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La Ley General de Comunicacion Audiovisual espafiola establece normas que tienen como finalidad la pro-
teccidn de los menores.Estas normas se pueden agrupar en cuatro categorias:normas que establecen obli-
gaciones Y restricciones horarias con el fin de proteger a los menores; normas que establecen limitaciones
de contenido que, indirectamente sirven como herramienta de proteccién de los menores;normas a tra-
Vés de las cuales se introducen limitaciones de contenido con el fin especifico de proteger a los menores;y,
finalmente normas sobre interrupcion de programas infantiles y de prohibicién de emplazamiento de pu-
blicidad en los mismos.

The Spanish General Law of Audiovisual Communication establishes rules to protect minors. These
rules can be grouped into four categories: rules that establish requirements and time restrictions to
protect minors; rules that set limitations on contents that indirectly serve as a tool for children pro-
tection; rules to introduce limitations on contents with the specific purpose of protecting children; and
finally rules on intermissions in children's programmes and on product placement bans.
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1. Introduccién

El 18 de diciembre de 2007 se publicé la Directiva 2007/65/CE sobre servicios
de medios audiovisuales que modificaba la Directiva de televisidn sin fronteras, adop-
tada en 1989. La Directiva 2007/65/CE ha sido posteriormente codificada, y lle-
va ahora por tftulo Directiva 2010/13/UE del Parlamento Europeo y del Conse-
jo, de 10 de marzo de 2010 sobre la coordinacidn de determinadas disposicio-
nes legales, reglamentarias y administrativas de los Estados miembros relativas a
la prestacion de servicios de comunicacidn audiovisual (Directiva de servicios de
comunicacién audiovisual) (versidn codificada). En adelante, DSCA. Esta Directi-
va persigue, de una parte, la armonizacidn de la normativa comunitaria en el dm-
bito audiovisual y, de otra parte, la adecuacion de la normativa a los dltimos avan-
ces tecnoldgicos vy a las novedades del mercado en el sector audiovisual europeo.

La incorporacién de esta Directiva al ordenamiento juridico espafiol se ha lleva-
do a cabo a través de la Ley 7/2010, de 3| de marzo, General de la Comunica-
ciéon Audiovisual (en adelante, LGCA), publicada en el BOE el | de abril de 2010.
Este texto sustituyd a la Ley 25/1994, de 12 de julio, de televisidn sin fronteras (en
adelante, LTVSF). La Ley entrd en vigor el | de mayo de 2010, excepto en lo que
respecta a la Seccién 2% (El derecho a realizar comunicaciones comerciales) del Ca-
pftulo Il del Tftulo Il de la Ley que, de conformidad con la disposicidn transitoria
decimotercera, comenzd a aplicarse el | de agosto de 2010.

La Ley se articula en seis Titulos. En el Titulo | se recogen las disposiciones gene-
rales y definiciones; en el Tftulo Il, la normativa bdsica para la comunicacién audio-
visual, distinguiendo entre derechos del publico y derechos de los prestadores de
los servicios de comunicacion audiovisual; el Tftulo Il regula, por su parte, la nor-
mativa bdsica para la regulacién y coordinacion del Mercado de la Comunica-
cion Audiovisual; el Ttulo IV se dedica a los prestadores publicos del servicio de
Comunicacién Audiovisual; el TituloV regula el Consejo Estatal de Medios Audio-
visuales; y, por Ultimo, en el Tftulo VI se establece el régimen sancionador bdsico
de la Ley.

Una de las novedades mds importantes de la nueva Ley es la ampliacién de su dm-
bito de aplicacion. La LTVSF se aplicaba a las emisiones de televisidn realizadas por
operadores de television establecidos en Espafia o que, no estando bajo la juris-
diccidn de ningln pais miembro de la Unidn Europea, se encontrasen en alguno
de los supuestos contemplados en el apartado tercero de la propia norma (ar-
ticulo 2 LTVSF). Por television se entendfa:"'La emisidn primaria, con o sin hilo, por
tierra o por satélite, codificada o no, de programas televisados dirigidos al publi-
co..."” (articulo 3.a) LTVSF). A diferencia de ésta, la nueva Ley regula, con cardc-
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ter general, los servicios de comunicacidn audiovisual siempre que el prestador
del servicio de comunicacién audiovisual se encuentre establecido en Espafia (ar-
ticulo 3 LGCA). Se consideran como tales:

Aquéllos cuya responsabilidad editorial corresponde a un prestador del servicio
y cuya finalidad es proporcionar, a través de redes de comunicaciones electréni-
cas, programas y contenidos con objeto de informar, entretener o educar al publi-
co en general,asi como emitir comunicaciones comerciales (articulo 2.2 LGCA).

