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(2012/C 351/02)

Ponente: Jorge PEGADO LIZ

El 14 de julio de 2011, de conformidad con el apartado 2 del articulo 29 de su Reglamento interno, el
Comité Econémico y Social Europeo decidié elaborar un dictamen de iniciativa sobre el tema

«Un marco para la publicidad dirigida a nifios y jévenes.

La Seccion Especializada de Mercado Unico, Produccién y Consumo, encargada de preparar los trabajos en
este asunto, aprob6 su dictamen el 30 de agosto de 2012.

En su 483° Pleno de los dias 18 y 19 de septiembre de 2012 (sesi6n del 18 de septiembre de 2012), el
Comité Econdémico y Social Europeo aprobd por 130 votos a favor y 3 abstenciones el presente Dictamen.

1. Conclusiones y recomendaciones

1.1 El objeto del presente Dictamen es contribuir a la infor-
macion, al debate y a la posible profundizacién, a nivel de la
UE, de las medidas de cardcter juridico u otras para la protec-
cién de los nifios y jovenes frente a determinada publicidad que,
o bien utiliza de manera indebida a los nifios en sus anuncios, o
bien va dirigida a ellos de forma nociva o, de alguna manera,
los expone a mensajes perjudiciales para su adecuado desarrollo
fisico, mental y moral.

1.2 Estd en juego la proteccién de derechos fundamentales
de los nifios en la UE, establecidos en la Convencién de las
Naciones Unidas, en el articulo 24 de la Carta Europea de los
Derechos Fundamentales, en el articulo 3, apartado 3, del TUE e
interpretados adecuadamente en la Comunicacién de la Comi-
sién «Hacia una Estrategia de la Unién Europea sobre los Dere-
chos de la Infancia» (COM(2006) 367 final), asi como en el
«Programa comunitario plurianual sobre la proteccion de la
infancia en el uso de Internet y de otras tecnologias de la
comunicacién» (COM(2008) 106 final) (') y en la «Agenda de
la UE en pro de los Derechos del Nifio» (COM(2011) 60 final).

1.3 La publicidad que se sirve de manera abusiva de nifios
para fines que no tienen nada que ver con asuntos directamente
relacionados con ellos, vulnera la dignidad humana y atenta
contra su integridad fisica y mental, por lo que debe prohibirse.

1.4  La publicidad dirigida a nifios conlleva mayores riesgos
en funcién de los grupos de edad, con consecuencias perjudi-
ciales para su salud fisica, psiquica y moral; destacan como
especialmente graves la incitacion al consumo excesivo que
conduce al sobreendeudamiento y el consumo de productos
alimenticios u otros productos que resultan nocivos o peligrosos
para la salud fisica y mental.

1.5 De modo general, cierto tipo de publicidad, por sus
contenidos especialmente violentos, racistas, xenéfobos, eréticos
o pornogréficos, afecta, a veces de manera irreversible, a la

(") Esta propuesta condujo a la aprobacién de una Decisién: Decision
2008/1351 — DO L 348 de 24.12.2008, p. 118.

formacion fisica, psiquica, moral y civica de los nifios, gene-
rando comportamientos violentos y una erotizacion precoz.

1.6 El CESE entiende que estas cuestiones deben analizarse
en profundidad y armonizarse a nivel de la UE, de acuerdo con
los principios de subsidiariedad y de proporcionalidad, no solo
porque estd en juego la garantia efectiva de la proteccién de
derechos fundamentales, sino también porque la diversidad de
las normativas nacionales pone en peligro el buen funciona-
miento del mercado interior, y, en ese sentido, recomienda la
adopcion a nivel de la UE, con cardcter general, de una edad
minima para la publicidad especialmente dirigida a los nifios.

1.7 El CESE considera que debe hacerse especial hincapié en
la capacitacién, informacién y formacién de los nifios desde su
mds tierna edad, en el correcto uso de las tecnologias de la
informacion y en la interpretacion de los mensajes publicitarios,
incluyendo estas materias en los curriculos escolares de todos
los niveles. También deberd capacitarse a los padres para que
orienten a sus hijos en la percepcién de los mensajes publici-
tarios.

1.8 El CESE entiende que también debe formarse e infor-
marse a los ciudadanos en general, y en particular a las familias
y a los docentes, para que puedan desempefiar mejor sus fun-
ciones de tutela de los menores.

1.9 El CESE insta a los anunciantes y patrocinadores a que,
en el marco de las iniciativas de autorregulacion y corregulacion
ya adoptadas y de las que deberdn fomentarse, asuman y apli-
quen los niveles mds exigentes de proteccion de los derechos de
los nifios y los hagan respetar.

