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El objetivo del articulo es abordar cudles son las normas y cédigos de autorregulacién que
rigen la publicidad de juguetes y la implicacién del sector publico y privado en el mismo
en aras de la proteccion del menor. Para ello, identificamos y analizamos las directivas,
normativas y los cddigos de autorregulacion vigentes en la Unién Europea y en Espafia
impulsados por la administracién pablica y la industria. Asimismo, expondremos el ané-
lisis de caso en el que se analizan los spozs emitidos en las Navidades de 2013 en Espafia
para comprobar si se ajustan a estas normas reguladoras y los cédigos de autorregulacién
del sector.
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The aim of the article discusses what the rules and codes of self-regulation that regulates
the advertising of toys and the involvement of public and private sector to protect the
child. To do this, we will identify and analyze the directives in the European Union and
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We will discuss the case study in which the spots broadcast at Christmas in Spain 2013
and we are analyzed if the ads conform to laws regulatory and codes of self-regulation.
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INTRODUCCION

os juguetes tienen una funcién educativa para el desarrollo cognitivo

y social de los menores. Son estimulos que fomentan el ingenio y la

imaginacién de los nifios, lo que es beneficioso para su desarrollo
(Pestalozzi, 1928), ademds de contribuir a configurar la parte del imagina-
rio social del nifio (Huizinga, 2005). La importancia del juguete en la edu-
cacion de los nifios ha sido tan relevante que la industria juguetera ha con-
seguido posicionarse como uno de los mercados mas importantes, ya que
sus ventas generan mds de 16 mil millones de euros en Europa y mds de 62
mil millones de euros en el mundo (Toy Industries of Europe, 2016). Es un
sector en pleno crecimiento econdmico (Pastor y Chinchilla, 2009) y uno
de los mds dindmicos de la industria Europea junto con Estados Unidos
(Biedermann, 2006), aunque la manufactura se realiza en China. Concre-
tamente, la industria juguetera espafola es una de las principales produc-
toras después de Alemania e Italia, llegando en 2015 a obtener unas ventas
de 899 millones de euros (Asociacién Espanola de Fabricantes de Jugue-
tes, 2016).

Este sector, para impulsar las ventas, se vale de la publicidad dirigida al
segmento de publico objetivo de los menores de entre dos y 14 anos. De
acuerdo con el II Informe de la Comisién Nacional del Mercado y de la
Competencia de 2015 y con la Asociacién Espafiola de Fabricantes de Ju-
guetes (2016) la television sigue siendo el medio de comunicacién més visto
por los menores de edades entre tres y once afos, seguido por Internet, don-
de se conectan a través del mévil, zablery ordenadores. Por este motivo, son
los medios donde progresivamente mds invierten los anunciantes de jugue-
tes, ademds de que Internet va en aumento cada afio. De hecho, en televi-
sién hubo una inversién de 95.9 por ciento y en Internet de 0.7 por ciento
(frente a 0.4% del ano anterior), ademds de prensa 0.7 por ciento, cine 0.6
por ciento, revistas 1.7 por ciento y radio 0.4 por ciento, del total invertido
en 2013 (Asociacién Espafiola de Fabricantes de Juguetes, 2016). En tele-
visién el formato mds utilizado es el spor, cuya duracién suele ser de nueve
o 18 segundos la pieza, pero también nos encontramos con formatos mds

454 Gestién y Politica Péblica  VOLUMEN XXVI . NUMERO 2 . 11 SEMESTRE DE 2017



GESTION PUBLICA Y PRIVADA DE LA PUBLICIDAD DE JUGUETES

innovadores utilizados también en la publicidad infantil, como el product
placement, el branding, el miniespacio, el patrocinio, los concursos o los
clubs. En Internet los menores entran en contacto con la publicidad tanto
en los juegos que se descargan como en los sizes donde consumen conteni-
dos infantiles. Entre los formatos digitales mds habituales en este medio
destacamos: el product placement presente en los videojuegos los advergames,
la publicidad contextual en los contenidos y los banners (c, 2016).

La diversidad de formatos y el elevado ntimero de mensajes comerciales
alos que se enfrentan los menores, entendidos como publico objetivo de la
publicidad y como audiencia de contenidos, es lo que preocupa a las admi-
nistraciones publicas. Por eso tanto en la Unién Europea como en Espana
hay un interés por salvaguardar a los menores de publicidad dirigida a ellos
que pueda llevarlos a error. Para ello, se han desarrollado normas cuyos prin-
cipios juridicos y por ende los valores en los que se fundamentan estos pre-
ceptos son la proteccién de los menores, por ser un segmento de poblacion
especialmente sensible por su inocencia e inmadurez. Por este motivo, los
anunciantes que los consideren zarger deben ser claros en sus mensajes pu-
blicitarios para no inducir a error o engano a los menores, que por su inge-
nuidad son susceptibles de darle credibilidad a todo lo que consumen a
través de los medios de comunicacién. Esta es una preocupacién que alerta
en la Unién Europea y que justifica el interés de este trabajo por identificar
y analizar las acciones llevadas a cabo por parte de la gestion piblica y la
gestion privada para regular esta actividad. Asimismo, la regulacién publica
espafola estd sujeta a las diferentes directivas europeas que son disposiciones
normativas de derecho que vinculan a los Estados miembros a la traspo-
sicién de una norma estatal. También desde la UE se muestra especial pre-
ocupacién hacia las actividades desarrolladas en el medio digital, como se
puede apreciar en su estudio “The Impact of Online Marketing on Children’s
Behaviour” (2016).

De igual manera, tanto en Europa como en Espana, la gestién privada,
a través del propio sector juguetero espanol, plantea proteger a los menores
de una inadecuada publicidad y promueve iniciativas de autorregulacién
impulsadas por la administracién que se fundamentan en los mismos valo-
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res. Asi pues, nos encontramos en un escenario de gestion combinada (Ji-
ménez, 2008; Mayntz, 2001). Normas impulsadas por la administracién
publica espanola y la UE que, a un mismo tiempo, promueven y fomentan
cddigos de autorregulacién en aras de la proteccién de los consumidores y
garantizando la participacién de organizaciones de consumidores, tal como
hace la directiva sobre las précticas comerciales desleales en el dmbito euro-
peo o la Ley 3/1991, de 10 de enero, de competencia desleal en Espana.’
Los valores, tanto de la ley positiva como de las normas de autorregulacion,
disponen: promover la igualdad de géneros; evitar la discriminacién por
razén de raza, nacionalidad, religion o creencia; no promover la violencia o
atentar contra la integridad fisica o psiquica; la incitacién al consumo me-
diante prescriptores; evitar creacién de estereotipos o mostrar a los menores
en situaciones de riesgo.

Por ello, en este estudio nos centraremos en la identificacién y andlisis de
las normas vigentes y de las iniciativas de autorregulacién en la Unién Euro-
peay en Espafia. Y finalizaremos con un estudio de caso en el que se mues-
tran las posibles infracciones que se han podido detectar a la luz de las normas
coercitivas y voluntarias en los spozs emitidos en las Navidades de 2013.

