Con los juguetes no se juega

Josep Rom y Joan Sabaté

La publicidad infantil se ha convertido en uno de
los territorios mds sensibles del debate acerca de la
proteccion de los nifios como consumidores. La res-
ponsabilidad social de los anunciantes y los
publicistas estd en el punto de mira de las orga-
nizaciones de consumidores y los reguladores.
¢Cudles son los limites normativos de la publicidad
dirigida a los nifios? ;Qué actitud deben asumir las
empresas y los comunicadores? ;Cudles son las
caracteristicas argumentativas de la publicidad de
juguetes? Este texto reflexiona sobre estas cues-
tiones a partir de los informes sobre publicidad de
juguetes que realiza el CAC desde 1998.

1. Introduccién

Este texto tiene por objeto poner de relieve, desde un punto
de vista publicitario, los aspectos mas relevantes de los
informes que sobre la publicidad de juguetes durante las
campanas navidefas elabora el Servicio de Analisis de
Contenidos y el Servicio de Investigacion, Estudios y
Publicaciones del CAC desde 1998, dentro de un contexto
mas amplio que incluya datos del sector y otros estudios y
publicaciones que se han realizado sobre el mismo tema.
Queda claro que las caracteristicas del publico infantil
prescriben un tratamiento publicitario especifico, mas
cuidadoso, adaptado a los requerimientos sociales del trato
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con los nifos. No es de extrafar, pues, que desde deter-
minados ambitos, entre los cuales se incluyen los propios
fabricantes de juguetes, se potencien iniciativas de regula-
cion y control de la publicidad de dicho tipo de productos.

El nifio es un consumidor indirecto, no adquiere los pro-
ductos, pero actua como prescriptor sobre los adultos.
Como indica Victoria Tur: “A los cinco afios el nifio ya
aprecia sus marcas favoritas y desconfia de las imitadoras
y desconocidas. Es importante para los nifios memorizar
nombres de juegos y marcas, pues tendran que pedirlos
a sus padres correctamente para conseguir los que
quieren”.’

Los padres tienen un presupuesto para facilitar la felici-
dad de sus hijos que determina el tipo de respuesta de
los adultos al volumen de demandas de los nifios. Las par-
ticularidades de esta relacién entre los nifios y el consumo
y el papel secundario que tienen los adultos en la eleccion
del producto justifican el interés de las asociaciones de
padres y madres, de consumidores, de educadores y de los
poderes publicos para reclamar un control de las carac-
teristicas de la publicidad comercial de juguetes. En este
sentido, es preciso tener en cuenta que las fuentes de infor-
macién sobre juguetes que tienen los nifios son la television
(32,4%), la tienda (16,5%) y los catalogos (13,8%).?

Las politicas de proteccién de los nifios varian en funcion
de los estados. Grecia y Suecia son los dos estados de la
UE mas reacios a facilitar la emision de anuncios en las
franjas de programacion infantil, mientras que los EE UU
son mas permisivos y Japon impone restricciones impor-
tantes. En Europa predomina el criterio regulativo: en los
articulos 8 y 16 de la Directiva Europea de Television Sin
Fronteras (LTVSF) y en el articulo 37 de la Ley 8/1995 de
Atencion y Proteccién de los Nifios y Adolescentes se
especifica que no se puede incitar a los menores a comprar
un articulo explotando su inexperiencia y credulidad ni
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presentarlos en situaciones de peligro, y que es preciso
definir claramente las prestaciones de los productos, asi
como evitar las formas de discriminacion y cualquier ex-
presidon de violencia. La televenta, por su parte, no debe
inducir de forma directa a los menores a la compra.