1.10  El CESE entiende que el marco juridico de la UE no estd
a la altura de las necesidades actuales en materia de proteccién
de los derechos del nifio frente a las comunicaciones comercia-
les, en particular a través de los medios audiovisuales, Internet y
las redes sociales, e insta a la Comision a que estudie urgente-
mente la necesidad de adoptar medidas mds restrictivas de ca-
racter transversal que garanticen esos derechos de manera efec-
tiva.
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1.11  El CESE insta al Parlamento Europeo y a los parlamen-
tos nacionales a que prosigan con denuedo su tradiciéon de
defensa de los derechos del nifio en este dmbito particular.

2. Impacto de la publicidad en los nifios

2.1  El CESE defiende una economia social de mercado, re-
gulada adecuadamente para que se fomente una competencia
sana y leal, asi como un alto nivel de proteccién de los consu-
midores, con miras a la realizacion de un mercado interior,
instrumento para mejorar las condiciones de vida y de trabajo
de sus pueblos, respetando los valores de la dignidad humana, la
libertad, la democracia, la igualdad, el Estado de Derecho y los
derechos humanos.

2.2 En este contexto, el CESE reconoce el papel relevante de
la publicidad en todas sus formas, sintetizado adecuadamente
por la International Advertising Association (IAA), de la que se
destaca, en particular, la difusién de la innovacién, el fomento
de la creatividad y del entretenimiento, la incentivacién de la
competencia y el aumento de las posibilidades de eleccion. El
CESE también reconoce a la publicidad una importante funcién
de informacién y aclaracién a los consumidores, como razén de
ser y fundamento de su regulaciéon a nivel de la UE.

2.3 En un dictamen de esta indole y con este objetivo serfa
natural dedicar una parte al tema general de la influencia de los
medios de comunicacién, y en particular de la television, de
Internet y de las redes sociales, como principales vehiculos de
los mensajes publicitarios destinados a los nifios y jovenes, ya
sea como usuarios 0 como meros espectadores pasivos. Tam-
bién serfa importante analizar los distintos comportamientos de
los nifios en funcién de su edad y estrato social ante los medios
de comunicacién social, incluido el conocido fenémeno de la
seleccion de «héroes» y de «patrones sociales de comportamien-
to» o de «estilos de vida», explotados por los métodos publici-
tarios como elementos que definen la personalidad (2. No obs-
tante, debido a las limitaciones de espacio, habrdn de darse por
adquiridos, conocidos y consensuados todos los aspectos rela-
cionados con este tema, en particular en lo que se refiere al
papel que los medios de comunicacién desempefian actual-
mente en la informacién, la formacién, la educacién y el ocio
de los jovenes y al tiempo que les dedican, algunos de los cuales
se han tratado en otros dictdmenes del CESE ya elaborados o en
curso de elaboracién (3).

() Ademds de una amplia bibliografia existente sobre este tema y a la
que no cabe referirse aqui, merece una mencién especial por su
importancia el Estudio de la Direccién General de Politica Interior
de la Uni6n y del Parlamento Europeo sobre «Les régles en matiere
de publicité et leurs effets en vertu de la nouvelle directive sur les
services de médias audiovisuels» (04/2009).

(%) Véanse los dictdmenes DO C 287 de 22.9.1997, p. 11, DO C 407
de 28.12.1998, p. 193; DO C 48 de 21.2.2002, p. 27, DO C 61 de
14.3.2003, p. 32, DO C 208 de 3.9.2003, p. 52, DO C 157 de
28.6.2005, p. 136; DO C 221 de 8.9.2005, p. 87; DO C 325 de
30.12.2006, p. 65, DO C 224 de 30.8.2008, p. 61, DO C 77 de
31.3.2009,p. 8, DO C 317 de 23.12.2009, p. 43, DO C 128 de
18.5.2010, p. 69; DO C 48 de 15.2.2011, p. 138; DO C 24 de
28.1.2012, p. 154; DO C 43 de 15.2.2012, p. 34; DO C 229 de
31.7.2012, p. 90; dictdmen sobre «Uso responsable de las redes
sociales y prevencion de trastornos asociados», (Véase la pagina 31
del presente Diario Oficial) y dictdmen sobre «Estrategia europea en
favor de una Internet mds adecuada para los nifios», (Véase la pagina
68 del presente Diario Oficial).

