionamiento.

4. En las emisiones realizadas por operadores de television bajo jurisdiccion
espafnola, habran de respetarse, en todo caso, los preceptos constitucionales.

CarituLo V
DERECHOS DE LOS ESPECTADORES A LA INFORMACION

Articulo 18.- Derecho a la informacion.*®

De acuerdo con lo previsto en el articulo 2,1,d) de la Ley 26/1984, de 19 de
julio, General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios, constituye un de-
recho de los telespectadores, en cuanto usuarios, el conocer, con antelaciéon su-
ficiente, la programacién de televisién, incluidas las peliculas cinematograficas y
la retransmision de espectaculos. El Gobierno y los érganos competentes de las
Comunidades Autdbnomas, en sus respectivos ambitos competenciales, desarro-
llaran reglamentariamente el procedimiento para hacer efectivo este derecho.

Solo seran posibles las modificaciones en la programacién anunciada que
sean consecuencia de sucesos ajenos a la voluntad del operador de television 'y

48. Articulo desarrollado mediante el Real Decreto 1462/1999, de 17 de septiembre, por
el que se aprueba el Reglamento que regula el derecho de los usuarios del servicio de televi-
sién a ser informados de la programacion (ver final)
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que no hubieran podido ser razonablemente previstas, en el momento de ha-
cerse publica su programacion.

CarituLo VI
DEL REGIMEN SANCIONADOR

Articulo 19.- Sujetos pasivos y competencias de control y sancién.

1. El régimen sancionador establecido en este Capitulo serd de aplicaciéon a
los operadores publicos o privados de television a los que se refieren los aparta-
dos 1, 2 y 3 del articulo 2 de la presente Ley.

2. Las Comunidades Autdnomas ejerceran el control y la inspeccién para
garantizar el cumplimiento de lo previsto en esta Ley y, en su caso, tramita-
ran los correspondientes procedimientos sancionadores e impondran las opor-
tunas sanciones en relacion con los servicios de television cuyos ambitos de
cobertura, cualquiera que sea el medio de transmisién empleado, no sobrepa-
sen sus respectivos limites territoriales. También seran competentes en relacion
con los servicios de television cuya prestacion se realice directamente por ellas
o por entidades a las que hayan conferido un titulo habilitante dentro del co-
rrespondiente dmbito autondmico. Corresponden al Estado las competencias
para garantizar el cumplimiento de las disposiciones de esta Ley, en los restan-
tes servicios de television. Las funciones de inspecciéon y control, en el caso de
los servicios de television contemplados en el parrafo anterior, se ejerceran por
el Ministerio de Fomento. En este supuesto, la imposiciéon de las sanciones por
el incumplimiento de los dispuesto en esta Ley, corresponderd, en el caso de in-
fracciones graves, al Ministro de Fomento y en el de infracciones muy graves, al
Consejo de Ministros, a propuesta de aquél.

3. Los érganos competentes para la inspeccion y el control podran requerir de
los operadores publicos o privados los datos que estimen necesarios para el ejer-
cicio de sus funciones. A estos efectos, todos los operadores de television debe-
ran archivar durante un plazo de seis meses a contar desde la fecha de su primera
emisién, todos los programas emitidos, incluidas la publicidad y la televenta, y re-
gistrar los datos relativos a tales programas. La informacién asi obtenida sera con-
fidencial, y no podré utilizarse para fines distintos a los previstos en esta Ley.

4. Cuando un tercero, incluidos los nacionales de otros Estados miembros de
la Unién Europea, se considere perjudicado por el presunto incumplimiento por
parte de un operador de televisién de alguna de las obligaciones previstas en esta
Ley, podra presentar denuncia motivada ante el érgano competente para la ins-
peccion y control de la entidad supuestamente infractora, el cual, tras la instruc-
cion del correspondiente expediente, elevara, en su caso, propuesta razonada de
resolucion al 6rgano competente para la imposicion de las correspondientes san-
ciones. La resolucion que adopte este 6rgano pondré fin a la via administrativa.
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Articulo 20.- Infracciones y sanciones.

1. La potestad sancionadora regulada en esta Ley, se ejercera de conformidad
con los principios establecidos en el Titulo IX de la Ley 30/1992, de Régimen Juri-
dico de las Administraciones Publicas y del Procedimiento Administrativo Comun.

2. Se considerara infraccion grave, la contravencién de las obligaciones y
prohibiciones establecidas en los articulos 5, 6,8a 16, 17.2y 3, 18, 19.3yen la
Disposicion Adicional Quinta de esta Ley. Se considerara infraccion muy grave la
contravencién de las obligaciones y prohibiciones impuestas en los apartados 1y
4 del articulo 17 y en la Disposicién Adicional Segunda de esta Ley. Igualmente,
se considerara infraccion muy grave la comisién, en el plazo de un ano, de dos
0 mas infracciones graves sancionadas con caracter definitivo.

3. Las infracciones graves a lo previsto en la presente Ley, seran sanciona-
das con multa de hasta 50.000.000 pesetas y las muy graves con multa desde
50.000.001 pesetas hasta 100.000.000 pesetas.