2. La actitud de los anunciantes

La tradicién empresarial del sector espafol de fabricantes
de juguetes se hace patente por la existencia, desde la
década de los ochenta, de iniciativas de reflexion y debate
alrededor de la publicidad infantil. La Asociacion Espafiola
de Fabricantes de Juguetes (AEFJ) ha sido sensible a las
reclamaciones y las advertencias vertidas sobre la publi-
cidad de juguetes, y en 1987 se convirtié en el primer sector
industrial del Estado espafiol que establecié un acuerdo con
las asociaciones de consumidores para definir las carac-
teristicas de la publicidad dirigida a los nifios. Fruto de ese
acuerdo fue la creacion del Codigo Deontoldgico para la
Publicidad Infantil (1993) con la Unién de Consumidores de
Espafa y las otras asociaciones de consumidores del Es-
tado. También se formaliz6 la Comisidon de Seguimiento de
la Publicidad Infantil,3 que, desde 1994, visiona las cam-
pafias publicitarias de juguetes y recomienda la retirada de
los anuncios que vulneran los criterios establecidos en el
cédigo deontologico. En el afo 2003, la Asociacion de
Usuarios de la Comunicacion se incorporé a la comisién de
seguimiento y, ese mismo afo, la AEFJ se adhirié a la
Asociacion de Autocontrol de la Publicidad* para llegar a las
empresas que no forman parte de su asociacion.

Hace muchos afos que los anunciantes de este sector
son conscientes de la necesidad de cumplir con las
regulaciones que definen las normas de fabricacién de los
productos. En un mercado dificil como el de los juguetes,
muy competitivo, estacional y con un publico muy especial,
la publicidad es imprescindible, pero no se puede disefar
una campafa con las mismas caracteristicas de la
comunicacion dirigida a los adultos. Sin embargo, el sector
publicitario no es contrario a los sistemas de control de la
publicidad infantil: durante el afo 2004 la Secretaria de
Estado para la Sociedad de la Informacion del Ministerio de
Industria y la Asociacion de Autocontrol de la Publicidad
revisaron 1.574 anuncios, de los cuales se recomendé la

modificacion de 375 y se desaconsejé la emision de 361.
Un 50% de estos anuncios son de publicidad infantil.® Estas
recomendaciones no son percibidas de manera negativa
por los publicistas, porque ayudan a disefar correctamente
las campafas. No obstante, es preciso evitar que los
preceptos normativos puedan limitar la capacidad de los
anunciantes de competir y diferenciar los valores de las
marcas del mercado.

El sector de los juguetes tiene una importancia notable
en el Estado espanol, pero estd en una situacién compro-
metida. Si echamos un vistazo a la dindmica empresarial
de los fabricantes de juguetes, podemos constatar que las
exportaciones de juguetes en 2003 se redujeron un 12,72%
(429 millones de euros) y las importaciones aumentaron un
8,10% (741 millones de euros). Cabe destacar la importan-
cia de los juguetes importados de China, que representan
el 61% de las importaciones. Afo tras afio, aumenta la
presencia de productos chinos al tiempo que se reduce
ligeramente el volumen del sector espafol —este afio, la
empresa Jesmar ha anunciado su cierre—, que se concentra
en Alicante (41,3%), Valencia (17,2%) y Catalufia (14,4%).

Las empresas del sector dependen en buena medida de
la exportacion, ya que el consumo de juguetes en el Estado
se ha visto afectado por la reduccidon demografica, la apa-
ricion de la competencia china con productos de bajo coste
y las tendencias de consumo del Estado espanol, aun ale-
jadas de los paises pioneros en Europa: en el Estado
espariol, en 2002 el gasto por nifio ascendié a 155 euros,
mientras que en Suiza se compraron juguetes por un valor
de 319 euros y en el Reino Unido, de 222 euros.®

Paraddjicamente, los anunciantes estatales, que utilizan
la publicidad como instrumento de venta, tienen una visi-
bilidad que facilita el control de sus practicas empresariales,
mientras que las empresas con productos de bajo coste a
menudo se escapan de los controles de fabricacion. La Ge-
neralitat de Catalufa retird6 durante la ultima campaha
navidefia 5.676 juguetes de origen chino, ninguno de ellos
publicitado,” pero no tenemos constancia de que se retirase
ningun juguete anunciado por television.

