
6. Los  sectores de anunciantes 
y publicistas están obligados a 
respetar la legislación vigente 
y observar los acuerdos que 
voluntariamente han suscrito 
relativos a la publicidad infantil. 
En particular es de obligado 
cumplimiento para el sector el 
Código Deontológico para la 
publicidad infantil. Su objetivo es 
asegurar en la actividad publicitaria 
unos elevados niveles de protección 
de los niños. En particular, las 
recomendaciones a ellos dirigidas 
son las siguientes:

7. La publicidad de juguetes ha de ser 
clara, no debe provocar equívocos, 
ni inducir a error a los menores, 
generando decepción,  expectativas 
inalcanzables o explotando su 
ingenuidad. 
a. No inducir a errores de tamaño 

o movimiento, y así por 
ejemplo, no conferir movimiento 
si ello no forma parte de 
sus atributos reales; incluir 
referencias de medida real 
(mano, cuerpo), o evidenciar 
la acción de acoplamiento 
en las construcciones. Estas 
referencias deben permanecer 
en la mayoría de los planos 
y del tiempo de duración del 
anuncio, y las presentaciones 
deben corresponderse con el 
uso real del juguete.

b. No inducir a error ni con la 
cantidad ni con la cualidad 
de los juguetes y productos 
anunciados. Así, debe quedar 
claro lo que incluye o excluye 
la compra inicial, la necesidad 
o no de baterías, la existencia 
de movimiento autónomo, la 
necesidad de montaje previo a 
su uso, etcétera.

c. Se ha de evitar la inclusión 
de efectos de sonido que no 
son propios del juguete (por 
ejemplo, el sonido real de un 
motor).

d. No se bebe recurrir 
sistemáticamente a la 
intercalación de imágenes 
de personajes reales o de 
animación clásica o generada 
por ordenador con las propias 
del juguete, a fin de facilitar 
que el menor discrimine entre la 
realidad y la ficción.

8. Es preciso extremar las cualidades de 
los mensajes sobreimpresos, hacién-
dolos comprensibles y legibles para 
los niños y niñas, cuidando especial-
mente el tiempo de permanencia en 
pantalla, la medida de la tipografía 
empleada y el contraste del color del 
texto con el fondo. 

9. El Consejo estima que se debe 
generalizar la inclusión de la 
indicación de edad recomendada y 
del precio. Las leyendas desde la 
campaña de Navidad de 2008 son 
las siguientes:

	 +50€; +150€; +300 €.
10. En la publicidad de juguetes, 

se debe observar diligentemente 
la disposición adicional 7ª de 
la Ley 3/2007, incorporada al 
artículo 16.1.e) de la Ley de 
Televisión sin Fronteras, que indica 
literalmente que “la publicidad o 
la televenta dirigidas a menores 
deberá transmitir una imagen 
igualitaria, plural y no estereotipada 
de mujeres y hombres”. A este 
respecto, es necesario evitar 
la identificación de un juguete 
exclusivamente para niños o 
exclusivamente para niñas, o que 
-de manera explícita o implícita- 
excluya a cualquiera de los dos 
géneros. Los actores, la voz, el 
lenguaje, la música, tipo de planos 
y el contexto de los anuncios 
publicitarios, así como el juguete 
y los roles transmitidos deben 
dirigirse indiferentemente a ambos 
géneros con independencia del 
producto anunciado, de manera 
que el respeto a la diferencia no 
tenga connotaciones sexistas.

11. Se debe prescindir de 
presentaciones violentas o 
agresivas de los juguetes, sobre 
todo en los bélicos o accesorios 
relacionados. Las actitudes 
violentas o agresivas nunca se 
deben asociar a la emoción, la 
valentía, el éxito o cualquier otro 
valor positivo.
a. Evitar el refuerzo positivo de 

las acciones violentas mediante 
la voz en off.

b. Soslayar la inclusión de 
imágenes de filmaciones de 
personajes reales (actores/
actrices) desarrollando 
acciones violentas o agresivas.

c. No incluir ningún tipo de 
animación figurada de 
carácter violento o agresivo en 
movimiento ni en sonido.

d. No implicar a ningún niño o 
niña como actor o actriz de 
acciones violentas o agresivas.

La publicidad debe respetar y fomen-
tar los valores cívicos y democráticos, 
así como los principios, derechos y 
deberes consagrados en la Consti-
tución Española y en el Estatuto de 
Autonomía para Andalucía.