Las infracciones muy graves al apartado numero 1 del articulo 17, en razén
de sus circunstancias, podran dar lugar a la suspension de eficacia del titulo ha-
bilitante para la prestacion del servicio de television y, en caso de reiteracién, a
la revocacion del mismo. En todo caso, la cuantia de la sancién que se imponga,
dentro de los limites indicados, se graduara teniendo en cuenta, ademas de lo
previsto en el articulo 131.3 de la Ley 30/1992, de 26 de noviembre, de Régi-
men Juridico de las Administraciones Publicas y del Procedimiento Administra-
tivo Comun, lo siguiente:

a) La repercusion social de la infraccion.

b) El beneficio que haya reportado al infractor de la conducta sancionada.

) La gravedad del incumplimiento.

Articulo 21. Solicitud previa al ejercicio de la accion de cesacién.?

1. Cuando cualquier persona fisica o juridica infrinja lo establecido en la pre-
sente Ley, lesionando los intereses colectivos o difusos de los consumidores y
usuarios, podran solicitar a dicha persona que cese en su comportamiento ilicito:

a. El Instituto Nacional del Consumo y los érganos o entidades correspon-
dientes de las Comunidades Auténomas y de las Corporaciones locales compe-
tentes en materia de defensa de los consumidores.

b. Las asociaciones de consumidores y usuarios que rednan los requisitos es-
tablecidos en la Ley 26/1984, de 19 de julio, General para la Defensa de los Con-
sumidores y Usuarios, 0, en su caso, en la legislacion autondémica en materia de
defensa de los consumidores.

c. Las entidades de otros Estados miembros de la Comunidad Europea a las
que alude el articulo 22.

d. Los titulares de un derecho o de un interés legitimo.

3. Afadido por el articulo octavo de la Ley 39/2002, de 28 de octubre, de transposicion
al ordenamiento juridico espafiol de diversas directivas comunitarias en materia de proteccion
de los intereses de los consumidores y usuarios.
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2. La solicitud se hara por escrito, en forma que permita tener constancia fe-
haciente de su fecha, de su recepcién y de su contenido.

3. La cesacion podra ser solicitada desde el comienzo hasta el fin del com-
portamiento ilicito.

4. Dentro de los quince dias siguientes a la recepcion de la solicitud, el re-
guerido comunicara al requirente en forma fehaciente su voluntad de cesar en
dicho comportamiento y procederd efectivamente a dicha cesacion.

5. En los casos de silencio o negativa, o cuando no hubiera tenido lugar la
cesacion, el requirente, previa justificacion de haber efectuado la solicitud de ce-
saciéon, podra ejercitar la accion prevista en el articulo siguiente.

Articulo 22. Accion de cesacién.?

1. Podréa ejercitarse la accién de cesacion contra las conductas contrarias a
la presente Ley que lesionen los intereses tanto colectivos como difusos de los
consumidores y usuarios, sin necesidad de haber cumplido lo establecido en el
articulo anterior.

2. La accién de cesacion se dirige a obtener una sentencia que condene al
demandado a cesar en la conducta contraria a la presente Ley y a prohibir su rei-
teracion futura. Asi mismo, la accién podra ejercerse para prohibir la realizaciéon
de una conducta cuando ésta haya finalizado al tiempo de ejercitar la accion, si
existen indicios suficientes que hagan temer su reiteracion de modo inmediato.

3. Estaran legitimados para ejercitar la accion de cesacion:

a. El Instituto Nacional del Consumo vy los érganos o entidades correspon-
dientes de las Comunidades Auténomas y de las Corporaciones locales compe-
tentes en materia de defensa de los consumidores.

b. Las asociaciones de consumidores y usuarios que retinan los requisitos es-
tablecidos en la Ley 26/1984, de 19 de julio, General para la Defensa de los Con-
sumidores y Usuarios, 0, en su caso, en la legislacion autonémica en materia de
defensa de los consumidores.

c. El Ministerio Fiscal.

d. Las entidades de otros Estados miembros de la Comunidad Europea cons-
tituidas para la proteccion de los intereses colectivos y de los intereses difusos de
los consumidores que estén habilitadas mediante su inclusion en la lista publi-
cada a tal fin en el Diario Oficial de las Comunidades Europeas.

Los Jueces y Tribunales aceptaran dicha lista como prueba de la capacidad
de la entidad habilitada para ser parte, sin perjuicio de examinar si la finalidad
de la misma y los intereses afectados legitiman el ejercicio de la accién.

e. Los titulares de un derecho o de un interés legitimo.

Todas las entidades citadas en este articulo podran personarse en los proce-
sos promovidos por otra cualquiera de ellas, si lo estiman oportuno para la de-
fensa de los intereses que representan.
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DisposICIONES ADICIONALES

Primera.- Requerimientos de informacion. Las Comunidades Auténomas debe-
ran remitir al Gobierno, a su requerimiento, los datos que resulten necesarios
para informar a la Comisién Europea del grado de cumplimiento de lo dispuesto
en los articulos 5y 6 de esta Ley por parte de los servicios de television respecto
de los que tengan competencia, de acuerdo con lo previsto en el apartado 2 del
articulo 19 de esta Ley. En el caso de que de los datos se desprenda la existen-
cia de incumplimientos por parte de operadores de televisién, el érgano com-
petente del Estado y de las Comunidades Auténomas indicaran, dentro de sus
respectivas competencias, las medidas adoptadas para corregirlos.