El propio precepto califica como modalidades del servicio de comunicacién au-
diovisual tanto los servicios de comunicacién audiovisual televisiva y radiofénica
que se prestan para el visionado o audicién simultdneo de programas sobre la ba-
se de un horario de programacion (servicios lineales), como los servicios de co-
municacién audiovisual televisiva y radiofdnica a peticién (servicios on demand),
asf como los servicios de comunicacion audiovisual televisiva y radiofdnica en
movilidad (servicios través del mavil).

De conformidad con el dmbito de aplicacidn de la nueva norma, se extienden mu-
chas de las obligaciones hasta ahora exigidas a la publicidad televisiva, y por en-
de ala proteccién de menores en el dmbito de la publicidad televisiva, a todas las
comunicaciones comerciales audiovisuales y de radio, con independencia de la tec-
nologfa de transmisidn utilizada y de si se trata de servicios lineales o no lineales.

En el presente articulo nos centraremos en exponer aquellas disposiciones de la
norma que tienen como finalidad, directa o indirecta, la proteccién de los meno-
res. Como seguidamente observaremos, tales normas se pueden agrupar, al me-
nos con fines expositivos, en cuatro categorfas. A saber: normas que establecen
obligaciones y restricciones horarias con el fin de proteger a los menores; normas
que establecen limitaciones de contenido que, indirectamente sirven como he-
rramienta de proteccion de los menores; normas a través de las cuales se intro-
ducen limitaciones de contenido con el fin especifico de proteger a los menores;
y, finalmente normas de las que se derivan limitaciones en punto a la interrupcion
de programas infantiles y al emplazamiento de publicidad en los mismos, de nue-
vo con fines de proteccién de menores.

Conviene precisar desde ahora que, en ausencia de prevision expresa al respec-
to, cuando la LGCA se refiere a menores estd aludiendo a menores de edad en
el sentido de la Constitucién Espafiola, ésto es,a menores de |8 afios. Si bien no
es menos cierto que a la hora de aplicar los preceptos deberd valorarse la con-
creta franja de edad a la que pertenecen los menores.
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2. Justificacion de la introduccion de normas de
proteccion de menores en la LGCA

Puede afirmarse que, con cardcter general, el publico menor de edad y, en parti-
cular, el publico infantil, se caracterizan por su inmadurez, falta de experiencia,
vulnerabilidad y tendencia a la imitacion. Estas caracteristicas se traducen en su ex-
periencia en relacién con la publicidad, en primer lugar, en una limitada capacidad
para comprender e interpretar la informacidn que ésta les transmite, lo que a su
vez se traduce en un mayor riesgo de induccidn a error, especialmente en rela-
cion a las caracteristicas o propiedades de los productos o servicios promocio-
nados en tal publicidad. En segundo lugar, estas caracteristicas implican, por lo ge-
neral, una falta de preparacién suficiente para adoptar decisiones de compra jui-
ciosas e independientes.Y, en tercer lugar, conllevan un riesgo de imitacién o ten-
dencia a la reproduccién de conductas que se muestran; riesgo que se incrementa
en funcién del atractivo con que tales conductas se muestran o que se les atribu-
ye.Todo ello justifica que sean numerosas las disposiciones legales adoptadas pa-
ra otorgar una tutela o proteccion reforzada de este publico frente a la publici-
dad, en general,y en el dmbito de los servicios de comunicacidn audiovisual, en
particular

En un plano internacional, el articulo 17 a) de la Convencidn de los Derechos del
Nifio realiza un llamamiento a los Estados a promover la elaboracion de directri-
ces apropiadas para proteger al nifio contra toda informacién y material perjudi-
cial para su bienestar, material entre el que deben entenderse comprendidas las
comunicaciones comerciales que puedan resultarles lesivas o dafiinas.

En la Unidn Europea, por su parte, la Directiva 2010/ 13/UE de Servicios de Co-
municacién Audiovisual, que transpone la Ley que estamos analizando, incluye
una disposicidn especffica, el articulo 9.1, apartado g), de proteccion de menores
en relacidon con las comunicaciones comerciales audiovisuales, sefialando:

(-..) g las comunicaciones audiovisuales comerciales no deberan producir perjui-
cio moral o fisico a los menores. En consecuencia, no incitaran directamente a los
menores a la compra o arrendamiento de productos o servicios aprovechando su
inexperiencia o credulidad, ni los animaran directamente a que persuadan a sus pa-
dres o terceros para que compren los bienes o servicios publicitados, ni explota-
ran la especial confianza que depositan en sus padres, profesores u otras personas,
ni mostraran sin motivo justificado a menores en situaciones peligrosas.

