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Navidad, temporada alta en el consumo, un hiabi- |
to en el que los nifios pisan con fuerza. La puerta
de entrada son los juguetes, y su principal herra-
mienta, la publicidad televisiva, Mas alla de los
muiiecos, los anuncios dirigidos a los pequefios [

CHARO NOGUEIRA, Madrid
Mufiecos carifiosos o con unifor-
me legionario, palacios, castillos,
tableros para jugar a millonarios.
Cancioncillas pegadizas y mensa-
jes de accidn sincopados. Hasta
30 seguidos. Los anuncios de ju-
guetes, principal puerta de entra-
da de los nifios al mundo del con-
sumo, colman las televisiones es-
tos dias. Alientan un negocio bo-
yante, el de la publicidad dirigida
a los pequefios.

“iMe lo pido!”, dicen los crios
frente a la pantalla. Padres, con-
sumidores y organizaciones de in-
fancia piden otra cosa: menos
tiempo de anuncios dirigidos a
los nifios. Publicistas y empresa-
rios defienden su derecho a legar
a los pequefios. Mientras, las tele-
visiones hacen caja: 96,5 millo-
nes de euros en inversion publici-
taria dirigida al publico infantil
el afo pasado (56,5 millones en
anuncios de juguetes), segiin esti-
ma de forma no exhaustiva la em-
presa especializada InfoAdex.
Sus datos reflejan el auge: la in-
version dirigida al publico infan-
til (anuncios de higiene, videojue-
2os 0 alimentacion incluidos) au-
mentd un 41,2% en 2003 mien-
tras que la inversién total en pu-
blicidad televisiva se incrementd
en un 6,6%, hasta los 2.315 millo-
nes (ver grafico). Y las cifras de
este afio son mayores, avanza un
responsable de una cadena nacio-
nal.

Los juguetes son el mascarén
de proa. “Es lo primero que de-
mandan los nifios, su iniciacidn
al consumo, y la principal herra-
mienta es la publicidad televisi-
va", explica José Luis Linaza, ca-
tedritico de Psicologia Evolutiva
y de la Educacion de la Universi-
dad Auténoma de Madrid. “Los
nifios tienen una capacidad criti-
ca menor y no ven contradiccion
entre reahdad y ficcidn, Cono-
ciendo esas caracteristicas, la pu-
blicidad usa y abusa de la ingenui-
dad infantil. Les crea necesida-
des. La consecuencia es que los
nifios piden lo que ven anunciado
y los padres suelen comprirse-
lo”, anade Linaza. Desde hace
afios analiza las cartas a los reyes
de escolares con el mismo resulta-
do: *En Navidad piden todo con
nombre y apellido y el resto del
afio, juguetes genéricos™.

“La pequefia pantalla es el me-
dio mas idéneo para llegar a los
nifios, seguida de los catalogos,
aunque sélo pueden acceder a
elly las empresas mas grandes”,
explica el director de mercadotec-
nia de la Asociacién Espafiola de
Fabricantes de Juguetes, José An-
tonio Pastor. En estos dias, la
emision de un anuncio de jugue-
tes cuestu en torno a 5.000 euros,
Y suele pasarse unas 140 veces
en lu campaiia, lo que eleva el
precio de una promocion televisi-
va a unos 700.000 euros, estiman
varias fuentes. La concentracion
de anuncios entre octubre y di-
ciembre tiene una razén obvia:
“En MNavidad se hace el 72% del
consumo en juguetes”, explica
Pastor. Un consumo que, en
2003, fue de 167 euros por nifio.

_ El impacto de la publicidad

amplian la oferta de productos. La inversion en
publicidad infantil sube como la espuma (en
2003 aumento un 41,2% respecto a 2002} y ron-
da los 100 millones de euros anuales. Las organi-
zaciones de padres y consumidores y las asocia-

“iMe lo pido!”