Segunda.- Ejercicio de los derechos exclusivos. Ningun operador de television
podra ejercer los derechos exclusivos de retransmision de eventos que haya ad-
quirido con posterioridad al 30 de julio de 1997, de manera que restrinja los de-
rechos de una parte sustancial del publico de otro Estado miembro de la Unién
Europea a su libre acceso por televisién, cuando hayan sido considerados de in-
terés general en dicho Estado. Estos derechos tendrén el alcance y el contenido
que les reconozca la Comision Europea, mediante cualquier acto o resolucion
publicado en el “Diario Oficial de las Comunidades Europeas”.

Tercera.- Promocion de la Autorregulacion. Con independencia de lo previsto
en el Capitulo VI de esta Ley los poderes publicos promoveran el desarrollo de
organizaciones de autorregulacion del sector, pudiendo acudir, también, a ellas
cualesquiera personas o entidades que se consideren perjudicadas.

Cuarta.- Medidas adicionales de proteccion a la juventud y a la infancia. En la
medida en que el desarrollo tecnolégico lo permita, el Gobierno, para la mejor
proteccién de la juventud y de la infancia, podra establecer la obligacion de que
los receptores incorporen mecanismos automaticos de desconexion y exigir a los
servicios de television que incluyan en sus emisiones los cédigos que permitan
activar dichos mecanismos, a voluntad del receptor.

Quinta.- Obligaciones complementarias de informacién. Los operadores de ser-
vicios de acceso condicional o de redes de telecomunicaciones habilitados para
prestar el servicio de difusién de televisién y, en general, todos aquellos que dis-
pongan de titulo habilitante para la prestacion del servicio de difusion de tele-
vision, informaran preceptivamente sobre las caracteristicas de cada uno de los
canales de televisién que ofrezcan, identificando si dichos canales son propios o
han sido suministrados por un tercero y, en este Ultimo caso, el responsable edi-
torial de los mismos. Se informard, igualmente, de si se trata de la retransmision
de un canal cuya emision primaria se esta realizando por otra via, indicando, en
ese caso, si el responsable editorial del mismo se encuentra o no bajo la juris-
diccion de un Estado miembro de la Unién Europea. Esta informacion debera
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actualizarse en cada momento y serd remitida al 6érgano administrativo que
tiene atribuidas las competencias de inspeccidén y control previstas en esta Ley.

DisposICIONES ADICIONALES
(Ley 22/1999, pe 7 DE JUNIO)

Primera. — Las referencias efectuadas a un tercer canal de televisién en la Ley
46/1983, de 26 de diciembre, se entenderan aplicables a un maximo de hasta
dos canales de television por Comunidad Auténoma, en funcion de las dispo-
nibilidades de espectro radioeléctrico, de acuerdo con lo establecido por el Plan
Nacional de Television Digital terrenal, aprobado por Real Decreto 2169/1998,
de 9 de octubre.

Segunda. - La letra b) del apartado 1 de la Disposicion Adicional sexta de la ley
31/1987, de 18 de diciembre, de Ordenacion de las Telecomunicaciones, que-
dara redactada como sigue: “Si se trata de personas juridicas que tengan la
forma de sociedad andénima, sus acciones seran nominativas. La participacion
en el capital de las sociedades concesionarias de personas fisicas o juridicas re-
sidentes o nacionales de paises que no sean miembros de la Unién Europea, no
podra superar el 25% por ciento del mismo, excepto en los supuestos en que
pueda aplicarse el principio de reciprocidad.”.

Tercera®. — La entidad publica empresarial de la Red Técnica Espafnola de Televi-
sién, a la que se refiere la Disposicién Adicional sexta de la Ley 11/1998, de 24
de abril, General de Telecomunicaciones, podra afectar sus activos a las funcio-
nes que realice para el analisis, el estudio y el fomento de la introduccién, en la
sociedad espafola, de las redes y servicios avanzados de telecomunicaciones.

DisposiciloNES TRANSITORIAS

Primera.- Plazo de reserva de obra europea. La reserva establecida en el numero
1 del articulo 5 para la difusion de obras europeas podra alcanzarse por las enti-
dades de televisién de forma gradual, de manera que al término del cuarto afio
contado a partir de la entrada en vigor de esta Ley o, en su caso, del comienzo
de las emisiones, la reserva alcance el 40 por 100 del tiempo de emision. No obs-
tante, sera preciso cubrir tal porcentaje gradualmente. Transcurrido el sefalado
plazo, la reserva deberd incrementarse anualmente hasta alcanzar la proporcién
de reserva determinada en el articulo 5.1.

5. Derogada expresamente por la Disposicion Adicional Sexta. 13) de la Ley 14/2000, de
29 de diciembre, de medidas fiscales, administrativas y del orden social. BOE N° 313, de 30
de diciembre de 2000.
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Segunda.- Plazo para reserva de produccion independiente. La reserva estable-
cida en el articulo 6 podra alcanzarse de forma progresiva. A tal efecto, las enti-
dades que presten el servicio publico de televisién, constituidas antes de 1989,
podran mantener en el afo de entrada en vigor de esta Ley la proporcion de
emision de obras europeas comprobada por cada uno de ellos durante 1988,
debiendo incrementar anualmente la reserva de emision de tales obras hasta el
logro de la proporcion exigida en el citado articulo 6, en un maximo de cuatro
afos. Los organismos o entidades constituidos después del 31 de diciembre de
1988 tomaran como ano de referencia a los efectos del parrafo anterior el afio
de su constitucion.