Dentro de la normativa nacional, debe citarse, en primer término, el articulo 20.4
de la Constitucién Espaiola de 1978 que establece el principio de proteccién de
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la infancia y la juventud como Iimite al derecho a la libertad de expresién vy al
derecho a la informacién. En desarrollo de este precepto, de una parte, el articu-
lo 5.4 de la Ley Orgdnica 1/1996,de |5 de enero, de Proteccidn Juridica del Me-
nor, de modificacién parcial del Cdédigo Civil y de la Ley de Enjuiciamiento Civil dis-
pone que “'para garantizar que la publicidad o mensajes dirigidos a menores o emi-
tidos en la programacién dirigida a éstos no les perjudique moral o fisicamente,
podrd ser regulada por normas especiales”; y el articulo 3 a) de la Ley 34/1988,
de |'| de noviembre, General de Publicidad (en adelante, LGP) considera ilicita la
publicidad que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los valores y de-
rechos reconocidos en la Constitucion Espaiola, especialmente a los que se re-
fieren sus articulos 18y 20, apartado 4; este Ultimo, como acabamos de sefialar,
se refiere a la proteccion de la infancia.

Paralelamente, el articulo 30 de la Ley 3/1991,de 10 de enero, de Competencia
Desleal (en adelante, LCD), recientemente modificada por 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 proteccidn de los consumidores y usuarios,
y que lleva por titulo Prdcticas agresivas en relacién con los menores, considera ac-
to desleal por agresivo:“Incluir en la publicidad una exhortacidn directa a los ni-
flos para que adquieran bienes o usen servicios o0 convenzan a sus padres u otros
adultos de que contraten los bienes o servicios anunciados”.

Asf pues las previsiones contenidas en la LGCA constituyen un desarrollo y con-
crecién del mandato, previsto en otras normas internacionales, comunitarias y
nacionales, de otorgar una especial proteccion a los menores frente a las comu-
nicaciones comerciales.

No debe concluirse esta somera exposicién de disposiciones relativas a la pro-
teccidn de los menores frente a las comunicaciones comerciales sin citar, al me-
nos, la existencia de otras normas que si bien son de cardcter deontoldgico y no
legal y, por tanto, de adhesidn voluntaria, juegan un significativo papel en la prdc-
tica en nuestro pais en lo que a proteccidn de menores se refiere.

Asf,en primer lugar debemos citar el Cddigo de Conducta Publicitaria de la Aso-
ciacién para la Autorregulacién de la Comunicacion Comercial, Autocontrol (a la
que se encuentran directamente adheridos mas de 320 empresas de la industria
publicitaria e indirectamente mds de 3.000), de 19 de diciembre de 1996 y cuya
ultima modificacién es de 2009. Su norma 28 dispone:
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La publicidad dirigida a nifios debera ser extremadamente cuidadosa. La misma
no debera explotar la ingenuidad,inmadurez, inexperiencia o credulidad natural de
los nifios o adolescentes, ni abusar de su sentido de la lealtad. La publicidad dirigi-
da a los nifios o adolescentes, o susceptible de influirles, no debera contener de-
claraciones o presentaciones visuales que puedan producirles perjuicio mental,
moral o fisico. Se tendra especial cuidado para asegurar que los anuncios no en-
gafien o induzcan a error a los nifios en lo que se refiere al tamafio real, valor, na-
turaleza, durabilidad y rendimiento del producto anunciado. Si se requiere el uso
de otros articulos para su correcta utilizacion (por ejemplo, pilas) o para conse-
guir el resultado descrito o mostrado (por ejemplo, pintura) ello debe quedar ex-
plicitamente expresado. Los anuncios no deben sobrestimar el nivel de habilidad
o el limite de edad de los nifios para poder disfrutar o utilizar los productos.

En segundo lugar, en el dmbito de la publicidad en Internet, debe citarse el Cédi-
go Etico de Comercio Electrénico y Publicidad Interactiva de Confianza On Line, de 2
de noviembre de 2002 y cuya Ultima modificacion es de 2009. Su tituloV reza Pro-
teccién de menores.