Las televisiones están obligadas 
a respetar escrupulosamente la 
normativa sobre publicidad dirigida 
a los menores de edad, en especial 
la Ley 25/1994, de Televisión sin 
Fronteras, la Ley 34/1988, General 
de Publicidad y la Ley 1/1998, de 
los Derechos y Atención al Menor en 
Andalucía.

Además, las televisiones públicas 
y privadas más importantes de 
nuestro país han suscrito, de manera 
voluntaria, importantes códigos de 
autorregulación que persiguen una 
protección adicional de los menores 
frente a la publicidad televisiva. 
Entre ellos, el Acuerdo para el 
fomento de la autorregulación 
de la actividad publicitaria en el 
medio televisivo es de obligado 
cumplimiento para las partes que 
lo han suscrito o reconocido: los 
operadores Antena3 Televisión, 
RTVE, Publiespaña-Tele5, Sogecable, 
FORTA, TDT Veo TV, Net TV, Cuatro 
y La Sexta; la Asociación Española 
de Anunciantes; la Secretaría de 
Estado de Telecomunicaciones y para 
la Sociedad de la Información y la 
Asociación para la Autorregulación 
de la Comunicación Comercial 
(AUTOCONTROL). Los operadores 
deberán atender, en particular, los 
“criterios interpretativos en materia 
de publicidad televisiva y menores”  
y, en su caso, las normas y principios 
de su Código de Conducta Comercial.

De conformidad con lo anterior, el 
Consejo Audiovisual de Andalucía 
recuerda y recomienda a los medios 
audiovisuales públicos y privados 
los siguientes principios y pautas de 
protección de los menores ante la 
publicidad televisiva:

1. Los niños y niñas tienen que 
poder distinguir claramente la 
programación de la publicidad 
de un juguete. Para ello, es 
imprescindible rehuir en la 
publicidad de los juguetes la 
implicación de los presentadores o 
de personajes (reales o de ficción) 
de los programas infantiles. En 
concreto, se propone:

a. Prescindir de la figura 
publicitaria de la telepromoción 
en los programas 
específicamente dirigidos 
a niños y niñas. Este tipo 
de mensajes publicitarios, 
aunque incorpore la leyenda 
“publicidad”, puede ser 
difícilmente diferenciable y 
explotar la especial confianza 
de los menores.

b. Es recomendable prescindir 
de cualquier tipo de 
publicidad protagonizada por 
presentadores de programas 
dirigidos a niños y niñas o por 
personajes reales o de ficción 
del mundo televisivo infantil, 
ya que su mera presencia 
publicitaria constituye una 
prescripción indirecta del 
producto anunciado.

c. Las presentaciones de los 
premios y regalos en los 
programas infantiles no deben 
incluir juicios de valor sobre 
el producto, sino sólo su 
exposición.

d. Los operadores deben 
establecer franjas de tiempo 
anterior y posterior a la 
programación infantil, en las 
que no haya promoción de los 
productos de merchandising 
basados en aquellos 
programas.

2. La publicidad de juguetes no 
contendrá imágenes en las que 
aparezcan menores de corta edad 

en situaciones de peligro, ni se 
emitirán anuncios con imágenes de 
situaciones peligrosas en horario 
protegido.

3. Se evitará emitir en los bloques 
de programación con audiencia 
mayoritariamente infantil o en 
el horario de especial protección 
la publicidad de productos no 
dirigidos al público infantil que 
contenga escenas o mensajes que 
pudieran ser contraproducentes 
por incluir elementos de contenido 
sexual, violento, sexista, agresivo, 
o de difícil comprensión para 
los menores. Es singularmente 
importante la vigilancia de la 
emisión de productos basados 
en animes o video juegos de 
adultos cuya estética pueda hacer 

creer tanto a los menores como 
a la familia de que se trata de 
publicidad de juguetes y por tanto 
dirigida a los menores. 

4. Se recomienda en la campaña de 
Navidad evitar la excesiva presión 
de publicidad de juguetes en el 
horario de protección infantil. 
A tal efecto, los operadores 
deberán poner especial celo en la 
observancia de la limitación al 20% 
de publicidad dirigida a menores 
respecto a la totalidad de la 
publicidad que emitan. 

5. Los operadores deben contribuir 
a la educación audiovisual de 
los menores telespectadores por 
tenerlo así comprometido en 
los códigos suscritos y/o ser un 
imperativo legal.