Tercera.- Periodo transitorio para interrupciones publicitarias. Las previsiones
contenidas en el nimero 1 del articulo 12 comenzaran a aplicarse transcurridos
seis meses desde la entrada en vigor de la presente Ley. Las previsiones conteni-
das en los nimeros 2, 3 y 4 del citado articulo comenzarén a aplicarse transcu-
rridos doce meses a contar desde la entrada en vigor de esta Ley.

DisposicioON TRANSITORIA
(Ley 22/1999, pe 7 DE JUNIO)

El ejercicio de derechos exclusivos adquiridos después del 30 de julio de 1997 y
con anterioridad a la entrada en vigor de esta Ley, de forma diferente a la sefia-
lada en la Disposicion Adicional Segunda de la Ley 25/1994, modificada por la
presente Ley, no sera constitutivo de infraccién si el operador puede probar que
concurren las circunstancias siguientes:

a) Que no tiene capacidad para cumplir directamente con la obligacion im-
puesta por la citada

b) Que ha realizado todos los esfuerzos razonables para cumplir esta obliga-
cion por medios

) Que, pese a ello, su oferta no ha sido aceptada por ningun operador en
situacion de cumplir las condiciones expresadas en el precedente apartado a).

DisposicioN DEROGATORIA
(Ley 25/1994, pe 22 bk JuLIO)

Unica.- Quedan derogados los apartados 3y 4 del articulo 14 y el articulo 15 de

la Ley 10/1988, de 3 de mayo, de Televisién Privada, y cuantas normas de igual
o inferior rango se opongan a lo establecido en esta Ley.
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DisposicioN DEROGATORIA
(Ley 22/1999, pe 7 DE JuNIO)

Quedan derogados los articulos 12, apartado 1, de la Ley 42/1995, de 22 de
diciembre, de las Telecomunicaciones por Cable; el articulo 8, apartado 2, de la
Ley 41/1995, de 22 de diciembre, de Television Local por ondas Terrestres; los pa-
rrafos segundo y tercero de la Disposicién Adicional Séptima de la ley 37/1995,
de 12 de diciembre, de las Telecomunicaciones por Satélite, y cuantas disposicio-
nes, de igual o inferior rango a la presente, se opongan a lo en ella establecido.

DisposicionEs FINALES

Primera.- Fundamento constitucional. Esta Ley se dicta al amparo de lo estable-
cido por el articulo 149.1, 18, 212y 272 de la Constitucién, teniendo, por tanto,
el caracter de norma basica.

Segunda.- Habilitaciones al Gobierno. 1. Sin perjuicio de las obligaciones inter-
nacionales contraidas por Espafa, se faculta al Gobierno para establecer, por via
reglamentaria, las medidas necesarias que garanticen que las emisiones de los
operadores televisidon que no estén bajo la jurisdiccidon de ningun Estado miem-
bro de la Union Europea y puedan ser recibidas en territorio espafiol, no resulten
contrarias a lo dispuesto en el articulo 16y en los apartados 1y 2 del articulo 17.
A efectos de lo dispuesto en el sequndo parrafo del articulo 4, en el supuesto
de recepcién en Espafia de emisiones de un operador de televisién bajo la juris-
dicciéon de otro Estado miembro de la Unidn Europea, si se detectara una posi-
ble infraccion de lo dispuesto en los apartados 1y 2 del articulo 17 de esta Ley,
el Ministerio de Fomento abrird expediente informativo para comprobar los he-
chos. Si, de las diligencias efectuadas, se dedujere que se ha producido una in-
fraccion manifiesta y grave de lo dispuesto en los apartados citados, se cursara
notificacion al operador extranjero, dando traslado de la misma al Estado miem-
bro de la Unién Europea bajo cuya jurisdiccion se encuentre y a los servicios co-
rrespondientes de la Comision Europea.

2. El Gobierno dictara las disposiciones que sean necesarias para el desarro-
llo y aplicacién de esta Ley.

3. Las cuantias sefialadas en el primer parrafo del apartado 2 del articulo 20,
seran actualizadas periddicamente por el Gobierno teniendo en cuenta la varia-
cion de los indices de precios al consumo.

4. La presente Ley entrara en vigor al dia siguiente de su publicacién en el
“Boletin Oficial del Estado”.
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DisposiclonNEs FINALES
(Ley 22/1999, pe 7 DE JUNIO)

Primera.- Esta Ley, en cuanto regula el contenido de los medios audiovisuales,
se dicta al amparo de lo establecido por el articulo 149.1.272 de la Constitucion,
teniendo por tanto el caracter de norma bésica.

Segunda.- El Gobierno dictara las disposiciones que sean necesarias para el de-
sarrollo y aplicacion de esta Ley.