ANTECEDENTES

El hecho de que haya numerosos mensajes comerciales dirigidos a los me-
nores y que éstos sean un publico crédulo y ficilmente manipulable, obliga
a que haya una constante preocupacion por protegerlos mediante normati-
vas coercitivas y c6digos de autorregulacién de la publicidad dirigida a me-
nores, entre los que destacan: proteger la integridad del menor en cuanto a
su desarrollo fisico y psiquico y su entorno; adoptar medidas para proteger-
los de los posibles riesgos y generar controles desde la administracion hacia los
que promueven y difunden los mensajes publicitarios (Pernias, 2010; Mir6

! Articulo 3 de la directiva sobre las précticas comerciales desleales y articulo 37 de la Ley 29/2009,
de 30 de diciembre, por la que se modifica el régimen legal de la competencia desleal y de la publicidad
para la mejora de la proteccién de los consumidores y usuarios en su articulo 37.
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y Giner, 2009; 1B, 2016). De hecho, el articulo 3.b) de la Ley 34/1988, de
11 de noviembre, General de Publicidad (LGP) resalta estos criterios como
susceptibles de ser protegidos.

La publicidad de juguetes dirigida a menores tiene sus propios criterios,
entre los que destacan aquellos que se centran en que los mensajes mues-
tren fidedignamente las caracteristicas de los juguetes en los anuncios, sin
posibilidad de inducir a error al menor en su interpretacién del mensaje.
En especial, se centran en las caracteristicas tangibles de los juguetes y en
aquellas que, de forma intangible, tratan de posicionar socioeconémica-
mente el producto en la mente de los consumidores. Asi, destacamos: la
mencién al uso de pilas, el precio, el requerimiento o no de montaje, la incor-
poracién o no de los accesorios y las representaciones de tamafo, ademds
de evitar estereotipos de género o expectativas asociadas a la adquisicién del
producto, entre otras (Martinez y Nicolds, 2016; Martinez ez al., 2014;
Martinez ez al., 2013; Martinez y Salas, 2012; Pérez-Ugena et al., 2010;
Martinez Monroy, 2008; Ferndndez, 2004; Miré y Chinchilla, 2009; Fe-
rret, 2007; Consejo Audiovisual de Andalucia, 2007).

Sin bien Europa limita la publicidad infantil prevista en la legislacién
europea, los paises comunitarios tienen diferentes maneras de afrontar la
publicidad dirigida a los menores en sus paises. Hay principalmente tres
tendencias. Una, que apuesta por la prohibicion de publicidad dirigida de
cualquier categoria de producto. Otra que limita la prohibicién en un lapso
horario. Y otra mds, Estados que permiten la publicidad dirigida a menores
pero con restricciones. En el primer caso se sittian paises como Suecia o
Noruega que desde 1991 prohiben cualquier publicidad dirigida a menores,
ya sea de juguetes, ropa, alimentos u otros productos, asi como cualquier
recurso en los anuncios que evoque a la infancia, como voces o risas, con el
propdsito de protegerlos. Otra tendencia es la que lleva a cabo Grecia, que
para evitar el bombardeo de publicidad a los menores prohibe mensajes co-
merciales de juguetes entre las 07:00 y las 22:00, o Italia que prohibe que
durante los dibujos animados haya publicidad. Mientras que otra corriente
es la adoptada por la mayoria de los paises miembros, como Inglaterra, Fran-
cia o Espafa, que permiten la publicidad dirigida a los menores pero limita-
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da mediante normativas y cdigos de autorregulacién para controlarla tanto
por las administraciones como por el propio sector (Secretarfa INT, 2011).

METOLODOGIA

Las diferentes posturas de los distintos paises miembros sobre la exposicién
de los menores a la publicidad muestran c6mo no es una cuestién pacifica.
De ahi nuestro interés en abordar este tema desde la normativa positiva y
los cédigos de autorregulacion. Comenzaremos con los estudios relativos a
la literatura y pasaremos a detallar las normas positivas y los c6digos de au-
torregulacién europeos y espafoles.

Nuestra hipétesis de partida sostiene que hay una copiosa norma positi-
vay cddigos de autorregulacién en materia de publicidad de juguetes diri-
gida a menores que solventan los incumplimientos que se denuncian, sin
embargo son escasos los casos denunciados tanto en tribunales ordinarios
como en el Jurado de Autorregulacion.

El objetivo principal es abordar los estudios relativos tanto de los cédi-
gos de autorregulacién como de la normativa positiva de la Unién Europea
y de Espana.

Los objetivos secundarios son conocer cules son c6digos de autorregu-
lacién y de la normativa positiva de la Unién Europea y de Espana y cono-
cer qué valores propugnan y qué aspectos protegen de la publicidad de
juguetes dirigida a los menores, asi como conocer sendos sistemas de con-
trol. Finalmente, conocer dénde hay mayor control sobre este tipo de pu-
blicidad en los Tribunales o en los Jurados de autocontrol.

ESTADO DEL ARTE

De acuerdo con la literatura, la industria del juguete es la primera interesada
en la creacién y promocién de cédigos de conducta sobre el juguete. Algunos
autores apuntan que el motivo reside en el interés de la propia imagen corpo-

rativa (Biedermann, 2006; Freeman y Reed, 1983; Hopkins, 1999). Otros
investigadores consideran que estos cddigos son claras acciones de responsa-
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bilidad social corporativa de la industria juguetera a favor de sus marcas (Kell y
Ruggie, 1999; Newell, 2001; Zadek, 2001) y otros consideran que es una
forma de controlar su mercado e impedir que la administracién legisle dura-
mente en sus sectores (Pérez-Ugena ez al., 2011a; Lépez y Haddou, 2007;
Aznar, 1997; Harris, 1992; Laitila, 1995). La Organizacién para la Coopera-
cién y el Desarrollo Econémicos (0cDE) observé que desde 1999 hay una
“cascada de c6digos” en numerosos sectores (Biedermann, 2000), entre ellos el
juguetero. La primera asociacién de juguetes en adoptar un cédigo de conduc-
ta fue la Hobby Asociacién Britdnica (8THA) en 1995 y; a un mismo tiempo,
las empresas de Mattel y Hasbro fueron asesores expertos jugueteros del conse-
jo asesores técnicos de la industria estadounidense del juguete para la elabora-
cién de un cédigo de conducta (Biedermann, 2006) cuya labor ha continuado
hasta hoy en las medidas de seguridad. Este interés se ha identificado en nume-
rosos investigadores que centran sus estudios en las normas que se gestan para
el control de los juguetes en general (Tanz ez a/., 1985); en diferentes paises
como Canadd (Thibedeau, 2009); la preocupacién de los proveedores y fabri-
cantes en Suecia (Egels-Zandén, 2007) y los acuerdos entre la Asociacién de la
Industria del Juguete y el Instituto Nacional Estadounidense de Estdndares
(aNst, por sus siglas en inglés, 2008) para la seguridad de los juguetes.

De igual modo, desde el derecho positivo hay también una preocupacién
por el cumplimiento de la ley positiva. Los trabajos de Pernfas (2010) y Mir6
y Giner (2009) se interesan por Directiva 2009/48/CE sobre nuevos requisi-
tos de la seguridad del juguete. Més enfocado en la ley nacional estd el trabajo
de Muela y Perellé (2011), que analiza si los productos anunciados en radio
vinculados con salud vulneran la legislacién vigente. También hay un gran
interés en estudios relativos a la autorregulacién de la publicidad desde una
visién amplia de la autorregulacién como Patino (2007) o Roca y Céspedes
(2011); que analizan el exceso de autorregulacién como Martin-Llaguno y
Herndndez (2009); que abordan el tema de la publicidad comportamental
digital, como Martinez y Mufoz (2013) o desde el sexismo como los traba-
jos de Balaguer (2008) y de Pérez Marin (2011), entre otros.