Por otra parte, debemos hacer mencidn a tres cédigos de conducta sectoriales
especialmente destinados a la proteccidn de los menores: el Cédigo Deontold-
gico para Publicidad Infantil de la Asociacidn Espafiola de Fabricantes de Juguetes,
de 14 de diciembre de 1993, de la Asociacidn espafiola de Fabricantes de Jugue-
tes (AEF)); el Codigo de Autorregulacidn de la Publicidad de Alimentos dirigida a
Menores, Prevencion de la Obesidad y Salud de la Federacién de Industrias de Ali-
mentacion y Bebidas, de 29 de marzo de 2005 (Cédigo PAOS de FIAB);y el Cé-
digo de Autorregulacidn de la Asociacién Espafiola de Distribuidores y Editores
de Software de entretenimiento (ADESE). Estos tres Cddigos establecen diver-
sas restricciones voluntarias, adicionales a las legalmente previstas, aplicables a la
publicidad difundida por las empresas adheridas a los mismos (que son la gran ma-
yorfa de las empresas de cada uno de esos sectores) en cualesquiera medios, in-
cluidos los audiovisuales. La aplicacidn y control de todos ellos estd encomenda-
da a Autocontrol. Ademds, otros Cddigos de conducta sectoriales, también apli-
cados por Autocontrol, contienen entren algunas disposiciones orientadas a la
proteccidon de menores como es el caso del Cddigo FEBE de autorregulacidn
publicitaria, de 15 de julio de 2008, el Cédigo de autorregulacién publicitaria de
Cerveceros de Espaiia, de junio de 2003 o el Cddigo de autorregulacidn publi-
citaria del vino, de la Federacion Espafiola delVino, de 10 de enero de 2009.

En tercer lugany en el dmbito de la televisidn, debe citarse el Cédigo de Autorre-

gulacién de los contenidos televisivos e infancia, establecido en virtud del Acuer-
do firmado el 9 de diciembre de 2004, por el Gobierno, RTVE, Antena 3, Tele5 vy
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Sogecable y los principales operadores de televisidn privada en Espafia. Como se-
guidamente veremos, muchas de las disposiciones de este Cédigo son elevadas
arango de Ley por la propia LGCA.

3. Obligaciones y restricciones horarias para la
proteccion de los menores

La proteccidén legal de los menores en las comunicaciones comerciales audiovi-
suales se articula, en primer lugar, en el articulo 7 de la LGCA a través del esta-
blecimiento de diversas obligaciones y limitaciones horarias que afectan tanto a
la programacién como a las comunicaciones comerciales difundidas en medios au-
diovisuales.

Las obligaciones son: de calificacion por edades todos los productos audiovisua-
les, de codificacién digital para control parental y de establecimiento de un catd-
logo separado de programas para contenidos televisivos que no deban ser de ac-
ceso a menores. Por su parte las limitaciones horarias pueden agruparse en cua-
tro categorfas: prohibicién genérica de emisidn en abierto de pornografia o vio-
lencia; horario adulto; horario de proteccidon reforzada; y otras restricciones
horarias especiales por razén del producto promocionado (alcohol, juegos de
azary apuestas, y esoterismo y ‘paraciencias’). Seguidamente analizaremos sepa-
radamente cada una de ellas.

3. 1. Obligaciones de calificacion, codificacion y
catalogo separado

En primer término, como se ha sefialado, el apartado primero del articulo 7.6 de
la LGCA, siguiendo lo previsto en el considerando 60 de la DSCA establece la obli-
gacion de calificar por edades todos los productos audiovisuales distribuidos a tra-
vés de servicios de comunicacion audiovisual televisiva, de acuerdo con las instruc-
ciones sobre su gradacién que dicte el Consejo Estatal de Medios Audiovisuales.
A este respecto se concreta que la gradacidn de la calificacién debe ser la homo-
logada por el Cddigo de Autorregulacion de Contenidos Televisivos e Infancia. Asf
pues, Yy si bien se prevé un futuro desarrollo normativo de los criterios para lle-
var a cabo tal gradacién por edades, la misma deberd hacerse respetando los cri-
terios ya establecidos, concretamente, en el anexo del citado Cddigo. En el mis-
mo se establecen una serie de categorfas, acompafiadas de los criterios que per-
miten valorar la inclusién de un contenido televisivo en ellas. Estos criterios se agru-
pan en: comportamientos sociales, violencia, temdtica conflictiva y sexo. Las
categorfas por edades establecidas son: programas especialmente recomenda-
dos para la infancia, programas para todos los publicos, programas nos recomen-
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dados para menores de 7 afios (NR 7), programas no recomendados para me-
nores de |3 afios (NR | 3), programas no recomendados para menores de |8 afios
(NR 18).