Tercera.- Esta Ley entrara en vigor al dia siguiente de su publicacién en el “Bo-
letin Oficial del Estado”.
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REAL DECRETO 410/2002, DE 3 DE MAYO, POR EL QUE SE
DESARROLLA EL APARTADO 3 DEL ARTICULO 17 DE LA LEY 25/1994,
DE 12 DE JULIO, MODIFICADA POR LA LEY 22/1999, DE 7 DE JUNIO,
Y SE ESTABLECEN CRITERIOS UNIFORMES DE CLASIFICACION

Y SENALIZACION PARA LOS PROGRAMAS DE TELEVISION

El apartado 3 del articulo 17 de la Ley 25/1994, de 12 de julio, por la que se
incorpora al ordenamiento juridico espafiol la Directiva 89/552/CEE, sobre la co-
ordinacion de disposiciones legales, reglamentarias y administrativas de los Es-
tados miembros relativas al ejercicio de actividades de radiodifusion televisiva,
modificado por la Ley 22/1999, de 7 de junio, establece que “al comienzo de la
emision de cada programa de television y al reanudarse la misma, después de
cada interrupcion para insertar publicidad y anuncios de televenta, una adver-
tencia, realizada por medios épticos y acusticos, y que contendra una califica-
cion orientativa, informara a los espectadores de su mayor o menor idoneidad
para los menores de edad.

En el caso de peliculas cinematograficas esta calificacion sera la que hayan
recibido para su difusion en salas de cine o en el mercado del video, de acuerdo
con su regulacién especifica. Ello se entiende sin perjuicio de que los operado-
res de televisién puedan completar la calificacién con indicaciones mas detalla-
das para mejor informacion de los padres o responsables de los menores. En los
restantes programas, correspondera a los operadores, individualmente o de ma-
nera coordinada, la calificacion de sus emisiones. En el supuesto de que en el
plazo de tres meses desde la entrada en vigor de la Ley, los operadores de televi-
sién no se hubieran puesto de acuerdo respecto de un sistema uniforme de pre-
sentacion de estas calificaciones, el Gobierno dictara las normas precisas para
asegurar su funcionamiento.”

El dia 21 de octubre de 1999, diversos operadores de televisién, entre los
gue se encontraban todas las televisiones publicas y privadas de ambito nacional
y la mayoria de las televisiones publicas autondmicas, firmaron, en presencia del
Secretario general de Comunicaciones, un convenio por el que se establece un
sistema uniforme de sefalizacion de la clasificacion de programas de television.
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Por dicho convenio, los operadores firmantes se comprometian a utilizar
una misma clasificaciéon orientativa por edades y establecian un coédigo de sefia-
les visuales y sonoras, fijando unos parametros minimos para su inteligibilidad,
sin perjuicio de que los operadores pudieran proporcionar informacién adicional
destinada a los padres o responsables de los menores.

Transcurridos mas de dos afios desde la firma de aquel convenio, se ha com-
probado que, pese a los esfuerzos de los operadores inicialmente adheridos al
mismo y de la propia Administracién para lograr la aceptacion y aplicacién gene-
ralizada de los criterios adoptados en aquél, existen operadores que no se han ad-
herido al mismo, ni formal ni practicamente, no aplicando total o parcialmente el
sistema de sefiales uniforme establecido voluntariamente, de forma que se da el
caso de que, mientras la mayoria de los operadores de television y, en particular,
los de mayor audiencia, estan cumpliendo lo previsto en el apartado 3 del articulo
17 de la Ley, ciertos operadores, al amparo del caracter voluntario del convenio de
autorregulacién firmado por los restantes, pueden sustraerse del cumplimiento de
las citadas obligaciones, con el evidente perjuicio de los intereses protegidos por la
norma, que no eran otros que asegurar a padres y responsables una informacion
orientativa sobre la idoneidad de los programas de televisién para los menores.

Con objeto de salvar esta situacion y ante la imposibilidad de imponer una
autorregulacion que es por esencia voluntaria, se hace necesaria la intervencion
del Gobierno prevista en el Ultimo parrafo del apartado 3 del articulo 17 ya ci-
tado, en orden a dictar las normas precisas para asegurar el funcionamiento
de un sistema de sefales uniforme para orientacién de la infancia que sera de
aplicacion,por obligacion legal, en todos los servicios de televisién, tal como se
expresa en el articulo 1.

No obstante, desde el respeto al principio de autorregulacién recogido en la
disposicion adicional tercera de la Ley 25/1994, modificada por la Ley 22/1999,
con objeto de aprovechar la experiencia del convenio, los articulos 2, 3, 4y 5 del
presente Real Decreto recogen en su textualidad los criterios de clasificacion y
sefalizacion adoptados en el convenio de autorregulacion, que, de esta forma,
se hacen aplicables a todos los operadores.

El articulo 6, por su parte, aclara que la sefializacién establecida tiene el ca-
racter de “minima”, de forma que la misma serd compatible con la que cada
operador pueda decidir ofrecer con caracter complementario.

El presente Real Decreto tiene el caracter de norma bésica, debiendo enten-
derse que el sistema establecido posee un caracter de minimo, confiriendo plena
libertad a las Comunidades Auténomas para obligar a los operadores bajo su
competencia a complementar la informacion que se exige con caracter nacional
con aquellas otras informaciones adicionales que mejor puedan coadyuvar a al-
canzar el objetivo perseguido por la Ley.

Con objeto de permitir a los operadores de television que realicen las adap-
taciones técnicas precisas para poder cumplir lo previsto en este Real Decreto, se
demora la entrada en vigor del mismo durante treinta dias desde su publicacion
en el “Boletin Oficial del Estado”.
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En su virtud, a propuesta de la Ministra de Ciencia y Tecnologia, de acuerdo
con el Consejo de Estado y previa deliberacién del Consejo de Ministros en su
reunién del dia 3 de mayo de 2002,

DisponGoO:

Articulo 1. Ambito de aplicacién.