Menos copiosos son los estudios relativos a la publicidad y a la regulacién
y autorregulacién en materia de juguetes. Entre ellos destaca el trabajo de
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Martinez y Nicolds (2016), Martinez et al. (2014; 2013); Martinez y Salas,
(2012); Pérez-Ugena ez al. (2010); Martinez Monroy (2008); Ferndndez,
(2004), Miré y Chinchilla (2009); Ferrer (2007), y el Consejo Audiovisual
de Andalucia (2007).

LAS NORMAS SOBRE PUBLICIDAD Y JUGUETES: REGULACION
Y AUTORREGULACION

Abordaremos la normativa sobre publicidad y juguetes tanto en el marco
euopeo como en el espafol. Pero antes de analizar esta cuestién explicare-
mos la diferencia entre la norma coercitiva, europea y espafiola, y los c6di-
gos de autorregulacion.

El ordenamiento juridico comunitario estd integrado por el derecho origi-
nario que son los tratados y por el derivativo que son los reglamentos, directi-
vas, decisiones y recomendaciones (Torres del Moral, 1992). Los reglamentos
son normas que los Estados miembros deben cumplir, mientras que las direc-
tivas fijan solo objetivos y resultados que cada Estado miembro debe cumplir
en un plazo determinado mediante una norma interna. En ambos casos se
exige tanto a un Estado como a un sujeto que cumpla una normativa y en
caso de no hacerlo habrd unas consecuencias denominadas sancién econémi-
ca o de otra indole. Pero estas normas, tanto las directivas como la ley nacio-
nal, ofrecen la posibilidad de constituir sistemas de autorregulacién para una
mejor proteccién de los consumidores y usuarios. Los requisitos son esen-
cialmente agrupacién voluntaria de miembros, aprobacién de c6digos de au-
toconducta, creacién de rganos de control y capacidad de sancionar (Patifo,
2007). Estas son vinculantes para los socios adheridos a los c6digos.

REGULACION: EUROPEA Y ESPANOLA

En el marco europeo encontramos una regulacion relativa a la proteccién de
los menores y a la publicidad en la Directiva 2010/13/UE del Parlamento
Europeo y del Consejo, de 10 de marzo de 2010, sobre la coordinacién de
determinadas disposiciones legales, reglamentarias y administrativas de los
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Estados miembros relativas a la prestacién de servicios de comunicacién
audiovisual (Directiva de servicios de comunicacién audiovisual) y la Di-
rectiva 2005/29/CE del Parlamento Europeo y del Consejo de 11 de mayo
de 2005 relativa a las précticas comerciales desleales de las empresas en sus
relaciones con los consumidores en el mercado interior, que modifica la
Directiva 84/450/CEE del Consejo, las Directivas 97/7/CE, 98/27/CE
y 2002/65/CE del Parlamento Europeo y del Consejo y el Reglamento
(CE) 2006/2004 del Parlamento Europeo y del Consejo (Directiva sobre
las précticas comerciales desleales). En cuanto a la normativa espafiola que
regula la publicidad para los menores estd la LGP de cardcter general y la Ley
712010, de 31 de marzo, General de la Comunicacién Audiovisual, que es
la trasposicién de la Directiva 2007/65/CE de Servicios de Comunicacién
Audiovisual del Parlamento Europeo y del Consejo de 11 de diciembre de
2007. Esta coincide en numerosas prohibiciones con la Directiva de servi-
cios de comunicacién audiovisual (2011).

La Directiva de servicios de comunicacién audiovisual y la Ley 7/2010,
de 31 de marzo, General de la Comunicacién Audiovisual, disponen una
proteccion clara hacia el menor en materia de publicidad en la que destaca
la prohibicién de contenidos publicitarios que atenten o fomenten deter-
minados valores, se prohibe explicitamente la publicidad de determinados
productos y servicios y se prohibe un determinado formato publicitario.
Mientras que la LGP de forma general aborda la publicidad y la proteccién
de los menores en el art. 3 prohibiendo determinados valores y productos
dirigidos a los menores.

Las normativas indicadas prohiben los valores que atenten contra el respe-
to a la dignidad humana; fomenten cualquier discriminacién por razén de
sexo, raza u origen étnico, nacionalidad, religion o creencia, discapacidad,
edad u orientacién sexual; fomenten comportamientos nocivos para la salud,
la seguridad o de peligro; promuevan conductas gravemente nocivas para la
proteccién del medio ambiente; inciten directamente a los menores al consu-
mo aprovechando su inexperiencia o credulidad o animen directamente a
que persuadan a través de prescriptores como sus padres; promuevan el culto
al cuerpos; inciten el rechazo a la autoimagen o inciten el rechazo social por
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la condicién fisica o el éxito debido a factores de peso o estética o fomenten
imdgenes asociadas a comportamientos estereotipados. Prohibicién de de-
terminados productos dirigidos a los menores, como el tabaco, las bebidas
alcohdlicas, productos medicinales especificos y tratamientos médicos. Y la
prohibicién del formato publicitario de product placement para evitar que la
publicidad lleve a error a los menores y evitar confusién en las caracteristi-
cas de los productos y servicios.

AUTORREGULACION EUROPEA Y ESPANOLA

Ante la escasa especificidad de la publicidad de juguetes la industria, junto
con empresas del sector y medios de comunicacién, promovié cédigos de
conducta que se obligaban a cumplir. Este es el caso del Consejo Internacio-
nal de la Industria del Juguete (1cT1, por sus siglas en inglés), que desarrolld
el “Guiding Principles for Advertising and Marketing Communication to
Children” y la Cdmara Internacional de Comercio (1cc) que impulsé el Co-
digo consolidado de pricticas publicitarias y de mercadotécnia de la Cdmara de
Comercio Internacional (2011) y el “Compendium of 1cc Rules on Children
and Young People and Marketing (1cc, 2003)”. Estas iniciativas se centran
en la publicidad de juguetes y en la proteccién de los menores en cuanto a
sus mensajes publicitarios. De igual forma, en Espana la Asociacion para la
Autorregulacion de la Comunicacién Comercial, junto con el sector jugue-
tero y otras asociaciones,” promovié el Cédigo de Autorregulacién de la
Publicidad de Juguetes (2011). Estos cédigos de autorregulacion tienen

* Cédigo de Autorregulacién de la Publicidad Infantil de Juguetes (cap1y, 2011). Se trata de una
iniciativa pionera en nuestro pais, que data del afio 1993 y que fue promovido por la Asociacién Espa-
fiola de Fabricantes de Juguetes (oEF]) y la Unién de Consumidores de Espafa (uce) en 1993. En estos
momentos, tras su modificacién de 2011, a la que luego nos referiremos, cuenta con la participacién de
ambas entidades en su comisién de seguimiento (AEF] y UCE), ademds de con la Asociacién para la Auto-
rregulacion de la Comunicacién Comercial (Autocontrol), el Defensor del Menor en la Comunidad de
Madrid, la Asociacién Espafiola de Anunciantes (aEa) y la Asociacion de Usuarios de la Comunicacion
(auc) y la Asociacién General de Consumidores (Asgeco). Lo aplica la mencionada Autocontrol, tanto
consulta previa (dictdmenes de consulta previa o capy advise) como a posteriori (resolucién de reclamacio-
nes por parte del jurado). Véase en http://www.aefj.es/noticias/?id=3948&La+publicidad +infantil+cum
ple+con+la+normativa [fecha de consulta: 17 de febrero de 2014].
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como objetivo principal velar por la correcta publicidad de juguetes dirigida
amenores. Se enfocan en cuatro aspectos principales, como lo hace la regu-
lacién positiva: en los valores, en los productos prohibidos, en obligaciones
especificas que debe haber en los mensajes publicitarios relativos a los jugue-
tes y en la prohibicién del product placement.