En la practica, la aplicacidn de los criterios recogidos en el Cédigo plantea ciertas
dificultades en relacion con las peliculas, ya que algunas de las categorfas de eda-
des que éste establece (especialmente recomendados para la infancia, para todos
los publicos, NR7,NR 13y NR [8) no se corresponden con las categorfas pre-
vistas en la norma que regula la calificacién por edades de las peliculas cinemato-
gréficas y otras obras audiovisuales. En efecto, la Orden CUL/314/2010,de 16 de
febrero, por la que se modifican los grupos de edad para la calificacion de las pe-
liculas cinematograficas y otras obras audiovisuales no contempla la categorfa de
peliculas no recomendadas para menores de |3 afios, que sustituye por ‘no re-
comendada para menores de |12 afios”y ademds establece una categorfa no pre-
vista en el citado Cdédigo que es la de “no recomendada para menores de dieci-
séis afios”. Habrd de verse cdmo se resuelve esta cuestion en la practica.

La obligacién de calificar por edades los contenidos audiovisuales se cierra con la
atribucidn expresa a la autoridad audiovisual competente (el Consejo Estatal de
Medios Audiovisuales, y hasta su implantacidn, la Secretarfa de Estado de teleco-
municaciones y para la Sociedad de la Informacidn), de la vigilancia, control y san-
cién de la adecuada calificacién de los programas por parte de los prestadores del
servicio de comunicacion audiovisual televisiva.

En segundo lugar, el articulo 7.2 de la LGCA, en su parrafo quinto (y de nuevo en
linea con lo previsto en el considerando 60 de la DSCA) se refiere a la obligacién
de codificacién digital para control parental, sefialando que todos los prestadores
de servicios de comunicacién audiovisual televisiva, incluidos los de servicios a pe-
ticidn, utilizardn, para la clasificacion por edades de sus contenidos, una codifica-
cién digital que permita el ejercicio del control parental. Ese sistema de codifica-
cion se sefiala que deberd estar homologado por la autoridad audiovisual (arti-
culo 7.2 LGCA- Considerando 60 DSCA).

Y, en tercer lugar, el articulo 7.5 de la LCGA dispone la obligacidn de establecimien-
to de un catdlogo separado de programas para contenidos que no deban ser de
acceso a menores, sefialando que cuando se realice el servicio de comunicacion
audiovisual mediante un catdlogo de programas, los prestadores deberdn elabo-
rar catdlogos separados para aquellos contenidos que no deban ser de acceso a
menores (articulo 7.5 LGCA).
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3. 2. Restricciones horarias para la proteccion de los
menores

Paralelamente a estas obligaciones resefiadas, la LGCA contempla un conjunto de
limitaciones horarias que, como veremos, resultan ser tanto mds estrictas cuan-
to mas lesivos se consideran que son esos contenidos para los menores.

a) Prohibiciéon de emisién en abierto de contenidos de violencia
gratuita y pornografia

Asf, se establece, en primer lugar, en el articulo 7.2 parrafo primero de la LGCA,
una prohibicidn genérica emisidn en abierto de aquellos contenidos audiovisua-
les que puedan perjudicar seriamente el desarrollo fisico, mental o moral de los
menores Y, en particular, se sefala, de programas que incluyan escenas de porno-
grafia o violencia gratuita, recorddndose que el acceso condicional debe posibili-
tar el control de estos contenidos (articulo7.2 LGCA).

La principal dificultad de cara a la aplicacidn de este precepto es la ausencia de una
definicidn en esta Ley de qué debe entenderse por pornografia o violencia gra-
tuita. Ademads debe llamarse la atencién sobre el hecho de que de conformidad
con los criterios para calificacién de programas recogidos en el Cddigo de auto-
rregulacion de contenidos televisivos e infancia al que, como se ha indicado, la LGCA
se remite para realizar la calificacién de programas, se prevé que los programas
que incluyan escenas de violencia gratuita se calificardn como “no recomendados
para menores de |3 afios”, en tanto que los programas que incluyan escenas de
pornografia se calificardn como "'no recomendados para menores de |8 afios”. Asf
pues, realizando la calificacién conforme al Cédigo, los programas que contengan
escenas de violencia gratuita podrfan emitirse fuera de franjas de proteccién re-
forzada de menores, en tanto que los programas que contengan escenas de por-
nograffa, podrian emitirse en horario adulto; sin embargo, de aplicar directamen-
te el articulo 7.2 parrafo primero de la LGCA, ninguno de estos contenidos po-
drfa emitirse en abierto.

b) Horario adulto

En segundo lugar, el parrafo segundo del articulo 7.2 de la LGCA se refiere al ha-
bitualmente denominado ‘horario adulto’, ya previsto en el articulo 17.2 de la
LTVSF al sefialar que aquellos otros contenidos que puedan resultar perjudicia-
les para el desarrollo fisico, mental o moral de los menores, solo podrdn emitir-
se entre las 22 y las 6 horas. Ademds se exige que estos contenidos se acompa-
fien de un aviso acustico y visual, seglin los criterios que fije la autoridad audiovi-
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sual competente. Como expresamente se sefiala, tal indicador visual habrd de
mantenerse a lo largo de todo el programa en el que se incluyan dichos conte-
nidos.