Los padres exigen limites a la publicidad infantil en television, que mueve 100 millones al afio
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televisiva va de la mano del tiem-
po que pasan los nifios ante la
pantalla: 218 minutos de media
diaria, seglin la Confederacion
de Organizaciones de Amas de
Casa, Consumidores y Usuarios
(CEACCU}. Y en cada hora pue-
den dedicarse 12 minutos a anun-
cios convencionales y otros cin-
co a otras formas. “Entendemos
que se cumple ese limite”, afirma
Jorge del Corral, secretario gene-
ral de la asociacion de televisio-
nes comerciales, UTECA. La se-
cretaria de Estado de Telecomu-
nicaciones, que vigila esa cues-
tién, no se manifiesta al respec-
to, pese a los intentos de este
periodico.

“Proteger a los menores™

Entre padres y consumidores
abunda la creencia de de que se
superan esos limites y de que el
tiemnpo publicitario es excesivo.
De ahi que pidan que en el hora-
ric infantil el lapso dedicado a
anuncios sea menor que en el res-

CH. N. Madrid
Cada afio desfilan por las
televisiones alrededor de
15.000 anuncios distin-

Publicidad para nifios en television

| ciones de infancia piden que se restrinja el tiem-
po publicitario en horario infantil, ahora igual
que en el de adultos (hasta 17 minutos por hora),
para evitar el consumismo. Televisiones y publici-
tarios apelan a la responsabilidad paterna.

sidente de la Plataforma de Orga-
nizaciones de la Infancia (agrupa
a 33 entidades, entre ellas Uni-
cef). “Aunque persiga vender, la
publicidad infantil tiene que ser
educativa e inculcar el consumo
responsable”, plantea el Defen-
sor del Menor de Madrid, Pedro
Nuifiez Morgades.

“Si no hubiera publicidad jc6-
mo financiarian las cadenas la
programacion infantil?”, replica
Pastor. “Sin anuncios, no hay
programas”, matizan en el sector
publicitario. “Prohibir la publici-
dad dirigida a los nifios serfa una
medida desproporcionada, por-
que limitaria los derechos del sec-
tor, y evitarfa a los pequefios una
experiencia que es parte de su
formacién”, afirma José Domin-
go Gomez Castallo, director ge-
neral de Autocontrol, que revisa
el contenido de los anuncios.
“Los nifios piden juguetes haya o
no anuncios”, afade Del Corral,
quien apela “al sentide comin
de los padres”.

Responsabilidad

Los padres entonan su mea cul-
pa, pero piden restricciones. “La
publicidad infantil no trasmite
valores que nos ayuden a educar
a nuestros hijos”, argumenta Lo-
la Abelld, presidenta de la asocia-
cién laica de padres de alumnos,
Ceapa. “MNosotros tenemos que
a los nifios a ver la televi-

sion con capacidad critica, pero
alguien tiene que ensefiarnos an-
tes a nosotros”, dice Luis Carbo-
nell, al frente de la catélica Con-

“La television se ha converti-
do en principal recurso de ocio
infantil, ya a veces se usa como
uny nifiera. Los nifios la ven ca-

En suros 2002 2003
Alimentacién Infantil 3.634.505 1.709.679
Higiene infantil 16.200.844 20.717.536
Juegos y | 36.253.082 §6.570.309
Videojuegos y juegos de ordenador 11.203.217 15.454.193
Productos infantiles® 868.731 1.735.863
Calzada infantil 5.184 358.563
TOTAL 68,166.563 %.544.@
Incremento 2002-2003 +41,6%
*Biberones, cunas, chupstes capa.
2002 I 2003 |
Tolal inv. publicitariaen TV (mil. de ewros) | 24722 | 28152 |
Fuente: InfoAdes. EL P&iS

to. “Hay que proteger al nifio,
porque no es un consumidor res-
ponsable”, spunta Carmen Bra-
fia desde CEACCU. Propone in-
cluso prohibir los spors dirigidos
4 menores de seis afios. “La publi-
cidad infantil es una de las vias
mas preocupantes de acceso al
consumo irracional. No se anun-
cian solo juguetes, sino también

alimentos cuya ingesta puede
producir desequilibrios en la die-
ta, por ejemplo”, afiade el presi-
dente de la Organizacion de Con-
sumidores y Usuarios (OCU), Jo-
s¢ Maria Migica. “Es ingenuo
intentar prohibir la publicidad,
pero se debe limitar el tiempo y
evitar el consumismo a los ni-
fios”, reflexiona Juan Merin, pre-