Los valores que no deben fomentarse son aquellos que promuevan cual-
quier discriminacién por razén de sexo, raza u origen étnico, nacionalidad,
religién o creencia, discapacidad, edad; la violencia o atentar contra la inte-
gridad psiquica o fisica de los menores; la supersticion; la incitacion al con-
sumo o a prescriptores; fomenten una inadecuada salubridad; fomenten la
creacion de estereotipos y de estatus, expectativas o muestren a los menores
en situaciones de peligro.

Los productos prohibidos son las bebidas alcoholicas, el tabaco, los pro-
ductos medicinales especificos y los tratamientos médicos.

En cuanto a las obligaciones, los anunciantes deben evitar en los anun-
cios palabras como “ahora” o “s6lo” que lleven al menor a una actitud consu-
mista; evitar animacién confusa en las imagenes que aparecen en el anuncio;
indicar claramente el funcionamiento del juguete, el tamano, los accesorios
que incluye el juguete y si requiere e incluye pilas. Asimismo, se recomienda
que aquellos juguetes que tengan un costo mayor de 50 euros se indique en
el anuncio y que las leyendas que aclaren informacién determinada sobre un
juguete sean inteligibles y comprensibles (véase cuadro 1).

CONTROL DE LA PUBLICIDAD DE JUGUETES: TRIBUNALES Y JUECES ORDINARIOS
Y EL JURADO DE AUTOCONTROL

En cuanto al control sobre la publicidad y los juguetes se debe recurrir a los
tribunales y jueces ordinarios y al Jurado de Autocontrol que son los 6rga-
nos que determinardn si la publicidad hace caso omiso a una correcta pu-
blicidad de juguetes en aras de proteger a los menores.

En el primer caso, tal como apunta Salvador (2008) solamente hay dos
sentencias y no se puede hablar de jurisprudencia. Una es relativa a la pu-
blicidad sexista y otra vinculada con la publicidad engafosa y deseal. La
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primera sentencia es de 3 de marzo de 1992 del Juzgado de Primera Ins-
tancia e Instruccién de Ibi (Alicante)’ y fue interpuesta por la Federacién
de Mujeres Progresista contra Feber S.A. En ésta se denunciaba un sporde
Navidad en el que se diferenciaban en la narrativa dos bloques, uno dirigi-
do alos nifios mostrdndose una oferta de juguetes amplia relacionada con
el mundo exterior y las profesiones y otro bloque dirigido a nifias con mu-
fiecas y utensilios para la casa y la cocina. La campana se consideré abierta-
mente sexista y discriminatoria por establacer claramente diferencia entre
los géneros, que se fundamentaba sélo en el género. De hecho, la campana
reforzaba los estereotipos de rol de género destacando mds las diferencias de
sexo. El juez fall6 a favor del demanandante expresando que era una clara
publicidad sexista que vulneraba el articulo 3 de la LGP. Pero la falta de con-
creccién del art. 3 de la LGP ante este asunto lo obligé a recurrir a Conve-
nios Internacionales firmados por Espana para delimitar qué se entendia
como discriminacion de la mujer. Asi, el “Convencién de la oNU sobre la
eliminacion de todas las formas de discriminacién contra la mujer” indica
que “toda distincién basada en el sexo que tenga por objeto o por resultado
menoscabar o anular el reconocimiento, goce o ejercicio por parte de la
mujer de los derechos y libertades fundamentales en las esferas politicas,
econdmicas, social, cultural y civil 0 en cualquier otra esfera”, y en la que los
Estados se comprometen a “tomar las medidas apropiadas para modificar
los patrones socioculturales de conducta de hombres y mujeres con miras a
eliminar los prejuicios y practicas consuetudinarias basadas en la idea de
inferioridad o superioridad de cualquiera de los sexos o en funciones este-
reotipadas de hombres y mujeres” (Salvador, 2008). Esto indica que hay un
compromiso juridico por crear una sociedad exenta de valores de género
aunque llama la atencién que en Espafia no haya habido mds casos juridi-
cos de este tipo desde el ano 1992, a diferencia de lo que sucede en el Jura-
do de Autocontrol.

Mientras, la segunda sentencia es de 5 de diciembre de 1992 del Juzga-
do de Primera Instancia e Instruccién de Ibi (Alicante) y fue interpuesta

3 Esta sentencia puede consultarse en Actualidad Juridica Aranzadi, nim. 47,1992, p. 9.
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por la Asocacién Espanola de Fabricante de Juguetes contra Feber S.L. por
publicidad ilicita al no cumplir con las normas de seguridad de juguetes y
por publicidad desleal. Concretamente la campana publicitaria denuncia-
da fue lassilla del juguete “complet”. El anuncio indicaba que susilla era la
Ginica que cumplia con las normas de seguridad de la Unién Europea y de
Espafia indicando en su lema que “con la seguridad de los nifios no se jue-
ga....”. Se estimé que las indicaciones eran degradantes para sus consumi-
dores, ademds de ser engafiosa por inducir a error a sus destinatorios. El
juez fall6 a favor del demandante y obligd a la empresa a abstenerse de di-
fundir el anuncio en el futuro, asi como, a publicar la sentencia en un pe-
riédico de difusién nacional y provincial y pagar las costas causadas. En este
caso los fundamentos juridicos se argumentaron en torno a la publicidad
desleal y a la enganosa por el mensaje que se difundia. La publicidad desleal
es aquella que se beneficia de la reputacion ajena de forma indebida, con-
fundiendo a los consumidores o denigrando a su competidor con el propé-
sito de que su imagen de marca sobresalga sobre aquel. Mientras que la
publicidad enganosa es aquella que induce o pude inducir a error a sus des-
tinatarios.

En cuanto a las Resoluciones del Jurado de la Publicidad en materia de
publicidad de los juguetes en televisién es muy escasa, dado que sélo hay
cuatro casos: Megdpoly (2000), Caballo Nenuco (2009), Nancy bici
(2009) y Tente trailers y helicéptero (2000) que trataban dos temas prin-
cipales: el contenido de los mensajes publicitarios vinculados con las carac-
teristicas de los juguetes y la publicidad desleal comparativa de cardcer de-
nigrante.