En todo caso, no cabe descartar que, mds adelante, via autorregulacion o via des-
arrollo normativo de la nueva autoridad competente, se establezca un logotipo
dnico (en color, tamafio, ubicacidn y tipografia) que resulte mds rdpida y fdcil-
mente identificable para los espectadores o usuarios.

c) Horario de proteccion reforzada

En tercer lugar, el parrafo tercero del articulo 7.2 de la LGCA establece tres fran-
jas horarias, denominadas de proteccién reforzada, tomando como referencia el
horario peninsular:entre las 8 y las 9 horas y entre las |7y las 20 horas en el ca-
so de los dias laborables y entre las 9 y las |2 horas sdbados, domingos v fiestas
de dmbito estatal, sefialando que los contenidos calificados como recomendados
para mayores de | 3 afios deberdn emitirse fuera de esas franjas horarias, mante-
niendo a lo largo de la emisidon del programa que los incluye el indicativo visual
de su calificacién por edades. La norma precisa que serd de aplicacion la franja de
proteccion horaria de sdbados y domingos a los siguientes dias: | y 6 de enero,
Viernes Santo, | de mayo, |2 de octubre, | de noviembre y 6,8y 25 de diciem-
bre.

Debe recordarse que este horario de proteccién reforzada ya se recogia, en
idénticos términos, en el citado Cédigo de autorregulacidn televisiva e infancia; si
bien su inclusion en la LGCA implica que lo que hasta ahora era una obligacién
deontoldgica sélo exigible a los operadores de television voluntariamente adhe-
ridos al Cddigo, ahora se convierte en una obligacién legal y, como tal, imperati-
va para todos ellos.

Finalmente, debe sefialarse que el parrafo octavo del articulo 7.2 de la LGCA dispo-
ne que en este horario de proteccién al menor, los prestadores del servicio de co-
municacién audiovisual no podrdn insertar comunicaciones comerciales que pro-
muevan el culto al cuerpo y el rechazo a la autoimagen, tales como productos adel-
gazantes, intervenciones quirdrgicas o tratamientos de estética, que apelen al recha-
zo social por la condicidn fisica, o al éxito debido a factores de peso o estética.

La aplicacién de esta prevision normativa, introducida hacia el final de la tramita-
cién de la Ley, plantea ciertas dudas interpretativas en cuanto a su alcance. En to-
do caso y de conformidad con su literalidad, entendemos que la misma no debe-
rfa aplicarse a cualesquiera comunicaciones comerciales que promuevan el culto

Universidad Pontificia de Salamanca



La proteccién de los menores en las comunicaciones comerciales 145

al cuerpo sino, Unicamente, a aquéllas que a su vez promuevan el rechazo a la au-
toimagen apelando bien al rechazo social por la condicion fisica, bien al éxito de-
bido a factores de peso o estética. Conviene indicar ademds que en el Diario de
Sesiones del Senado, de 10 de marzo de 2010, se hace constar expresamente que
“en la interpretacion del dnimo del legislador este articulo no afecta a la industria
cosmética”.

d) Otras restricciones horarias complementarias

La LGCA establece adicionalmente otras tres restricciones horarias que pueden
considerarse complementarias de las anteriores, en la medida en que su finalidad
viene a ser evitar la exposicion de los menores a la publicidad de ciertos produc-
tos inadecuados para ellos.

Asf se prevé, en primer término, que la publicidad de alcohol de menos de 20° s¢-
lo se puede emitir entre las 20:30 y las seis de la mafiana, salvo que esa publici-
dad forme parte indivisible de la adquisicién de derechos y de la produccidn de
la sefial a difundir. En segundo término, se establece que los programas dedicados
a juegos de azary apuestas, sdlo pueden emitirse entre la una y las cinco de la ma-
fiana, exceptudndose de tal restriccion horaria los sorteos de las modalidades vy
productos de juego con finalidad publica.Y, en tercer y dltimo término se dispo-
ne que los programas con contenido relacionado con el esoterismo y las ‘para-
ciencias’, sélo podrdn emitirse entre las 22:00 y las 7 de la mafiana.