La estacionalidad de las ventas es directamente propor-
cional a la inversion en publicidad. A diferencia de muchos
paises de Europa y de EE UU, donde el consumo de
juguetes es mas regular, en el Estado espafiol la campana
navidefia concentra el 70% de las ventas. Esta realidad es
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consecuencia de las tradiciones, que no se pueden mo-
dificar con facilidad, y obliga a concentrar la inversion
publicitaria en un periodo muy corto de tiempo, como en
los sectores del cava, los turrones y la perfumeria, lo cual
produce un efecto de exceso publicitario. Las limitaciones
de los fabricantes de juguetes para adaptarse a las fluc-
tuaciones de la demanda y la importancia de asegurar
el éxito del lanzamiento de las novedades para evitar un
fracaso condicionan la planificacion de la campaha publici-
taria. Este caracter estacional de las campafas de juguetes
no ayuda a normalizar la percepcion social de este tipo de
anuncios. Durante el mes anterior a las fiestas navide-
fas, los bloques publicitarios parecen colapsarse con los
spots de juguetes, perfumes y cava y, evidentemente, eso
provoca la saturaciéon de la capacidad perceptiva de los
consumidores.

3. La publicidad de juguetes en Cataluia

Desde 1998, el Servicio de Analisis de Contenidos y el Ser-
vicio de Investigacion, Estudios y Publicaciones del CAC
realizan un estudio anual de la publicidad de juguetes du-
rante la campana navidefa. El informe analiza la publicidad
emitida durante dos dias —cuatro dias a partir de la campa-
fna 2004-2005—- en ocho cadenas: TVE-1, La 2, TV3, K3/33,
Tele-5, Antena 3 TV, BTV y Citytv. Estos informes consti-
tuyen el material de analisis y reflexiéon mas consistente y
regular que podemos encontrar en el Estado espafnol.

Los informes pretenden evaluar la adaptacion de la publi-
cidad de juguetes a las recomendaciones sobre publicidad
de juguetes del CAC. Los indicadores de andlisis derivan de
estas recomendaciones (mas estrictas que la legislacion vi-
gente de la LTVSF y la Ley 8/1995). Por ejemplo, el CAC
elabora recomendaciones muy precisas sobre la represen-
tacion real de los juguetes anunciados (como la importancia
de establecer elementos de escala y no recurrir a la interca-
lacién de iméagenes de personajes reales o de animacion
clasica con las propias del juguete), sobre la identificacion
de los juguetes exclusivamente para nifios o nifias y sobre
las presentaciones violentas o agresivas de los juguetes.
Todo ello establece un conjunto de indicadores muy deta-
llados de los limites argumentativos en esta tipologia de
anuncios.

A pesar de que el objetivo principal de los informes no
es calcular los datos totales de la inversidn publicitaria de
juguetes en las cadenas de television, los porcentajes de
presencia de spots en las cadenas estudiadas nos indican
la evolucién de las tendencias de planificacion de los
ultimos afos. Hemos recogido en un cuadro el desarrollo de
las apariciones de formas publicitarias de juguetes durante
los dias de andlisis de las cuatro ultimas campafias na-
videhas, del 2001-2002 hasta el 2004-2005.

Se constata una disminucion del volumen global de
inserciones en las principales cadenas durante la ultima
campanfa, especialmente en TVC, donde el aumento de la
cuota de TV3 no equilibra la reduccion de inserciones del
K8/33, asi como un desplazamiento progresivo del
liderazgo publicitario de Antena 3 TV hacia Tele-5. Eso
corresponde a la politica de planificacion de las campafas,
que se elabora en funcion de la evolucion de la audiencia y
de los perfiles del publico. Tele-5 concentra un perfil méas
joven, coincide con los segmentos de edad de nifios
pequenos, profesionales jovenes y urbanos, mientras que
TVE tiene un perfil de publico mayor y Antena 3 TV busca
un posicionamiento mas familiar. TVC tiene un valor
especifico por su importancia en la ciudad de Barcelona, a
pesar de que Tele-5 es mas importante para captar la
atencion del publico de las poblaciones metropolitanas. La
multiplicaciéon de impactos se efectia en funcién de los
principales lanzamientos de nuevos juguetes.