Los casos Tente trailers y helicoptero (2000), Caballo Nenuco (2009) y
Nancy bici (2009) fueron interpuestos alegando que era publicidad ilicita
porque en los mensajes publicitarios a los juguetes se les atribuyen propie-
dades de movimiento y sonido que no son reales y que pueden inducir a
error alos menores, de acuerdo con el art. 1.1. y 1.3 del Cédigo Deontolé-
gico para la publicidad infantil y el art. 14 y 28 del Cédigo de Conducta
Publicitaria. Todas ellas fueron desestimadas por el Jurado de la Publicidad
por considerar que la fantasia es una cualidad inheludible de las caracteris-
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ticas del producto anunciado y que no se estima el riesgo a inducir a error a
los ninos con los anuncios entre lo que es ficcidn y el juguete real. Mientras
que en el caso de Megdpoly se denuncié el anuncio por publicidad denigra-
toria contra la marca Monopoly, segtin el art. 22 del Codigo de Conducta
y esta reclamacion se estimé a favor del reclamante, es decir de la marca
Monopoly. La publicidad denigratoria es un tipo de publicidad desleal en
cuanto que el anunciante se beneficia de la reputacion ajena de forma inde-
bida confundiendo a los consumidores o denigrando a su competidor con
el propésito de que su imagen de marca sobresalga sobre la de aquel. El
motivo se centraba en su eslogan que decia “que no compre calle, invierta
en empresas’ y esto es una comparacion entre el juego anunciado y el otro
“Monopoly”. Por ello, el Jurado de la Publicidad estimé esta reclamacién e
inst6 al anunciante a suprimir la frase del spor (véase cuadro 2).

Esto muestra que tanto el sistema juridico como el de autorregulacién
abordan este tema en pocos casos. Llama la atencién que desde hace mds de
dos décadas no haya habido ningun caso juridico sobre este tema cuando
hay tantos spots cada afo, asi como en el Jurado de Autocontrol en los lti-
mos afios. Esto darfa respuesta a la primera parte de nuestra hipdtesis de que
efectivamente hay pocas denuncias y resoluciones ante Tribunales y ante el
Jurado de Autocontrol. Por otra parte, también podria explicarse porque
actualmente hay un servicio en Autocontrol que es el llamado Consulta
Previa no vinculante (copy advice), ademas de que es un requisito estableci-
do en Principios de Buenas Pricticas de la Alianza Europea de Estdndares
Publicitarios (Easa, por sus siglas en inglés). Su objetivo es que antes de la
emision el anuncio sea examinado para saber si cumple la normativa a peti-
cién del propio anunciante, su agencia o el medio donde se vaya a emitir y
reducir asi el riesgo de incumplimiento de las normas que regulan la pu-
blicidad. Es un informe en el que Autocontrol emite una breve opinién al
respecto que no es vinculante, es de cardcter confidencial previa solicitud
generalmente por el anunciante. De hecho, el pasado 2015 hubo un total
de 1947 copy advice de spots de publicidad de juguetes. Ante los escasos
spots de publicidad de juguetes sancionados pasamos a analizar un estudio
de caso durante las Navidades de 2013 de acuerdo con las normas positivas
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y de autorregulacién para conocer el grado de cumplimiento de los spozs
emitidos en televisién en Espana y si este filtro del copy advice podria dar
explicacidn a las pocas resoluciones de spots de jueguetes.

ESTUDIO DE CASO: NAVIDADES DE 2013

En relacién con la regulacién y autorregulacién del sector juguetero en la
publicidad mostraremos un estudio de caso con el objeto de conocer si la
publicidad del juguete se ajusta al cumplimiento de estas normas durante
la campana de Navidad de 2013. Para esto, se realizé un andlisis de los
anuncios emitidos en televisién durante las Navidades 2013 (noviembre a
diciembre) a través de una investigacion cuantitativa y cualitativa.

En cuanto a la investigacion cuantitativa, de acuerdo con los datos faci-
litados por la empresa Infoadex de anos anteriores, como fuente de referen-
cia en el mercado para determinar la difusién y volumen de inversién de la
comunicaciéon comercial, se estima que cada afo se emiten en primeros
pases aproximadamente 400 anuncios de juguetes en Navidades que confi-
guran nuestro universo de estudio.

La muestra estd formada por los spozs emitidos en las televisiones genera-
listas (Antena 3, Telecinco, La Cuatro, La Sexta) y en las televisiones espe-
cializadas en los menores (Boing, Disney Channel y Neox Kids) emitidos
durante noviembre y diciembre de 2013. Excluyéndose de la muestra los
anuncios de videojuegos porque el c6digo de aplicacion se fija sobre los cri-
terios PEGI y la repeticion de los anuncios. Partiendo de este marco, la mues-
tra total analizada fue de 119 spors de juguetes emitidos. Conviene indicar
que este estudio parte de un informe que realizamos desde hace mds de cin-
co afos sobre el grado de cumplimiento de la publicidad de juguetes en re-
lacién con las normas juridicas y los codigos de autorregulacién en Espafa
(Pérez-Ugena ez al., 2010; Martinez Pastor y Salas, 2012; Martinez Pastor y
Nicolds, 2016).

Tras la definicion de la muestra, se elabor6 una ficha para el andlisis de los
anuncios y las posibles infracciones generadas por los anunciantes a partir de
la normativa positiva y c6digos de autorregulacion, de las fuentes bibliogréfi-
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cas anteriormente citadas y de un panel de expertos de fabricantes jugueteros
y asociaciones de consumidores consultados a tal fin. En cuanto a la catego-
rizacion de los juguetes, ésta no coincide con la disefiada y empleada por In-
foadex, pero los resultados obtenidos, a grandes rasgos, no muestran sesgos
importantes entre ese “universo” y nuestra muestra, lo que avala la represen-
tatividad de esta tltima. La categorizacion con la que se ha trabajo es: vehicu-
los grandes, vehiculos a escala, construcciones, figuras de accién, educativos,
electrénicos, escenario, mesa, mufecas y accesorios, peliculas, animal, conso-
las y videojuegos, imitacion del hogar, instrumentos musicales, juguete de-
portivo, manualidades, otras figuras y accesorios, distribuidores y otros.

En relacién ala investigacién cualitativa se aplicé sobre la muestra de los
119 spots un control de 10 por ciento para unificar y determinar pautas obje-
tivas a la hora de realizar el resto del andlisis. Para ello, trabajaron conjunta-
mente tres investigadores, dos de los cuales pertenecen al drea de publicidad
y otro al drea de sociologia, con el propdsito de tener una visién holistica y
no estar sesgados por el drea de pertenencia. De forma adicional a esta técni-
ca de control, las dudas subjetivas encontradas por cada uno de los compo-
nentes era remitida a la ficha general que serfa revisada de forma conjunta en
sesiones grupales. En estas sesiones se trataba de buscar un punto en comdn
en las discrepancias, en especial con las de género. Todas las fichas se trataron
en una misma base de datos en la que se identificaron las potenciales infrac-
ciones de acuerdo con la legislacién y los c6digos de autorregulacion vigentes
centrados en las obligaciones especificas y valores que éstas detallan. Cuando
se indican potenciales incumplimientos se suguiere que podrian ser deman-
dados o reclamados antes Tribunales de justicia o ante el Jurado de Autocon-
trol por infringir alguna norma juridica o ética. Las variables analizadas
fueron: animacién confusa, leyenda inexistente, referencia al montaje, refe-
rencia al precio, referencia a accesorios, estereotipos de género masculino,
estereotipos de género femenino, adquisicion de expectativas, incentivos al
consumo y ambigiiedad en el lenguaje. Se dejan de lado los productos prohi-
bidos, ya que todos los emitidos en television se ajustan a las normativas, y
las prohibiciones en donde se coloca la publicidad de juguetes, dado que sélo
se analizan los spors que estdn permitidos.
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RESULTADOS Y DISCUSION

En el proceso de analisis quedaron excluidos los juguetes de construccion,
educativos, de animales y otras figuras ya que no se ha indentificado ningu-
na infraccién. En cuanto al resto de las categorias, los resultados fueron los
siguientes.