4. Limitaciones de contenido generales

El articulo 18 de la LGCA recoge una serie de prohibiciones en relacién con las
comunicaciones audiovisuales, cuya finalidad esencial no es la proteccién de los me-
nores, sino la tutela de derechos y principios constitucionales tales como la salud
o la seguridad de las personas o la proteccidn del medioambiente. Sin embargo,
puede entenderse que a través de algunas de estas prohibiciones, indirectamen-
te se estd protegiendo a los menores, al impedir que los mismos puedan acceder
a ciertos contenidos audiovisuales que resultarian perjudiciales para ellos si repro-
dujesen o imitasen o tratasen de reproducir o de imitar las conductas en ellos re-
presentadas.

En concreto, el articulo 18 de la LGCA prohibe en su apartado tercero las comu-
nicaciones comerciales que fomenten comportamientos nocivos para la salud, se-
fialando que en todo caso estd prohibida: (a) La comunicacién comercial de ci-
garrillos y demds productos de tabaco, asi como de las empresas que los produ-
cen; (b) La comunicacion comercial de medicamentos y productos sanitarios que
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contravenga lo dispuesto en el articulo 78,apartados | y 5,de la Ley 29/2006, de
26 de julio, de Garantias y Uso Racional de los Medicamentos y Productos Sani-
tarios; (c) La comunicacion comercial televisiva de bebidas alcohdlicas con un ni-
vel superior de veinte grados; (d) La comunicacion comercial televisiva de bebi-
das alcohdlicas con un nivel inferior a veinte grados cuando se emita fuera de la
franja de tiempo entre las 20,30 horas y las 6 horas del dia siguiente, a la que ya
nos hemos referido, salvo que esta publicidad forme parte indivisible de la adqui-
sicion de derechos y de la produccidn de la sefial a difundir; (e) La comunicacion
comercial de bebidas alcohdlicas con un nivel inferior a veinte grados cuando es-
té dirigida a menores, fomente el consumo inmoderado o asocie el consumo a
la mejora del rendimiento fisico, el éxito social o la salud.

Asi mismo se prohiben las comunicaciones comerciales que fomenten compor-
tamientos nocivos para el medio ambiente (articulo 18.4 LGCA) y para la segu-
ridad de las personas (articulo 18.5 LGCA).

Tanto en relacidn con la prohibicién de comunicaciones comerciales que fomen-
ten los comportamientos nocivos para la salud, como en relacién con la prohibi-
cién de comunicaciones comerciales que fomenten comportamientos nocivos pa-
ra el medioambiente o la seguridad de las personas debe tenerse presente que
de las mismas no se deriva una prohibicién absoluta de mostrar en las comuni-
caciones comerciales tales comportamientos nocivos sino, antes bien, sélo de fo-
mentarlos. Por consiguiente, no serd contraria a tales preceptos cualquier comu-
nicacidn comercial en la que se muestren estos comportamiento, sino, antes bien,
dnicamente aquéllas en las que, o bien se incluya un llamamiento directo a repro-
ducir tales comportamientos o bien, aun no realizandose tal llamamiento, se in-
cluyan elementos que permitan concluir que la comunicacién comercial serd in-
terpretada por el publico destinatario de la misma como un llamamiento a llevar
a cabo tal reproduccion.

5. Limitaciones de contenido especificas de la
proteccion de menores

Junto a estas limitaciones generales de contenido, la LGCA establece otras pro-
hibiciones especificamente dirigidas a la proteccién de los menores. En concreto,
el articulo 7.3 de la LGCA establece que las comunicaciones comerciales no de-
berdn producir perjuicio moral o fisico a los menores y que, en consecuencia
tendrdn una serie de limitaciones.

Asf,en primer lugar, se prohibe incitar directamente a los menores a la compra o
arrendamiento de productos o servicios aprovechando su inexperiencia o credu-
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lidad. En segundo lugar, se sefiala que las comunicaciones comerciales no deben
animar directamente a los menores a que persuadan a sus padres o terceros pa-
ra que compren bienes o servicios publicitados. En tercer lugar, que no deben ex-
plotar la especial relacion de confianza que los menores depositan en sus padres,
profesores, u otras personas. En cuarto lugar, se sefiala que no deben mostrar, sin
motivos justificados, a menores en situaciones peligrosas. En quinto lugar, no de-
ben incitar conductas que favorezcan la desigualdad entre hombres y mujeres.Y,
finalmente, se sefiala que las comunicaciones comerciales sobre productos es-
pecialmente dirigidos a menores, como los juguetes, no deberdn inducir a error
sobre las caracteristicas de los mismos, ni sobre su seguridad, ni tampoco sobre
la capacidad y aptitudes necesarias en el menor para utilizarlas sin producir dafio
para sf o a terceros.