4. Los juguetes no se anuncian en catalan

El problema principal sobre el uso del catalan en la publi-
cidad es que no hay estudios cualitativos o cuantitativos
generales que puedan presentar un panorama global de la
situacion ni del conjunto de medios —especialmente los
audiovisuales— ni de todas las categorias de productos
anunciados. Sélo los medios interesados especialmente en
el tema pueden suministrar datos, como en el caso de TVC,
donde la presencia de publicidad de juguetes en catalan ha
pasado del 36,1% de la campafia de 2001-2002 al 84% de
la campafa de 2003-2004 y al 62,1% de la campafa de
2004-2005. A pesar de que con estos datos no se puede
hacer una valoracion seria de este aspecto de la publicidad
de juguetes, si que debemos senalar unas oscilaciones en
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los porcentajes de las emisoras de TVC que parecen ilogi-
cas desde cualquier punto de vista.

La unica apreciacion que creemos interesante aportar
sobre este tema, a falta de las investigaciones impres-
cindibles que algun dia habra que realizar, es que, dada la
incidencia que la publicidad de juguetes tiene sobre el
publico infantil, que estda en proceso de formacién y edu-
cacion, si la publicidad de juguetes en catalan no es
hegemodnica en todos los medios, ello puede contrarrestar
de forma negativa el esfuerzo social que desde los poderes
publicos y desde iniciativas privadas se lleva a cabo para
mejorar los niveles de normalizacion linglistica y puede
poner en un cierto nivel de crisis a las politicas linglisticas
que durante afios se han implantado en Catalufa, es-
pecialmente la inmersién linglistica en las escuelas.

En este sentido, seria necesario un cierto esfuerzo del
poder legislativo, que ya perdié una gran oportunidad en
1998 con la promulgaciéon de una Ley de Normalizacion
Linglistica que evidencia grandes lagunas en este ambito.

5. Los retos de la publicidad de juguetes

Para valorar cémo ha recibido el sector publicitario las reco-
mendaciones sobre los anuncios de juguetes, merece la
pena valorar los datos de los informes del CAC de los
ultimos afios. Este cuadro resume los principales datos de
estos estudios desde la campafa 2001-2002 hasta la
campafa 2004-2005.

A la vista del cuadro, podemos confiar en el alto grado de
responsabilidad de los anunciantes de juguetes y en la
eficacia de estos informes. Se constata la tendencia a la
baja de los indicadores, especialmente en aspectos como la
explotacién de la credulidad o la confianza de los nifios, la
televenta o las telepromociones y la presencia de sobre-
impresiones informativas.

Respecto de las discriminaciones de género o la violencia,
los datos no evolucionan de la misma manera. Este afo,
un 50,4% de los spots presenta, al menos, un rol este-
reotipado referente al género masculino o femenino.

Grafico 1. Campanas de Navidad del 2001-2202 hasta el 2004-2005
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Habitualmente, estos roles son mas importantes en los
anuncios de mufecas y juegos con coches. La presencia
de los estereotipos de género es uno de los aspectos mas
conflictivos en cualquier debate sobre la construccién del
discurso publicitario. Los cuentos infantiles tradicionales
también se fundamentan en estereotipos y no tenemos por
qué reescribirlos, a pesar de la tendencia politicamente
correcta a redefinir los estereotipos clasicos, como puede
verse en series de animacién como Las tres mellizas. Los
estereotipos publicitarios son arquetipos que cambian en
funcion de la evolucion de los perfiles sociales, su funcion
es econdmica, facilita la sintesis narrativa, la descodifica-

cion del relato en pocos segundos y la identificacion del
publico, y define, por tanto, tipologias sociales y de género.
La evolucién de los estereotipos esta intimamente ligada a
los estudios de segmentacion de publico. A medida que se
consolidan nuevas tendencias se modifican los estereo-
tipos, como se puede constatar por la presencia de perso-
najes discapacitados en algunos anuncios de juguetes. No
obstante, es dificil exigir a los anunciantes que los persona-
jes que acompafan un producto se alejen del publico
objetivo de este producto: si el juguete esta destinado a un
uso individual, es contradictorio que aparezca un grupo de
personajes, y viceversa.?