A fabricantes o anunciantes y publicistas 

A familias y responsables de
los menores andaluces 

12. La vulnerabilidad de los niños y 
adolescentes frente a la informa-
ción a través de los medios audio-
visuales tradicionales y nuevos, 
requiere el compromiso activo por 
parte de los progenitores y perso-
nas responsables. Se ha de tener 
presente la presión publicitaria de 
juguetes en la época de Navidad y 
ejercer el control parental también 
en las páginas web referenciadas 
en los anuncios, cuyos enlaces 
conducen a portales generalistas 
de juguetes, ocio y diversión.

13. La ciudadanía puede contribuir 
a la protección de los derechos 
de los menores, así como a la 
vigilancia y control de los anuncios 
de juguetes que pudieran suponer 
incumplimientos de la legislación 
o de los códigos deontológicos, en 
particular los que:
a. Inciten directamente a los 

menores -o a que persuadan 
a la familia o a terceros- a la 
compra y los que generen sen-
saciones de exclusividad o for-
mas de consumo compulsivo. 

b. Los anuncios de juguetes que 
puedan generar confusión y 
posterior frustración en los me-
nores como consecuencia de 
una presentación que induzca 
a error, tales como los que: 
• Introduzcan movimientos en 

el juguete que no formen 
parte de sus atributos o fun-
ciones reales. 

• Muestren un tamaño sin re-
ferentes que pueda producir 
una percepción distorsionada 
al menor. 

• Intercalen sonidos de los ob-
jetos reales como propios de 
los juguetes. 

• Intercalen abusivamente es-
cenas de animación con imá-
genes reales del juguete. 

• Contengan sobreimpresiones 
ilegibles por su tamaño, tiem-
po de permanencia en panta-
lla o contraste de color. 

• Eludan o distorsionen los re-
quisitos de funcionamiento o 
de montaje. 

• Confundan al menor mezclan-
do o no aclarando que se tra-
ta de “compra separada”, en 
las colecciones o accesorios 
del juguete anunciado.

 • Induzcan a error sobre la 
edad del menor a la que van 
dirigidos cuando los juguetes 
puedan entrañar riesgos.

c. Los anuncios de juguetes que 
puedan transmitir una imagen 
desigual, excluyente o este-
reotipada entre hombres y 
mujeres, niños y niñas, como 
los que:
• Estén dirigidos de manera 

exclusiva, expresa o implíci-
tamente, a cualquiera de los 
dos sexos. 

Recomendaciones
A televisiones públicas y privadas



El Estatuto de Autonomía para Andalucía 
define al Consejo Audiovisual de Andalucía 
(CAA) como una institución de autogobierno 
y en su artículo 131 establece que es 
“la autoridad audiovisual independiente 
encargada de velar por el respeto 
de los derechos, libertades y valores 
constitucionales y estatutarios en los medios 
audiovisuales, tanto públicos como privados, 
en Andalucía, así como por el cumplimiento 
de la normativa vigente en materia 
audiovisual y de publicidad”. Además, le 
encomienda velar “especialmente por la 
protección de la juventud y la infancia en 
relación con el contenido de la programación 
de los medios de comunicación, tanto 
públicos como privados, de Andalucía”.

El CAA, entre otros aspectos, ha estudiado 
periódicamente la publicidad de juguetes 
en televisión aprobando Recomendaciones 
dirigidas a las familias. Con motivo de la 
campaña de Navidad de 2009, amplía las 
Recomendaciones incluyendo en un mismo 
documento a otros agentes implicados 
en esta publicidad: los operadores de 
televisión, los publicistas, y los anunciantes o 
fabricantes de juguetes.

Recomendaciones
del Consejo Audiovisual de Andalucía

sobre

publicidad
de juguetes en 
televisión

Avda. República Argentina, 24, 1ª planta
41011 Sevilla
Tel. 954 78 78 26
Fax. 954 78 78 41
info.caa@juntadeandalucia.es

Recomendaciones del Consejo Audiovisual
de  Andalucía sobre publicidad de

juguetes en televisión

El principio de protección de los menores impregna de manera prioritaria 
la actividad del Consejo Audiovisual de Andalucía, pues así se recoge en 
muchas de las funciones encomendadas en su Ley de creación (1/2004):  

“Adoptar, en el marco de las atribuciones reconocidas en la presente Ley, las 
medidas necesarias para neutralizar los efectos de la difusión o la introducción 
en la programación o la publicidad de mensajes o contenidos que atenten 
contra la dignidad humana y el principio de igualdad, muy particularmente 
cuando estos mensajes o contenidos hayan sido difundidos en horarios de 
audiencia de público infantil o juvenil, restableciendo los principios que se 
han visto lesionados” (art. 4.5.)