En la categoria vehiculos grandes encontramos que hay cinco spors de esta
categoria de producto con dos potenciales infracciones relativas a la anima-
cién confusa (50%) y la ambigiiedad en el lenguaje (50%), motivos que po-
drfan generar confusién en los menores.

Del total de la muestra aparecen diez casos de vehiculos a escala de los cua-
les hemos detectado tres posibles infracciones relativas a la animacién confusa
(25%), a la falta de referencias al precio cuando el producto cuesta mas de 50
euros (25%) y a que el juguete fomenta la adquisicidn de expectativas (50%).

Las figuras de accion estdn presentes en diez spozs de la muestra y las infrac-
ciones que se han detectado son: animacién confusa en 50 por ciento de los
casos, ausencia de leyenda en 17 por ciento, falta de referencias al precio cuan-
do éste es superior a 50 euros y ambigiiedad en el lenguaje para los menores en
16.7 por ciento de los casos.

Los juguetes electrénicos aparecen en seis de los spots de la muestra y en 33
por ciento de ellos se presenta animacién confusa, nuevamente la referencia al
precio estd ausente y se fomenta un esteroetipo de género masculino.

Los juegos de escenarios solo suponen cuatro sposs, de los cuales dos de los
anuncios poseen una animacién confusa y otros dos deberfan indicar el precio
porque es superior a 50 euros.

En los quince spots de anuncios de juegos de mesa encontramos las si-
guientes potenciales infracciones: animacién confusa (22%), leyendas inexis-
tentes (11%), ausencia de referencia al montaje (11%), ausencia de precio
superior a 50 euros (11%), adquisicién de expetactativas (33%) y el fomento
a incentivos al consumo (11%).

La categoria de juguetes de mufiecas y accesorios es la categorfa mds nume-
rosa (33 spots) y se identifican las siguientes posibles infracciones: animacién
confusa (19%), leyenda inexistente (6%), referencia a los accesorios (6%),
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GRAFICA 1. Potenciales infracciones
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creacién de esterotipos femeninos (50%), adquisicién de expectativas (6%),
incentivos al consumo (6%) y ambigiiedad en el lenguaje (6.25%).

En la categoria de otros juguetes s6lo hay dos spors de los cuales en uno
se fomentan los incentivos al consumo y en otro se aprecia ambigiiedad en
el lenguaje. Todos estos datos se han sintetizado en la grafica 1, donde se
recoge la relacién de potenciales incumplimientos y su grado de penetra-
ci6n, expresados en porcentaje, sobre la totalidad de la muestra.

Otros resultados muestran que solamente 7.5 y 5 por ciento del total de
los 119 anuncios presentan un sesgo de género femenino y masculino, que
deberfa evitarse segtin el art. 3.4.i de la Directiva de servicios de comunica-
ci6n audiovisual, el articulo 3 de la LGP, el articulo 4.1. del Compendio de
Reglas de Mercadotecnia para Nifos y Jovenes (2003), el art. 18 del Cédi-
go consolidado de précticas publicitarias y de mercadotécnia de la Cdmara
de Comercio Internacional y la norma ética 34 del Cédigo de Autorregula-
cién de la Publicidad de Juguetes (capy). En el caso de los estereotipos fe-
meninos, éstos se vinculan con los productos de “mufiecas y accesorios” y
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con los valores de “belleza” y “seduccién”. Mientras que la creacién de este-
reotipos masculinos estd presente en los juguetes “electrénicos” o “figuras
de accién” asociados con los valores de “competencia” y “poder y fuerza” res-
pectivamente.

También se ha encontrado 5 por ciento de anuncios en los que se generan
“expectativas” asociadas a la adquisicién y uso del juguete que podrian contra-
venir el articulo 18 del Cédigo consolidado de précticas publicitarias y de mer-
cadotécnia de la Cdmara de Comercio Internacional y las normas éticas 4 y 18
del capy. En concreto, se ha identificado algiin anuncio en el que se asocia el
juguete con la popularidad y la adquisicién de estatus frente a los demds, de
modo que el menor podria entender que al conseguir el producto anunciado
serd considerado mejor entre sus pares, ademds de obtener los atributos pro-
yectados en el anuncio. Esta potencial infraccion se ha detectado en anuncios
cuyo género representado eran tanto menores masculinos como femeninos.

En relacién con el precio, es aconsejable que se indique si el precio es
superior a 50 euros. Se han identificado productos que pese a tener un pre-
cio superior a 50 euros no se indicaba en el anuncio, estos casos representa-
ron 5 por ciento de la muestra total de anuncios. Entendemos que deberfa
informarse adecuadamente atendiendo al articulo 18 del Cédigo consoli-
dado de practicas publicitarias y de mercadotécnia de la Cdmara de Co-
mercio Internacional y a la norma ética 19 del carpy.

Se ha detectado que 4.2 por ciento de los anuncios deberfan indicar la
“referencia a los accesorios” para dar una informacién mds completa del
producto y con el mismo porcentaje los spots deberfan diferenciar de forma
mds clara, con una sobreimpresién, la diferenciacién entre una imagen de
“ficcién animada” y las imdgenes reales, segun el articulo 4 del Cdigo con-
solidado de précticas publicitarias y de mercadotecnia de la Cdmara de
Comercio Internacional, el Compendio de Reglas de 1cc sobre Mercado-
tecnia para Nifios y Jévenes (1cc, 2003), los Principios para guiar la publi-
cidad y la mercadotecnia dirigidas a nifos, la norma ética 11, 6 y 9 del cary,
y de forma genérica recogida en el articulo 5 de la LGP.

En menor medida se localiz6 que 3.3 por ciento de los anuncios utilizan
un lenguaje poco claro para un menor y deberfan ajustarse a la comprension
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de los menores y, de igual modo, 3.3 por ciento de los spozs deberfan incluir
la referencia expresa de leyendas para dar mayor informacién de sus pro-
ductos o servicios, segtin la norma ética 14, 6y 9 del capy.

Por dltimo, hay una escasa presencia (2.5%) de anuncios que fomentan
los incentivos al consumo en los mensajes y obvian la indicacién al montaje
del juguete, ya sea con una leyenda o de forma oral, expresando “méntalo
ti”, que deberia respetar el articulo 9.g de la Directiva de servicios de la co-
municacién, el articulo 7.3.a de la Ley 7/2010 General de Comunicacién
Audiovisual, articulo 18 del Cédigo consolidado de précticas publicitarias
y de mercadotecnia de la Cdmara de Comercio Internacional, articulo 14
del Compendio de Reglas de 1cc sobre Mercadotecnia para Nifios y Jéve-
nesy la norma ética 8 del cary.