Tabla 1. Los retos de la publicidad de Juguetes. Campafias del 2001-2002 hasta el 2004-2005

Indicadores del CAC | 2001-02 | 2002-03 | 2003-04 | 2004-05
Explotacién de la credulidad y/o inexperiencia de los menores | 2 casos | 2 casos 1 cas 0
Explotacion de la confianza de los nifios en padres, madres, 1,6% 1,4% 1,3% 0,8%
profesorado y personajes publicos
Presentacién de los nifios en situacion de peligro 0% 0% 0,3% 0%
Presentacion real de los juguetes anunciados
Animacién figurada de movimiento y mezcla de imagenes 13,8% 13,3% 12% 8,9%
Animacién figurada de sonido 4.5% 2% 2,9% 3,1%
Referencia al tamano real del juguete 2,5% 1,4% 2,1% 0,5%
Indicacién de la cantidad de juguetes de la compra inicial 1,6% 1,4% 1% 0,8%
Indicacién de la necesidad de acoplamiento 1,3% 0,9% 0,8% 0,3%
Prestaciones del juguete repetibles para el nifio 0% 0% 0% 0%
Sobreimpresiones informativas 68,8% 71,6% 77,3% 84,7%
Televenta de juguetes | 1 cas | 0 | 0 | 0
Discriminacién por varias razones. Violencia y agresividad
Presencia de estereotipos de género 41,6% 42,3% 44 8% 50,4%
Presencia de elementos de violencia y agresividad 4.1% 2,9% 3,1% 8,4%*
Juguetes bélicos y parabélicos 1,9% 2,9% 3,1% 8,4%*
Telepromocion de juguetes 4 casos | 4 casos 0 0
Autopromocién de productos de programas 4 casos | 4 casos | 4 casos 1 cas

* Se incluye la violencia ejercida a través del juguete
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La investigacion sobre la violencia en la publicidad no era
muy habitual hasta ahora, por ello cabe destacar el valor de
los datos de los estudios de publicidad de juguetes del
CAC. Cuando en 1998 se determiné que un 10% de los a-
nuncios analizados en la campafna navidefia de 1996-1997
tenia un caracter violento, la proporcion nos parecié sor-
prendente, sobre todo cuando Garrido sefala, en su estudio
sobre violencia y publicidad en la television,® que esta cifra
no supera el 4,79% cuando nos referimos al total de la
publicidad televisiva en el Estado espafiol. Los datos de los
informes del CAC indican una evolucién negativa de este
indice. La publicidad es una disciplina socialmente
conservadora, que define su imaginario en funcion de las
normas sociales establecidas. El discurso publicitario tiende
a evitar el riesgo de la confrontacion con las sensibilidades
de los consumidores, pero eso no justifica menospreciar la
responsabilidad social de los anuncios. Si la tendencia de
los productos de entretenimiento a la explotacion de las
formas violentas de expresién es generalizada, eso no es
motivo para hacer de los anuncios un espejo de esta
actitud. Como indica Baladrén, la atraccion de los jovenes
por la violencia provoca el aumento de estos contenidos en
los anuncios para atraer a mas consumidores.'°

6. Las estrategias persuasivas de la publicidad infantil

Todos los anuncios son relatos con funciones informativas,
persuasivas y de entretenimiento, ficciones muy elaboradas
que facilitan la identificacion del consumidor con la marca.
La tendencia de los anunciantes y las agencias de publi-
cidad a adaptarse a las normas puede facilitar la demanda
de agentes educativos, profesores y asociaciones de reco-
mendar una publicidad de género informativo. Pero hay que
destacar sus peligros. A medida que aumenta la norma-
tivizacidon de los anuncios, se reduce la capacidad retdrica
del mensaje, la creatividad se diluye y todos los productos
adoptan el tono de un catélogo. Pero el catédlogo es un
género expositivo, clasificador, regulador y uniformador de
todos los productos. De este modo, la reduccién de la ca-
pacidad argumentativa de las marcas por la via de la
persuasion provoca un aumento de la frecuencia de inser-
ciones. Cuando se reduce la eficacia de la creatividad, se
multiplican los impactos. La estrategia de la visibilidad

sustituye la del relato. A una reduccion del caracter persua-
sivo de una campafa se responde con un aumento de las
inserciones y aparece el efecto de exceso que provoca el
rechazo de los espectadores.