Codigo ético y sexismo

da vez mds y a menudo lo hacen
solos, lo que es una barbaridad”,
afirma Victoria Tur, profesora de
la Uni licante y au-
tora del libro Comunicacidn Pu-
blicitaria de Juguetes en Televi-
sidn. Esta experta calcula que al
cumplir 18 afios un joven lleva
vistos mas de 275.000 anuncios
televisivos, mas de 50 diarios
“La tele también puede apagar-
se”, recuerda con ironia.

ner una pequefia historia
¥ mucha accién. Los de
nifias carecen de una histo-
ria narrativa y su ritmo es

tos, de los que un millar
se dirigen a nifios (unos
600 son de juguetes y el
resto de articulos deporti-
vos, alimentacion, etc).
De ese millar, el organis-
mo encargado de la
autorregulacion, Auto-
control (integrado por
anunciantes, medios de
comunicacion, agencias
de publicidad y asociacio-
nes empresariales que
han suscrito un cddigo éti-
co), ha analizado 691 este
afio. La mayoria ha apro-
bado a la primera (435).
“Los anuncios dirigi-
dos a nifios cumplen
unos criterios mas restric-

tivos”, explica el director
general de la entidad, Jo-
s¢ Domingo Gomez Cas-
tallo. Ademas, la vigilan-
cia sobre la publicidad in-
fantil se ha extremado en
el altimo afo, coinciden
varias fuentes, La mayo-
ria de los anunciantes pre-
fiere contar con el visto
bueno de Autocontrol an-
tes de enviar esos anun-
cios a las televisiones (res-
ponsables de lo que se
emite).

Los grandes manda-
mientos para los anuncios
infantiles, recogidos en la
Ley de Television sin
Fronteras, son no inducir

a error sobre las caracte-

risticas del producto, evi- |

tar que los famosos reco-
mienden el articulo ¥ no
incitar a la violencia. La
Asociacion Espafiola de
Fabricantes de Juguetes
cuenta ademds con su
propio codigo ético.

Con todo, organizacio-
nes de consumidores co-
mo OCU consideran que
se emiten anuncios que in-
cumplen las pauta, “La
autorregulacion en publi-
cidad infantil televisiva
funciona  satisfactoria-
mente. De ahi que se ha-
ya incluido la normativa
ya existente en el nuevo

i
|

acuerdo contra la teleba- |

sura”, afirma una fuente
de la Secretaria de Estado
de Comunicacion.

Amén de restricciones,
los anuncios infantiles
comparten  caracteristi-
cas. “No es lo mismo ven-
der un banco que una bar-
bie", advierte Sandra Au-
bert, de la agencia publici-
taria Bassat Ogilvy. “Los
anuncios de juguetes sue-
len utilizar mas la masica,
canciones pegadizas so-
bre todo, y tienden a du-
rar menos que los de los
adultos™, detalla la profe-
sora Victoria Tur. “Los di-
rigidos a nifios suelen te-

mds suave”, afade. Los
anuncios de empresas
multinacionales  suelen
realizarse en el extranjero.