Lo dispuesto en el presente Real Decreto es de aplicaciéon a todos los ser-
vicios de television de los que sean responsables operadores de television bajo
jurisdiccion espafola, de acuerdo con lo previsto en los apartados 1, 2 y 3 del
articulo 2 de la Ley 25/1994, de 12 de julio, por la que se incorpora al ordena-
miento juridico espafol la Directiva 89/552/CEE, sobre la coordinacion de dis-
posiciones legales, reglamentarias y administrativas de los Estados miembros
relativas al ejercicio de actividades de radiodifusion televisiva, modificada por la
Ley 22/1999, de 7 de junio, exceptuados aquellos a los que sea de aplicacion lo
dispuesto en el apartado 4 del citado articulo.

Articulo 2. Calificacién de los programas.

Al comienzo de la emision de cada programa de television y al reanudarse la
misma, después de cada interrupcion para insertar publicidad y anuncios de te-
leventa, una advertencia, realizada por medios épticos y acusticos, informara a
los espectadores de su mayor o menor idoneidad para los menores de edad, de
acuerdo con las siguientes calificaciones orientadoras:

. Especialmente recomendada para la infancia (opcional).
. Para todos los publicos.

. No recomendada para menores de siete afios.

. No recomendada para menores de trece afios.

. No recomendada para menores de dieciocho afios.

. Programa X.

AUl h WN —

Articulo 3. Cédigo de sefales épticas.

Se establece el siguiente cédigo de senales visuales asociado a la anterior
clasificacion:

1. Simbolo de color verde: especialmente recomendado para la infancia.

2. Ausencia de simbolo: para todos los publicos.

3. Simbolo de color amarillo, dentro del cual aparece la cifra 7: no recomen-
dado para menores de siete afos.

4. Simbolo de color amarillo, dentro del cual aparece la cifra 13: no reco-
mendado para menores de trece afios.

5. Simbolo de color rojo, dentro del cual aparece la cifra 18: no recomen-
dado para menores de dieciocho afios.

6. Simbolo de color rojo, dentro del cual aparece la letra X: programa o
pelicula X.
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Articulo 4. Caracteristicas técnicas de la sefal optica.

1. La forma y tamafo del icono que contenga el simbolo grafico soporte de
la informacién (color y cifra o letra) podran ser decididos por cada operador de
television de acuerdo con sus necesidades de disefio e imagen corporativa, siem-
pre que aparezca en la pantalla de manera suficientemente perceptible para el
telespectador medio y que las cifras o letras inscritas en su interior sean perfec-
tamente legibles.

2. El simbolo grafico permanecera en pantalla al menos durante cinco se-
gundos, al comienzo de la emision de cada programa de televisién y al reanu-
darse ésta, después de cada interrupcién para insertar publicidad y anuncios de
televenta.

Articulo 5. Advertencia acustica.

Se establecen como medios acusticos de advertencia los siguientes:

1. Ausencia de sefial sonora: en todos los programas cuya clasificacion los
haga aceptables para menores de dieciocho afios.

2. Una sefial sonora, homogénea para todos los operadores de televisiéon y
de un segundo de duracion, coincidente con el inicio de la emision del simbolo
grafico: en todos los programas cuya clasificacion no los haga recomendables
para menores de dieciocho afios o en programas o peliculas X.

La sefal sonora a utilizar sera la que para este fin se encuentra depositada
en la Secretaria de Estado de Telecomunicaciones y para la Sociedad de la Infor-
macion.

Articulo 6. Informacion adicional por los operadores de television.

Los criterios de clasificacion y sefializacion establecidos en este Real Decreto
tienen el caracter de minimos, por lo que no excluyen la posibilidad de que los
operadores de television, de manera individual, puedan proporcionar informa-
cion adicional destinada a los padres o responsables de los menores, o sistemas
de control parental, siempre que respeten los citados criterios minimos.

Disposicion final primera. Fundamento constitucional.

Lo dispuesto en el presente Real Decreto tiene caracter de norma basica dic-
tada al amparo del articulo 149.1.27.a de la Constitucion. Disposicion final se-
gunda. Entrada en vigor.

El presente Real Decreto entrara en vigor transcurrido un mes desde su pu-
blicacion en el “Boletin Oficial del Estado”.
Dado en Madrid a 3 de mayo de 2002.
JUAN CARLOS R.

La Ministra de Ciencia y Tecnologia,
ANNA M. BIRULES 1 BERTRAN
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REAL DECRETO 1462/1999, DE 17 DE SEPTIEMBRE, POR

EL QUE SE APRUEBA EL REGLAMENTO QUE REGULA EL
DERECHO DE LOS USUARIOS DEL SERVICIO DE TELEVISION
A SER INFORMADOS DE LA PROGRAMACION A EMITIR, Y SE
DESARROLLAN OTROS ARTICULOS DE LA LEY 25/1994, DE 12
DE JULIO, MODIFICADA POR LA LEY 22/1999, DE 7 DE JUNIO