Por otra parte, los profesionales de la publicidad conocen
las limitaciones argumentativas de los anuncios dirigidos a
los nifios mas pequefios. Como muestran Bandyopadhyay,
Kindra y Sharp, los menores de siete afios no distinguen
claramente las apelaciones a la compra de un producto.
Resulta evidente que es preciso realizar una publicidad
plenamente consciente de las caracteristicas perceptivas
de los nifos.

Bringué clasifica los formatos argumentativos de los spots
de juguetes' y destaca el uso del estilo testimonial y del
estilo demostrativo: testimoniales con personajes reales,
testimoniales con actores que ofrecen el producto con o
sin interpelacion al espectador, presentaciéon de nifios que
ofrecen/comparten el producto con otros nifios y demos-
traciones del funcionamiento del producto. En la mayoria de
los anuncios se ve a un grupo de personajes interactuar
alrededor del juguete, mientras la voz en off adopta un tono
persuasivo. La voz tiene una funcion testimonial.

En general, los registros estilisticos de la publicidad de
juguetes son limitados y repetitivos: destacan la represen-
tacién de los beneficios del juego (individuales, colectivos,
en familia), la diversion, la creacion de mundos imaginarios,
el despliegue de habilidades (competitivas, constructivas,
sociales, educativas) y la adquisicion de un mayor estatus y
reconocimiento social.

La publicidad de juguetes es un cuento cuyo protagonista
es el juguete. Es el tipico producto que destaca por la fas-
cinacion, no del anuncio, sino del propio producto. El control
de la creatividad no disminuye la fascinaciéon por el pro-
ducto. En cambio, el aumento de la frecuencia si determina
el aumento de esta fascinacion por el juguete. Por tanto,
la normativa que controla la publicidad puede llegar a ser
contraproducente si tiende a prescindir de las caracteris-
ticas argumentativas propias del lenguaje publicitario. Es un
efecto bumeran. Aquello que se hace con la intencién de
reducir la incidencia persuasiva de la publicidad infantil pue-
de producir el efecto contrario.
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7. Conclusiones

El debate acerca de la regulacion de la publicidad dirigida a
los nifios pone de manifiesto la evolucién de las orga-
nizaciones de consumidores y educadores en el Estado
espanol desde los afios ochenta. El caracter estacional y la
presion mediatica de la publicidad de juguetes han facilitado
la visualizacién de estos anuncios y han estimulado los
analisis de los spots. En este contexto, los estudios del CAC
son una contribucidon especialmente sistemdtica y es-
merada de un conjunto de indicadores que estimulan la
reflexion sobre la evolucion de los artilugios publicitarios
y nos ayudan a constatar la tendencia de los anunciantes y
las agencias de publicidad de respetar los sistemas de
control, mientras no sean normas uniformadoras de los
anuncios. Resulta muy significativo que la Asociacion
Empresarial Catalana de Publicidad manifieste su satis-
faccion por la decision de la CCRTV de disminuir el
volumen de los anuncios en la cadena —principalmente en
horario infantil-, a pesar de que TV3 emite actualmente
la mitad de la publicidad que emiten las cadenas de ambito
estatal. Los publicistas no creen en la saturaciéon, una
reduccion de los impactos puede mejorar la eficacia de los
anuncios.

Por otra parte, respecto a la retirada de anuncios, el pro-
blema debe relativizarse, ya que entra dentro de los
parametros de normalidad de un sector de grandes dimen-
siones, en el que destaca el volumen de juguetes de
importacion que no se publicitan y escapan al control de los
organismos reguladores.

Mas alla de las practicas de control de la publicidad en
horario infantil, las innovaciones tecnoldgicas pueden faci-
litar el control de la programacion televisiva por parte de los
padres, pero es preciso un cambio de actitud para super-
visar el consumo televisivo de los nifios. Hoy por hoy no
parece que éste sea un camino muy transitado. No obstan-
te, la mejor manera de educar en el consumo es mantener
las politicas de analisis y reflexion sobre las caracteristicas
de estos anuncios y sensibilizar a los adultos respecto de su
rol educador.