“El sexismo de los
anuncios de juguetes res-
ponde mas al momento
evolutivo de los nifios a
que se dirigen que al de-
seo de incurrir en esa con-
ducta™, afiade Tur. La se-
cretaria general para las
Politicas de Igualdad, So-
ledad Murillo, discrepa:
“Los anuncios apuntan a
la division de roles. Jue-
gos de destreza para los
varones y de cuidados pa-
ra las nifias. Eso refuerza
la desigualdad™.
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to en el que los nifios pisan con fuerza. La puerta
de entrada son los juguetes, y su principal herra-
mienta, la publicidad televisiva. Mas alla de los

CHARD NOGUEIRA, Madrid
Mufiecos carifiosos o con unifor-
me legionario, palacios, castillos,
tableros para jugar a millonarios.
Cancioncillas pegadizas y mensa-
jes de accién sincopados. Hasta
30 seguidos. Los anuncios de ju-
guetes, principal puerta de entra-
da de los nifios al mundo del con-
sumo, colman las televisiones es-
tos dias. Alientan un negocio bo-
yante, el de la publicidad dirigida
a los pequefios.

“iMe lo pido!”, dicen los crios
frente a la pantalla. Padres, con-
sumidores y organizaciones de in-
fancia piden otra cosa: menos
tiempo de anuncios dirigidos a
los nifios. Publicistas y empresa-
rios defienden su derecho a llegar
a los pequefios. Mientras, las tele-
visiones hacen caja: 96,5 millo-
nes de euros en inversion publici-
taria dirigida al pablico infantil
el afo pasado (56,5 millones en
anuncios de juguetes), segiin esti-
ma de forma no exhaustiva la em-
presa  especializada  InfoAdex.
Sus datos reflejan el auge: la in-
version dirigida al piblico infan-
til (anuncios de higiene, videojue-
205 o alimentacién incluidos) au-
mentd un 41,2% en 2003 mien-
tras que la inversién total en pu-
blicidad televisiva se incrementd
en un 6,6%, hasta los 2.315 millo-
nes (ver grafico). Y las cifras de
este afio son mayores, avanza un
responsable de una cadena nacio-
nal.

Los juguetes son el mascarén
de proa. “Es lo primero que de-
mandan los nifios, su iniciacién
al consumo, y la principal herra-
mienta es la publicidad televisi-
va"”, explica José Luis Linaza, ca-
tedritico de Psicologia Evolutiva
y de la Educacién de la Universi-
dad Auténoma de Madrid. “Los
nifios tienen una capacidad criti-
ca menor y no ven contradiccion
entre realidad y ficcion. Cono-
ciendo esas caracteristicas, la pu-
blicidad usa y abusa de la ingenui-
dad infantil. Les crea necesida-
des. La consecuencia es que los
nifios piden lo que ven anunciado
y los padres suelen comprirse-
lo”, anade Linaza. Desde hace
afios analiza las cartas a los reyes
de escolares con el mismo resulta-
do: “En Navidad piden todo con
nombre y apellido y el resto del
afio, juguetes genéricos™.

“Lu pequedia pantalla es el me-
dio mas idoneo para llegar a los
nifios, seguida de los catilogos,
aungue sélo pueden acceder a
ella las empresas mas grandes™,
explica el director de mercadotec-
nia de la Asociacion Espaifiola de
Fubricantes de Juguetes, José An-
tonio Pastor. En-estos dias, la
emision de un anuncio de jugue-
tes cuesta en torno a 5.000 euros,
Y suele pusarse unas 140 veces
en la campaiia, lo que eleva el
precio de una promocion televisi-
va a unos 700.000 euros, es
varias fuentes. La concentracion
de anuncios entre octubre y di-
ciembre tiene una razon obvia:
“En Mavidad se hace el 72% del
consumo en juguetes”, explica
Pastor. Un consumo que, en
2003, fue de 167 euros por nifio.