La revisién de la regulacion juridica y de los trabajos de investigacion
publicados previamente pone de manifiesto los esfuerzos de las administra-
ciones publicas europeas y espafolas por regular la actividad publicitaria de
productos dirigidos a nifios. Las industrias del juguete y de la publicidad
muestran claras evidencias de participar activamente en esta regulacién me-
diante la creacién de c6digos de comportamiento y autorregulacion (Bie-
dermann, 2006; Freeman y Reed, 1983; Hopkins, 1999) que tienen como
principio imponer la responsabilidad en sus actividades y en su relaciéon
con el consumidor infantil debido a su manifiesta inocencia y a su inmadu-
ro sistema de autodefensa frente a los discursos de cardcter persuasivo
(Martinez et al., 2014; Ferrer, 2007). Sin embargo, la revisién de las senten-
cias judiciales y de los informes de los organismos encargados de hacer
cumplir los articulos de los cédigos de regulacion reflejan reducidas accio-
nes de sancién y autorregulacién, como se advierte en los apartados ante-
riores (Salvador, 2008). Esto puede deberse tanto al sistema de copy advice
promovido por Autocontrol de la Publicidad que implica la revisién previa
que se hace de la publicidad de juguetes dirigida a nifos, puesto que al eva-
luar un periodo como el que se ha escogido se observa que son pocas las
posibles infracciones en relacién con el niimero de spozs. Asimismo, se ob-
serva que tanto las marcas como la administracién publica delegan en este
organismo de autorregulacién de la publicidad por su rapidez en las res-
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puesta de las reclamaciones frente a la lentitud de los Tribunales de [a admi-
nistracién publica en resolver casos.

Este trabajo no cuestiona el cumplimiento de las normas sobre acciones
pasadas, pero si se pregunta cudles de las acciones actuales de publicidad
infantil pueden ser objeto de revisién o sancién. Quizd esto nos lleve a pen-
sar que las normas de autorregulacién son parte de una planificada imagen
corporativa de las marcas, tal como apuntaban autores como Kell y Ruggie
(1999), Newell (2001) y Zadek (2001). Ademds, la idustria participa acti-
vamente en los cddigos de autorregulacién para evitar que pueda legislarse
con una normativa mas severa, como lo estin haciendo la Cimara de Co-
mercio Internacional, la industria internacional de fabricantes de juguetes
y en el drea nacional la Asociacién Nacional de Jugueteros de Espafia. De
ah{ entendemos las pocas resoluciones de los jurados de la industria en ma-
teria de publicidad de juguetes. Por otro lado, se observa una regulaciéon
amplia de la publicidad en la que no hay una estricta regulacién del sector
juguetero porque la propia norma anima a la industria a cédigos de auto-
rregulacién. Desde esta ptica, los resultados de este estudio coinciden en
detectar un niimero muy reducido de acciones publicitarias que son suscep-
tibles de revisién y en algunos casos de modificacién (Martinez y Salas, 2012;
Pérez-Ugena et al., 2010). Como se demuestra en el apartado de los resulta-
dos, los casos son reducidos pero tienen presencia en sectores determinados
y existen ciertas infracciones que exigen mantener el esfuerzo en su vigi-
lancia. Las infracciones con mayor porcentaje de presencia en la muestra
son, como hemos detectado, la representacién estereotipada de los géneros,
la cual es muy visible en algunos anuncios, principalmente de productos
que van dirigidos al publico femenino (Balaguer, 2008; Pérez, 2011). En-
tendemos que es necesario que la revision y la exigencia del cumplimiento
de la normativa y los cédigos de autorregulacién debe ser constante, y que de-
berfan ser mds claros y explicitos los criterios para detectar estereotipos de
género. De hecho, el pasado diciembre de 2015 se aprobé el nuevo Cédigo
de autorregulacién de juguetes que ha incorporado sustanciales novedades
respecto al anterior en materia de prescriptores y en cuanto a la publicidad

digital.
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Hay que recordar que si bien las normas de derecho positivo se deben
respetar por todas las marcas, las normas de los codigos de autorregulacién
son limitadas, pues s6lo afectan a las empresas adheridas a los c6digos por su
compromiso moral excluyendo a terceros ajenos al sistema. Sin embargo, la
gestion publica, al delegar y promover cédigos de conducta en las empresas
para el buen funcionamiento del mercado, permite que estas resoluciones
puedan ser también vinculantes para los no asociados que de forma volunta-
ria y expresa acepten la competencia y decisién del Jurado de Autocontrol o
que no interpongan un recurso de alzada en contra de las resoluciones de
éste. Esto muestra nuevamente la delegacion de la gestion publica al sector
privado tal como se hace en paises europeos e iberoamericanos (Roca y Cés-
pedes, 2011). Pero ademds, esta delegacidn, en este caso en la Asociacién de
Autocontrol de la Publicidad, tiene como dmbito de aplicacion el territorio
nacional garantizando una funcién mds eficaz que si fuera local (Ronit,
2001) ademds de colaborar activamente con la administracién publica. Esto
puede ocasionar confusién en los ciudadanos asimilando los dos sistemas,
privado y publico, como si se tratase de uno solo. Hay que entender que el
sistema de autorregulacién funciona independientemente de la gestién pu-
blica y como un mero cooperador de la administracién (Jiménez, 2008;
Mayntz, 2001) que dispone de diferentes procedimientos aunque con inte-
reses similares a la administracion, en cuanto a un correcto funcionamiento

del mercado y la proteccién de los menores tal como afirman autores como
Ronit (2001) y Marks ez /. (1996).

CONCLUSIONES

A partir de 1999 se localiza a nivel internacional, la llamada “cascada de
cddigos” de conducta sobre el juguete, diseiados y aplicados desde la ges-
tién privada. Entre las causas probables que explican dicha proliferacién de
autorregulacién, no podemos olvidar que ésta es una forma de controlar el
mercado del juguete desde su propia industria, al tiempo que responder a la
responsabilidad social corporativa de la industria juguetera, ademds de para
impedir que la administracién legisle duramente en estos sectores.
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La explicacién de esa proliferacion de codigos desde la gestién privada
en la proteccién del menor, en tanto que zarget y usuario del mercado del
juguete, puede responder tanto a intereses de autoproteccion de la propia
industria juguetera, como ser una continuidad de dicha responsabilidad
social, pero de forma indiscutible atina esfuerzos en la proteccién del me-
nor y refuerza el marco asociativo del sector. De este modo, emergen como
agentes garantes del menor multiples y diversas asociaciones que en ocasio-
nes trabajan conjuntamente con la administracién. Como muestra de este
significativo marco asociativo, recordamos algunas de las abordadas en este
articulo: Hobby Asociacién Britdnica (BTHA), consejos de asesores técnicos
de la Industria Europea del Juguete (11E), Instituto Nacional Estadouniden-
se de Estdndares (ans1) para la seguridad de los juguetes; y la Asociacion
Espanola de Fabricantes de Juguetes (aEF) entre un largo listado.

Desde la gestion publica, resaltamos las acciones llevadas a cabo desde
2005 por parte de la Comunidad Econénémica Europea que emerge tam-
bién como agente protector del menor, en tanto que farget y usuario del
mercado del juguete. Diferentes directivas europeas han tomado el pulso
desde el derecho positivo a la proteccién del menor, afectando en este caso
la publicidad de juguetes y la proteccién de los menores en cuanto a sus
mensajes publicitarios. Asi, desde la gestion publica se regula sobre las prac-
ticas comerciales desleales y sobre los servicios de comunicacién audiovi-
sual y se fomentan los c6digos de autorregulacion.