Creemos que el sector profesional de la publicidad cojea
mas en el terreno de la reflexién. Mas alla de las practicas
de autorregulacion como la organizacién Autocontrol, no
existe una sensibilidad respecto del papel activo de la

publicidad como disciplina responsable de la configura-
cion del imaginario social. Resulta paraddjico que un sector
econdémico tan importante no estimule la aparicion de or-
ganizaciones independientes de investigacion y andlisis de
las dimensiones comunicativa, social y empresarial de la
publicidad.

8. Epilogo

La preocupacion légica por los nifios ha abierto otra parte
tematica de la publicidad infantil. La actual preocupacion
por el aumento de la obesidad en las sociedades
desarrolladas ha abierto el nuevo frente de batalla de la
publicidad infantil. El Informe Television para los nifios 2004,
de la Confederacion de Amas de Casa, Consumidores y
Usuarios (CEACCU) destaca que en un programa matinal
de sabado de cinco horas de duraciéon se emitieron 91
anuncios de productos de alimentacion con un alto
contenido calérico."® La CEACCU reclama la prohibicién de
cualquier tipo de publicidad dirigida a los menores de siete
anos. Eso coincide con la voluntad del Ministerio de
Sanidad, en el marco de su campafa contra la obesidad
infantil, de pactar con los anunciantes la reduccién de la
publicidad de alimentacion en las franjas de televisiéon de
programacion infantil. Se quiere desarrollar un cédigo de
autorregulacion de publicidad y marketing para regular la
publicidad de alimentos y bebidas dirigida a los menores de
doce afios.

Esta tendencia a controlar la publicidad de alimentos es
internacional. En el primer trimestre de 2005, Kraft Foods
decidid que no haria publicidad de las galletas Oreos y
Chips Ahoy en la television de EE UU, y en Inglaterra la
cifra de anuncios de alimentacién se ha reducido un 22%
durante la programacion infantil. ;Es una respuesta a la
presion de las instituciones y los grupos de consumidores?
¢Nos encontramos ante un cambio de tendencias de
marketing? ¢ Deben aparecer nuevos productos con menos
contenidos caldricos? ¢;Quién es responsable de lo que
comen las personas? ¢ Es responsabilidad de la publicidad
indicar lo que es correcto?

La situacién es compleja. Los consumidores piden
alimentos mas saludables, pero mucha gente elige pro-
ductos poco sanos. En la ultima década vivimos un gran

Tema monografico: Con los juguetes no se juega

77



78

debate sobre la responsabilidad de la publicidad con re-
lacion a la anorexia y actualmente la opinidon publica se
moviliza para cuestionar la publicidad de alimentos y la
obesidad. La publicidad es un instrumento de comuni-
cacion, estimula el consumo de alimentos sanos o poco
sanos y las administraciones la utilizan para recomendar
nuevas formas de consumo o nuevos habitos alimenticios.
El sector de la publicidad no es instigador de una forma
concreta de consumo, es un intermediario, se adapta a las
demandas de los anunciantes y de los consumidores, pero,
a menudo, dedica pocas energias al andlisis de las ten-
dencias sociales y no reflexiona lo suficiente sobre su papel
de comunicacion social.

En el mes de febrero, las empresas Ketchum/SEIS, Fle-
ishman Hillard, Interbrand, Tiempo BBDO, Adding Targis,
Adelphi Targis, Delfin Group i Porter Novelli, compafias del
Grupo Omnicom, organizaron en Madrid el Primer Semina-
rio de Marketing y Comunicacion ante la Obesidad Infantil y
decidieron potenciar “que las empresas, a través de sus
campanas de marketing y comunicacion, transmitan la im-
portancia de una alimentacion sana y de la préactica
de ejercicio fisico diario, y [...] del establecimiento de unos
parametros en el sistema de autorregulacion de la publi-
cidad y la comunicacion en Espafia”." Nos complace esta
iniciativa, pero méas alla de la respuesta de algunas em-
presas de publicidad ante estas demandas sociales habria
que potenciar la existencia de organismos independientes
de investigacion y reflexion sobre la evolucion del sector de
la publicidad y el papel socializador que tienen los anuncios.
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