_ El impacto de la publicidad

" Depar de j

amplian la oferta de productos. La inversion en |
publicidad infantil sube como la espuma (en
2003 aumentd un 41,2% respecto a 2002) y ron-
da los 100 millones de euros anuales, Las organi—

muiiecos, los anuncios dirigidos a los pequefios [ zaciones de padres y consumidores y las asocia- |
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Los padres exigen limites a la publicidad infantil en television, que mueve 100 mﬂloncs al afio
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televisiva va de la mano del tiem-
po que pasan los nifios ante la
pantalla: 218 minutos de media
diaria, segiin la Confederacion
de Organizaciones de Amas de
Casa, Consumidores y Usuarios
(CEACCU}. Y en cada hora pue-
den dedicarse 12 minutos a anun-
cios convencionales y otros cin-
co a otras formas. “Entendemos
que se cumple ese limite”, afirma
Jorge del Corral, secretario gene-
ral de la asociacion de televisio-
nes comerciales, UTECA. La se-
cretaria de Estado de Telecomu-
nicaciones, que vigila esa cues-
tién, no se manifiesta al respec-
to, pese a los intentos de este
periodico.

“Proteger a los menores”

Entre padres y consumidores
abunda la creencia de de que se
superan esos limites y de que el
tiempo publicitario es excesivo.
De ahi que pidan que en el hora-
rio infantil el lapso dedicado a
anuncios sea menor que en el res-

CH. N.. Madrid
Cada aifio desfilan por las
televisiones alrededor de
15.000 anuncios distin-
tos, de los que un millar

tivos”, explica el director

Publicidad para ninos en television

En euros

ciones de infancia piden que se restrinja el tiem-
po publicitario en horario infantil, ahora igual
' que en el de adultos (hasta 17 minutos por hora),
para evitar el consumismo. Televisiones y publici-
tarios apelan a la responsabilidad paterna.

sidente de la Plataforma de Orga-
nizaciones de la Infancia (agrupa
a 33 entidades, entre ellas Uni-
cef). “Aunque persiga vender, la
publicidad infantil tiene que ser
educativa e inculcar el consumo
responsable”, plantea el Defen-
sor del Menor de Madrid, Pedro
Nufiez Morgades.

“8i no hubiera publicidad jc6-
mo financiarian las cadenas la
programacion infantil?”, replica
Pastor. “Sin anuncios, no hay
programas”, matizan en el sector
publicitario. “Prohibir la publici-
dad dirigida a los nifios serfa una
medida desproporcionada, por-
que limitaria los derechos del sec-
tor, y evitaria a los pequefios una
experiencia que es parte de su
formacién”, afirma José Domin-
go Gomez Castallo, director ge-
neral de Autocontrol, que revisa
el contenido de los anuncios
“Los nifios piden juguetes haya o
no anuncios”, aflade Del Corral,
quien apela “al sentido comin
de los padres”.

Responsabilidad

Los padres entonan su mea cul-
pa, pero piden restricciones. “La
publicidad infantil no trasmite
valores que nos ayuden a educar

108 an-

2002 2003 o %
Alimentacion infanii 3.634.505 1700.679 fanﬁugiggs;g;sdmﬁg;:ﬂ;uﬁ
Higlene infantil 16.200.844 20.717.598 cién laica de padres de alumnos,
Juegos y juguetes 36.253.082 56.570.309 Ceapa. “Nosotros tenemos que
Videojuegos y jueges de ordenador 11.203.217 15.454.193 fiar a los nifios a ver la televi-
Productos infantiles® 868.731 1.735.863 51cln con capacidad critica, pero
Calzado infantil 5.184 356.563 | ien tiene que
TOTAL 68.165.563 96544203 | tesanosotros”, dice Luis Carbo-
Incremento 2002-2003 +41,6% | nell, al frente de la catélica Con-
NGk capa.
Biberones, cunas, chupetes p"La televisién se ha converti-
2002 2003 do en principal recurso de ocio
Total inv. publicitaria en TV (mill. de euros) | 21722 | 23152 | infantil, ya a veces se usa como
una nifiera. Los nifios la ven ca-
Foenie: InfoAden, ELeais  da vez méds y a menudo lo hacen

to. “Hay que proteger al nifio,
porque no es un consumidor res-
ponsable”, apunta Carmen Bra-
fia desde CEACCU. Propone in-
cluso prohibir los spots dirigidos
a menores de seis afios. “La publi-
cidad infantil es una de las vias
mas preocupantes de acceso al
consumo irracional. No se anun-
cian solo juguetes, sino también

alimentos cuya ingesta puede
producir desequilibrios en la die-
ta, por ejemplo”, afiade el presi-
dente de la Organizacion de Con-
sumidores y Usuarios (OCU), Jo-
s& Maria Mugica. “Es ingenuo
intentar prohibir la publicidad,
pero se debe limitar el tiempo y
evitar el consumismo a los ni-
fios”, reflexiona Juan Merin, pre-