El articulo 18 de la Ley 25/1994, de 12 de julio, por la que se incorpora al
ordenamiento juridico espafol la Directiva 89/552/CEE, sobre la coordinacion
de disposiciones legales, reglamentarias y administrativas de los Estados miem-
bros, relativas al ejercicio de actividades de radiodifusion televisiva, modificado
por la Ley 22/1999, de 7 de junio, establece que «de acuerdo con lo previsto en
el articulo 2.1.d) de la Ley 26/1984, de 19 de julio, General para la Defensa de
los Consumidores y Usuarios, constituye un derecho de los telespectadores, en
cuanto usuarios, el conocer, con la antelacién suficiente, la programacion de te-
levision, incluidas las peliculas cinematograficas y la retransmisién de especta-
culos. El Gobierno y los érganos competentes de las Comunidades Auténomas,
en sus respectivos ambitos competenciales, desarrollaran reglamentariamente
el procedimiento para hacer efectivo este derecho. Solo seran posibles las mo-
dificaciones en la programacion anunciada que sean consecuencia de sucesos
ajenos a la voluntad del operador de televisién y que no hubieran podido ser ra-
zonablemente previstas, en el momento de hacerse publica su programacién».

La previsién de desarrollo reglamentario, que se contiene en el articulo 18
de la Ley, se quiere cumplir, ahora, con objeto de garantizar a los usuarios del
servicio de television, con la antelaciéon suficiente, el conocimiento de la pro-
gramaciéon que se va a emitir. Con ello, se persigue, basicamente, que el tele-
spectador pueda programar el horario que va a dedicar al sequimiento de los
programas televisivos. Se desea, asimismo, un mayor grado de transparencia que
permita un régimen de mayor proteccion a los usuarios del servicio de television.

Por otra parte, el articulo 13 de la misma Ley, en su actual redaccion, esta-
blece, en su apartado 4, que «no tendran la consideracién de publicidad los anun-
cios de servicio publico o de caracter benéfico difundidos gratuitamente ni los
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realizados por el operador de televisiéon en relacion con sus propios programas».
Se desea, igualmente, en aplicacion de la disposicion final sequnda de la Ley
22/1999, de 7 de junio, desarrollar minimamente este precepto con objeto de des-
lindar el concepto de «autopromocién» y el de «anuncios realizados por el operador
de television en relacidon con sus propios programas». Solo estos Ultimos se exclu-
yen del concepto de publicidad, a efectos del articulo 13 de la Ley, en la medida
en que se limitan, exclusivamente, a informar de la programacion que se emita.

Igualmente, de acuerdo con la habilitaciéon otorgada al Gobierno en el apar-
tado 2 de la disposicién final sequnda de la Ley 25/1994, de 12 de julio, se
ha considerado conveniente desarrollar determinadas normas de esta Ley para
dar cumplimiento a lo en ella previsto.

Asi, se regula el procedimiento para que los operadores de canales de tele-
venta o autopromocién puedan acogerse a lo dispuesto en el articulo 14 de la
Ley, el procedimiento para solicitar la aplicacion de un régimen especial en re-
lacion con lo previsto en los articulos 5y 6 de la Ley, y, finalmente, los pro-
cedimientos para que los operadores de television y los proveedores de acceso
condicional, bajo la supervision del Ministerio de Fomento, puedan cumplir con
sus obligaciones de informacion.

En su virtud, a propuesta del Ministro de Fomento, de acuerdo con el Con-
sejo de Estado y previa deliberacion del Consejo de Ministros en su reunién del
dia 17 de septiembre de 1999,

DisponGo

Articulo Unico.

Aprobacién del Reglamento que regula el derecho de los usuarios del servi-
cio de television a ser informados de la programacién a emitir, y se desarrollan
determinados articulos de la Ley 25/1994, de 12 de julio, modificada por la Ley
22/1999, de 7 de junio.

Se aprueba el Reglamento, que se incorpora como anexo, por el que se
regula el derecho de los usuarios del servicio de televisién a ser informados
de la programacion a emitir, y se desarrollan determinados articulos de la Ley
25/1994, de 12 de julio, modificada por la Ley 22/1999, de 7 de junio.

Disposicion final Unica. Entrada en vigor.
Este Real Decreto entrara en vigor el dia siguiente al de su publicacién en el
«Boletin Oficial del Estado».
Dado en Madrid a 17 de septiembre de 1999.
JUAN CARLOS R.

El Ministro de Fomento,
RAFAEL ARAS SALGADO MONTALVO
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ANEXO

Reglamento que regula el derecho de los usuarios del servicio de televi-
sion a ser informados de la programacién a emitir, y se desarrollan otros
articulos de la Ley25/1994, de 12 de julio, modificada por la Ley 22/1999,
de 7 de junio

Articulo 1. Ambito de aplicacion.

Estan sujetos a lo dispuesto en este Reglamento los operadores de televi-
sidn cuya inspeccion y control sea competencia del Ministerio de Fomento de
acuerdo con lo dispuesto en el apartado 2 del articulo 19 de la Ley 25/1994,
de 12 de julio, modificada por la Ley 22/1999, de 7 de junio.

Articulo 2. Alcance del derecho de informacién.

1. Para hacer efectivo el derecho de informacion regulado en el vigente ar-
ticulo 18 de la Ley 25/1994, de 12 de julio, los operadores de television habran
de hacer publica su programacion diaria con una antelacion de, al menos, once
dias respecto del dia al que la citada programacion se refiera.