“Salvaguardar los derechos de los menores, jóvenes, (…) en lo que se 
refiere a los contenidos de la programación y a las emisiones publicitarias, 
potenciando el respeto a los valores de tolerancia, solidaridad y voluntariado, 
evitando la inducción de comportamientos violentos e insolidarios (...)” (art. 
4.6.)

“Incentivar la elaboración de códigos deontológicos y la adopción de normas 
de autorregulación” (art. 4.13) 

“Ejercer labores de mediación entre las instituciones, los agentes del sistema 
audiovisual y la sociedad; así como, en su caso, arbitrales de acuerdo con la 
normativa vigente” (art. 4.19)

El objetivo del Consejo Audiovisual de Andalucía es mantener una relación 
constante y fluida con los distintos actores del sector audiovisual y publicitario 
y con la sociedad andaluza. Todos ellos pueden contribuir  tanto a potenciar 
los elementos positivos que la publicidad de juguetes tiene para los menores 
como a minimizar los efectos de una publicidad intensiva, excesiva o 
irrespetuosa con sus derechos.

• Confieran roles profesionales 
a niños y niñas conforme a 
los estereotipos tradicionales. 

• Excluyan o ignoren manifies-
tamente a cualquiera de los 
dos sexos en los juguetes 
y juegos relacionados con 
el cuidado, la higiene, el 
desempeño de actividades 
domésticas y la afectividad; 
así como en los relacionados 
con las actividades físicas, la 
acción, la aventura y el logro 
de objetivos. 

• Enfaticen en las niñas la 
emulación de estereotipos 
adultos asignados a las mu-
jeres (belleza, seducción o 
magnificación de la apariencia 
física y sobreestimación del 
consumo) 

• Enfaticen en los niños la emu-
lación de estereotipos adultos 
asignados a los hombres (po-
der, fuerza, riesgo, velocidad, 
atrevimiento y desafío.

14. Tanto los progenitores como la 
ciudadanía en general pueden 
contribuir a la existencia de 
una publicidad responsable y 
respetuosa con la protección 
de los menores. El Consejo 
Audiovisual de Andalucía dispone 
de un teléfono gratuito 900159159 
y de un apartado en su web

	 www.consejoaudiovisualdeandalucia.es 
	 (Oficina de Defensa de la Audien-

cia del Consejo Audiovisual de 
Andalucía) en el que se pueden 
recibir quejas, sugerencias y pe-
ticiones en relación con las con-
ductas y estrategias publicitarias 
que puedan vulnerar la legislación 
y los códigos de conducta adopta-
dos por el sector. 

15. La vulnerabilidad de los menores 
frente a la publicidad determina 
que los anuncios a ellos dirigidos 
estén sometidos a normas más 
estrictas para el sector, pero es 
muy importante que los progeni-
tores y otros responsables de los 
menores se corresponsabilicen y 
en el ámbito familiar se adopten 

pautas que pueden contribuir a su 
protección en el ámbito de la pu-
blicidad. El Consejo Audiovisual de 
Andalucía les sugiere: 
a. Comentar los anuncios para fo-

mentar el conocimiento crítico 
de niños y niñas e interpretar 
los objetivos y mensajes. 

b. Ver la publicidad fomentando 
el interés por los regalos que 
favorezcan la creatividad, ima-
ginación, habilidades psicomo-
trices, conocimientos y relacio-
nes interpersonales. 

c. Utilizar esta publicidad como 
herramienta para la selección 
y elección de los juguetes, y 
como diversión y entreteni-
miento

d. Advertir de las franjas de edad 
a las que van destinadas los 
juguetes que se publicitan, 
ajustando así las decisiones de 
compra.

e. Evidenciar en los anuncios los 
mensajes que trasladen este-
reotipos o  imágenes sexistas. 

f. Evidenciar la publicidad, a ve-
ces atractiva, que incide en el 
culto al cuerpo, indumentaria, 
competitividad y consumo 
inadecuados para las edades 
más tempranas. 

g. Orientar a los menores sobre 
los anuncios de juguetes de 
tecnología avanzada, el acceso 
a pantallas digitales a edades 
tempranas y contextos virtuales 
o el coste de este tipo de ju-
guetes. 

h. Ejercer control parental tam-
bién en las consultas que rea-
licen a páginas web indicadas 
en los anuncios de juguetes. 

i. Razonar los hábitos de consu-
mo compulsivo inducidos por 
la publicidad. 

j. Advertir sobre los anuncios que 
puedan generar expectativas 
que conduzcan a la frustra-
ción el día de entrega de los 
regalos. Puede ser formativo 
y entretenido la visión real del 
juguete en los comercios.
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