Similares, que no idénticas exigencias, se recogian en el articulo 16.1 de la LTVSFE
Asf llama la atencidn en particular el hecho de que mientras la LTVSF establecfa
que la publicidad o la televenta dirigidas a menores debia transmitir una imagen
igualitaria, plural y no estereotipada de mujeres y hombres, la LGCA no estable-
ce tal obligacién de hacer sino que se limita prohibir que las comunicaciones co-
merciales inciten conductas que favorezcan la desigualdad entre hombres y mu-

jeres.

Por otra parte, llegados a este punto debemos referirnos, al menos brevemente,
a la previsiéon contenida en el articulo 7.4 de la LGCA (que transcribe literal-
mente el articulo 9.2 de la DSCA) y conforme a la cual la autoridad audiovisual
competente promoverd entre los prestadores del servicio de comunicacién au-
diovisual televisiva el impulso de cddigos de conducta en relacion con la comu-
nicacién comercial audiovisual inadecuada, que acompafie a los programas infan-
tiles o se incluya en ellos, de alimentos y bebidas que contengan nutrientes y sus-
tancias con un efecto nutricional o fisioldgico, en particular aquellos tales como
grasas, dcidos transgrasos, sal o sodio y azlicares, para los que no es recomenda-
ble una ingesta excesiva en la dieta total.

Debe indicarse que en Espaia ya existfa desde septiembre de 2005 un Cddigo
autorregulacion, de la publicidad de alimentos dirigida a menores, prevencidn de
la obesidad y salud (Cédigo PAOS). Este Cddigo fue establecido por la Federa-
cién de Industrias de Alimentacion y Bebidas (FIAB) como parte de la Estrategia
NAQOS (Estrategia para la Nutricidn, Actividad Fisica y Prevencién de la Obesidad)
del Ministerio de Sanidad y Politica Social, a través de la Agencia Espafiola de Se-
guridad Alimentaria y Nutricidn (Aesan). La aplicacion de Cddigo, que contiene
una serie de restricciones adicionales a las legalmente establecidas, en relacién al
contenido de la publicidad de alimentos y bebidas dirigida a menores de hasta 12
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afios, se encomendd a la Asociacion para la Autorregulacion de las Comunicacio-
nes Comerciales (Autocontrol). Teniendo en cuenta que los operadores de tele-
visién nacionales y autondmicos se adhirieron a este cédigo de conducta en sep-
tiembre de 2009, consideramos que puede entenderse ya desarrollado y cumpli-
do el mandato a que se refiere el citado articulo 7.4 de la LGCA.

6. Limitaciones al emplazamiento de la publicidad con
fines de proteccion de menores

Al analizar las disposiciones contenidas en la LGCA para la proteccion de los
menores en relacion con las comunicaciones comerciales, debemos referirnos
por ultimo, y al menos brevemente, a las limitaciones previstas en punto a la in-
terrupcidn de programas infantiles, asi como a la insercion de emplazamiento de
productos en los mismos.

En lo que a interrupciones de programas infantiles se refiere, debe recordarse que
atenor del art. 144 de la LGCA sdlo se establece la obligacidn de que los mensa-
jes publicitarios en television respeten la integridad del programa en que se insertan
y de las unidades que lo conforman;sin embargo, en lo que a programas infantiles se
precisa que la interrupcion publicitaria sélo es posible una vez por cada periodo in-
interrumpido previsto de treinta minutos si el programa dura mds de treinta minu-
tos. Recuerdese que, de forma similar el art. | |.3 LTVSF establecia que los programas
infantiles de menos de 30 minutos no podian interrumpirse.

La aplicacién de esta disposicion de la LGCA plantea ciertas dificultades, toda vez que
en la LGCA ni se definen los ‘programas infantiles’ ni se sefiala qué debe entender-
se por "duracién prevista del programa’’; tampoco se precisa si el lapso de tiempo
que transcurra entre la emision de la publicidad y la televenta anterior o posterior
a un programa y las primeras o Uultimas interrupciones para insertar publicidad y
anuncios de televenta dentro de aquél, podrd ser inferior a treinta minutos.

Por su parte, y en cuanto al emplazamiento de producto, entendido de confor-
midad con el art2.31 de la LGCA como "“toda forma de comunicacidn comer-
cial audiovisual consistente en incluir, mostrar o referirse a un producto, servicio
0 marca comercial de manera que figure en un programa’, debe indicarse que el
art.17.4 de la LGCA lo prohibe en la programacién infantil. De nuevo nos encon-
tramos con la dificultad interpretativa derivada de la ausencia de una definicién en
la Ley de qué ha de entenderse por tal programacién infantil.
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