En el contexto espafol, es pionero el Cédigo de Autorregulacién de la
Publicidad Infantil de Juguetes (caryy, 2011). Tal como hemos descrito, se
trata de una iniciativa gestada desde un marco asociativo coordinado, que
data del afio 1993 y que fue promovido por la Asociacién Espafiola de Fa-
bricantes de Juguetes (aEFy) y la Unién de Consumidores de Espana (Uck)
al que se anadirfan otras organizaciones implicadas en el sector, como la
Asociacién para la Autorregulacién de la Comunicacién Comercial (Auto-
control), el Defensor del Menor en la Comunidad de Madrid, la Asocia-
cién Espafola de Anunciantes (AEA), la Asociacién de Usuarios de la
Comunicacién (auc) y la Asociacién General de Consumidores (Asgeco).
Como se evidencia, ese marco asociativo se organiza como un macrosiste-
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ma regulativo, que implica elaborar una homogeneidad de criterios, que si
bien en ocasiones parece que puedan entorpecer la proteccion del menor
en la mayoria de los casos colaboran conjuntamente para la defensa de los
ninos de forma nacional.

La regulacién y la corregulacién del sector juguetero en materia publici-
taria es copiosa aunque las reclamaciones tanto por via juridica como por el
Tribunal de Autocontrol son muy escasas. Esto evidencia una extrana coli-
sién de intereses, de un lado hay un interés en regular el sector desde la ad-
ministracién y desde la industria pero luego no hay una aplicacién de las
mismas porque no se denuncia y lo poco que se reclama se desestima, como
en el caso del Jurado de la Publicidad. Aunque esto puede deberse a la fun-
cién del ya citado copy advice. Durante el ano 2015 hubo un total de 1947
copy advice de spots de publicidad de juguetes y se puede entender que la
identificacién de escasos anuncios que potencialmente puedan infringir
algtin precepto se debe a que han sido previamente revisados por la Asocia-
cién de Autocontrol de la Publicidad.

Se ha detectado que estas normas carecen de criterios objetivos para sol-
ventar cuestiones tan relevantes como el sexismo presente en un anuncio,
desde su narrativa publiciaria. La ausencia de indicadores para detectar el
sexismo hace de esta cuestién una mera interpretacion subjetiva carente de
fundamentacién juridica siendo preceptos vagos como “un buen padre de
familia”. Hay intentos para paliar esta praxis publicitaria poco clara por par-
te de organismos como el Observatorio de Publicidad y Medios de Comu-
nicacién de Castillay Ledn* o el Observatorio de Publicidad No Sexista® que
han elaborado documentos que detallan posibles indicadores para la de-
teccion del sexismo en la publicidad. De hecho, de la muestra analizada la
categorfa de producto “mufiecas y accesorios” es donde se detectan mds poten-
ciales infracciones en torno a la creacién de estereotipos femeninos asocia-

#Véanse Indicadores para la deteccién del sexismo en la publicidad de Castilla y Leén en hetp://
www.jcyl.es/web/jcyl/Familia/es/Plantilla100/1173962252320/_/_/_

> Véanse Indicadores para la deteccién del sexismo en la publicidad del Observatorio de Publicidad
No Sexista de la Consellerfa de Bienestar Social en http://www.bsocial.gva.es/web/mujer/observatorio-
de-publicidad-no-sexista980
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dos a la belleza y la seduccién como valores simbélicos de conexién entre el
juguete y el menor. Hay que evidenciar que para detectar esta potencial in-
fraccién nos hemos valido del panel de expertos y de reuniones entre los in-
vestigadores, dado que no hay un tnico criterio para identificar la creacién
de un estereotipo a diferencia de otras infracciones como animacién confu-
sa, el precio o si incluye pilas, que son objetivamente identificables en la
pieza. Por ello, la necesidad de unificar criterios para determinar la creacién
de un estereotipo masculino o femenino que es uno de los aspectos que pre-
ocupan mds a la opinién puablica y se constata en las noticias en prensa.’

Por otra parte, ya que se ha detectado un niimero significativo de anun-
cios cuyo producto anunciado tiene un precio superior a 50€ y no contie-
nen leyenda informativa respecto a su valor, es recomendable un esfuerzo
por parte de los organismos juridicos y de autorregulacién por sancionar
este tipo de infracciones, ya que pueden influir en la percepcién del valor
del juguete por parte de los compradores. Sin embargo, se deberia atender
ala posible competencia desleal que ciertas marcas realizan en detrimento
de la competencia. Estdn compitiendo en el mercado deshonestamente
porque informan de atributos que aparentemente tienen sus productos fren-
te a la competencia que no los tiene. Los anuncios que no cumplen estas
disposiciones del reglamento estdn utilizando elementos que les benefician
directamente en la elaboracién de discursos persuasivos y que pueden afec-
tar en la toma de decisién de compra por parte del consumidor.

Desde este panorama, la proteccién del menor como publico objetivo
de la publicidad de juguetes, asi como usuario de éstos, se caracteriza por
una numerosa y prolifera regulacién creada desde el marco asociativo de
la industria juguetera, con la participacién de la gestién publica, que se
corresponde con una minima respuesta por parte de la poblacién y de las

¢ Europa Press (2013): El 81 por ciento de los anuncios navidefios de juguetes contiene un trata-
miento sexista, segun el informe 2013 del 1am y el caa en http://www.europapress.es/andalucia/sevi-
11a-00357/noticia-81-anuncios-navidenos-juguetes-contiene-tratamiento-sexista-informe-2013-iam-
caa-20131218122723.html El Mundo (2013): Juguetes: mds sexistas, imposiblehttp://www.elmundo.
es/cronica/2003/424/1070273711.html; 20 Minuto (2013): EI 81 por ciento de anuncios navidefios de
juguetes contienen tratamiento sexista, segtin IAM y Caa en http://www.20minutos.es/noticia/2009871/
0/anuncios-navidenos-juguetes/tratamiento-sexista/informe-andalucia/
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marcas, como posibles denunciantes, y dentro de esas minimas denuncias,
minima efectividad.

Se pone en evidencia que el sistema de autorregulacién de la Asociacién
de Autocontrol de la Publicidad ha asumido la funcién de los Tribunales. En
cuanto que actia como revisor previo de las campanas de publicidad de ju-
guetes segun el requerimiento del anunciante y con el beneplacito de las ca-
denas de televisién que insertan anuncios que han pasado el filtro del copy
adyice. Asimismo, el Jurado de Autocontrol es el procedimiento mediante el
que las marcas y los particulares denuncian campafias contrarias a la ley por
ser gratuitas y porque sus plazos son mds rdpidos que en la administracién
publica. Ademds, de ser promovidas por estas entidades publicas, tal como
se ha analizado tanto en las Directivas de la Unién Europea como en la legis-
lacién espanola, donde se impulsa la participacion de los colectivos empre-
sariales y profesionales para la elaboracién de cédigos de conducta y, por
consiguiente, del cardcter vinculante de sus resoluciones a sus socios adheri-
dos. De manera que la cooperacién entre la administracién y las asociacio-
nes privadas cada vez se fortalece mds para garantizar una adecuada gestién
publica en el dmbito de la publicidad de juguetes. @&
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