2. Se estimara cumplida la prevision establecida en el apartado anterior,
desde el momento que el operador de televisién haga publica su programacion
por cualquier medio.

Articulo 3. Contenido de la informacion.

1. La programacion a que se hace referencia en el articulo anterior debera
informar, como minimo, sobre el titulo y el tipo o el género de todos los progra-
mas que se prevé emitir, salvo los de duraciéon inferior a quince minutos. En el
caso de largometrajes cinematogréficos, identificara concretamente el titulo, el
director y el afo de produccion. En las restantes obras de ficcion, como peliculas
para television, series, telecomedias y novelas, se indicara el titulo de la obra o el
episodio a emitir y, en el supuesto de retransmisiones, el espectaculo concreto y,
si este fuere musical, los principales participantes que intervendran en él.

2. Lo dispuesto en el apartado anterior se entiende sin perjuicio de los acuerdos
a los que se pueda llegar entre los operadores de television y los titulares de medios
de comunicacion, respecto del suministro de cualquier informacién adicional.

3. Solo seran posibles las modificaciones en la programacion anunciada que
sean consecuencia de sucesos ajenos a la voluntad del operador de televisiéon y
gue no hubieran podido ser razonablemente previstas, en el momento de ha-
cerse publica la programacion.

Articulo 4. Autopromocién y promocién de los propios programas.

1. A efectos de lo establecido en el articulo 13.4 de la Ley 25/1994, de 12
de julio, tendran la consideracion de anuncios realizados por el operador de te-
levision en relacién con sus propios programas, aquellos que se refieran Unica-
mente a la programacion del operador, identificando este.
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2. En el supuesto de que dichos anuncios incluyeran la autopromocion de
otros productos o servidos del operador distintos de sus programas, se regiran
por lo previsto en el parrafo primero del apartado 2 del articulo 13 de la Ley.

Articulo 5. Obligaciones de informacion de los operadores de servicios
de acceso condicional

1. En el plazo de dos meses, desde la entrada en vigor de este Reglamento,
los operadores de servicios de television mediante acceso condicional, cuyo am-
bito de cobertura sobrepase el territorio de una Comunidad Auténoma, debe-
ran remitir a la Secretaria General de Comunicaciones del Ministerio de Fomento
la informacion sobre los canales de television difundidos, conforme a lo previsto
en la disposiciéon adicional quinta de la Ley 25/1994, de 12 de julio, incorporada
por la Ley 22/1999, de 7 de junio.

2. La actualizacién de dicha informacion debera realizarse con una antelacion
minima de diez dias al momento en el que se vaya a producir la modificacion.

Articulo 6. Verificacion del cumplimiento de las obligaciones de los
operadores de television.

1. Los operadores de television deberan, antes del dia 30 de junio de cada
ano natural, remitir a la Secretaria General de Comunicaciones, un informe indi-
cando la forma en que han dado cumplimiento a la obligacién de financiar lar-
gometrajes cinematograficos y peliculas para television, segun lo previsto en el
segundo parrafo del apartado 1 del articulo 5 vigente de la Ley 25/1994, de
12 de julio.

2. A la vista de los citados informes, la Secretaria General de Comunicacio-
nes podra requerir de los operadores de television, con arreglo a lo dispuesto
en el vigente articulo 19.2 'y 3 de la Ley 25/1994, de 12 de julio, los datos adi-
cionares, con el detalle que fuese preciso, que permitan comprobar el cumpli-
miento de la citada obligacion.

3. Tanto el informe inicial como las informaciones adicionales requeridos
tendran caracter confidencial, de acuerdo con lo dispuesto en el tercer parrafo
del apartado 3 del articulo 19 de la Ley 25/1994, en su actual redaccion.

Articulo 7. Regimenes especiales.

1. Para poder acogerse a lo dispuesto en los vigentes apartados 1, 2 y 3 del
articulo 14 de la Ley 25/1994, los operadores de television que tengan la res-
ponsabilidad editorial de canales de televisién a los que sea de aplicacion lo
dispuesto en dichos apartados, deberan notificarlo, por escrito, a la Secretaria
General de Comunicaciones del Ministerio de Fomento, con una antelacion de
treinta dias al comienzo de su difusion.

2. Los operadores de television que tengan la responsabilidad editorial de
canales de televisiéon que, en virtud de lo dispuesto en el vigente apartado 1 del
articulo 7 de la Ley 25/1994, entendiesen que se encuentran exentos del régi-
men previsto en los articulos 5 y 6 de la citada Ley, o que les es de aplicacion
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el régimen especial de computo previsto en el apartado 2 del citado articulo 7,
deberan comunicarlo con una antelacién de, al menos, treinta dias al del co-
mienzo de su difusiéon, mediante escrito razonado dirigido a la Secretaria Gene-
ral de Comunicaciones del Ministerio de Fomento.

3. En el supuesto de canales que se encontrasen operando en la fecha de en-
trada en vigor de la Ley 22/1999, de 7 de junio, el plazo para presentar la noti-
ficacion sera de dos meses desde la entrada en vigor de este Reglamento.

Disposicion adicional Unica. Aprobacién de formularios.

Por Orden del Ministro de Fomento podran establecerse los modelos de los
formularios a cumplimentar para hacer efectivas las obligaciones de informacién
reguladas en este Reglamento.
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