Codigo ético y sexismo

a error sobre las caracte- | acuerdo contra la releba-
afirma una fuente

sura”,

solos, lo que es una barbaridad”,
afirma Victiéi‘? T'gr. profesora de
la Uni E licante y au-
tora del libro Comunicacién Pu-
blicitaria de Juguetes en Televi-
sidn. Esta experta calcula que al
cumplir 18 afios un joven lleva
vistos mas de 275.000 anuncios
televisivos, mas de 50 diarios
“La tele también puede apagar-
se”, recuerda con ironia.

ner una pequefia historia
¥ mucha accion. Los de
nifias carecen de una histo-
ria narrativa y su ritmo es
| mas suave”, afade. Los

se dirigen a nifios (unos
600 son de juguetes y el
resto de articulos deporti-
vos, alimentacion, ‘etc).

De ese millar, el organis- |

mo encargado de la
autorregulacion, Auto-
control (integrado por
anunciantes, medios de
comunicacién, agencias
de publicidad y asociacio-
nes empresariales que
han suscrito un codigo éti-
co), ha analizado 691 este
afio. La mayoria ha apro-
bado a la primera (435).
“Los anuncios dirigi-
dos a nifos cumplen
unos criterios mas restric-

general de la entidad, Jo-
s¢ Domingo Gémez Cas-
tallo. Ademds, la vigilan-
cia sobre la publicidad in-
fantil se ha extremado en
el altimo afo, coinciden
varias fuentes. La mayo-
ria de los anunciantes pre-
fiere contar con el visto
bueno de Autocontrol an-
tes de enviar esos anun-
cios a las televisiones (res-

risticas del producto, evi- |

tar que los famosos reco-
mienden el articulo y no
incitar a la violencia. La

Asociacion Espafiola de |

Fabricantes de Juguetes
cuenta ademas con su
propio codigo ético.

Con todo, organizacio-
nes de consumidores co-
mo OCU consideran que

ponsables de lo que se
emite).

Los grandes manda-
mientos para los anuncios
infantiles, recogidos en la
Ley de Television sin
Fronteras, son no inducir

se emit: ios que in-
cumplen las pauta, “La
autorregulacion en publi-
cidad infantil televisiva
funciona  satisfactoria-
mente. De ahi que se ha-
ya incluido la normativa
ya existente en el nuevo

]
|
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de la Secretaria de Estado
de Comunicacion.

Amén de restricciones,
los anuncios infantiles
comparten  caracteristi-

| cas. “No es lo mismo ven-

der un banco que una bar-
bie”, advierte Sandra Au-
beﬂ de la agencia publici-
taria Bassat Ogilvy. “Los
anuncios de juguetes sue-
len utilizar mas la masica,
canciones pegadizas so-
bre todo, y tienden a du-

rar menos que los de los

adultos”, detalla la profe-
sora Victoria Tur. “Los di-
rigidos a nifios suelen te-

anuncios de empresas
multinacionales  suelen
realizarse en el extranjero.

“El sexismo de los
anuncios de juguetes res-
ponde mas al momento
evolutivo de los nifios a
que se dirigen que al de-
seo de incurrir en esa con-
ducta™, afiade Tur. La se-
cretaria general para las
Politicas de Ignaldad, So-
ledad Murillo, discrepa:
“Los anuncios apuntan a
la division de roles. Jue-
gos de destreza para los
varones y de cuidados pa-
ra las nifias. Eso refuerza
la desigualdad™.