3. Publicidad que utiliza a los nifios como vehiculo de su
mensaje comercial en cualquiera de sus formas

3.1  En lo que se refiere a la publicidad que utiliza a nifios
cabe destacar los aspectos de la dignidad del ser humano y de
los derechos del nifio, especialmente consagrados en distintos
convenios internacionales y a nivel de la Unién Europea, entre
los que destacan actualmente algunas disposiciones de la Carta
de los Derechos Fundamentales (articulo 1 y articulo 2 ¢) y, en
particular, los articulos 24 y 32).

3.2 El CESE considera necesaria una armonizacién a nivel de
la UE en el sentido de una prohibicién genérica de la publicidad
que utiliza de manera abusiva e indebida la imagen de los nifios
en temas que no guarden relacién con asuntos que se refieran
directamente a ellos.

4. Publicidad dirigida especialmente a los nifios

4.1  Los niflos hasta cierta edad no filtran la comunicacién
publicitaria, sobre todo cuando el mensaje es excesivo y se
caracteriza por la repeticién hasta la saciedad del mismo anun-
cio, por lo que tienden a asumir todos los mensajes como
verdaderos y puede inducirseles a convertirse en consumidores
compulsivos. Este efecto es tanto mds fuerte cuanto mds desfa-
vorecido es el medio socioecondémico. Los nifios ni siquiera
comprenden los mensajes y advertencias contenidos en la pu-
blicidad, por lo que estos dltimos no pueden ser considerados
como un factor de prevencién o de disuasion.

4.2 Por otra parte, la percepcion de la publicidad varia en
funcién de los grupos de edad. Hasta los cinco afios, los nifios
son incapaces de percibir las diferencias entre programacién y
anuncios, e incluso superada esta edad no reconocen a la pu-
blicidad su funcién persuasiva. Esta competencia surge sola-
mente en torno a los ocho afios, y aun asi, no en el caso de
todos los nifios; esto no significa que puedan reconocer los
mensajes como tendenciosos, enfatizando aspectos positivos y
obviando otros mds negativos del producto de que se trata.

4.3 Cuando los nifios mayores ven el anuncio como un
factor de entretenimiento el impacto es mayor y su mayor
capacidad de procesamiento de los mensajes publicitarios no
los vuelve necesariamente inmunes a la publicidad y a sus in-
tenciones, en la medida en que otras técnicas de persuasion mds
sofisticadas e igualmente eficaces permiten influir en sus com-
portamientos.

4.4 El desarrollo de competencias cognitivas e interpretativas
a través de programas de educacién para los medios de comu-
nicacién tiene una repercusion positiva en la interaccion con la
publicidad. No obstante, un mayor nivel de alfabetizacién me-
didtica y una mayor comprensiéon de los mecanismos y efectos
de la publicidad por parte de padres e hijos no representan una
solucion global para los efectos nocivos de la publicidad desti-
nada a los nifios. Es fundamental preparar a los nifios como
futuros consumidores, apostando por la alfabetizacién medidtica
y por su capacitacion desde la mds tierna edad. No obstante,
esto no resuelve de inmediato el problema del impacto de la
dimensién excesiva y repetitiva de los anuncios, y puede no
alcanzar a todos los nifios, en particular a los de los medios
socioecondmicos mds desfavorecidos y mds afectados por los
efectos nocivos de la publicidad.
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4.5  Algunos estudios demuestran que el papel mediador de
la familia es importante para reducir los efectos de la publicidad.
A pesar de ello, cada vez més nifios, y nifios de corta edad,
tienen acceso a la televisién y a Internet en su habitacion, lo que
hace que esta actividad sea un acto solitario y no controlado.
Otro factor que aumenta la exposicion de los nifios a los anun-
cios publicitarios y técnicas de marketing es la creciente pene-
tracién de Internet en los hébitos cotidianos de los mds jovenes.
Como se sefiala convenientemente en el proyecto de Informe
del PE en curso de elaboracion, «Internet es ahora el compariero
de los nifios, a menudo adn mds que la familia, la escuela y los
amigos» (4). Estudios recientes, como «Kids online», demuestran
que el 38 % de los nifios de entre nueve y doce aflos ya tiene
perfiles en linea, y dicho porcentaje aumenta hasta el 78 % en el
caso de los jovenes de entre trece y dieciséis aflos. Muchas
marcas de juguetes y entretenimientos disponen de sitios web
donde pueden jugar y divertirse en linea, al tiempo que son
blanco de estrategias de persuasién y de fidelizacién a las mar-
cas.

4.6 En lo que se refiere, en particular, a la incitacién al
consumo excesivo que conduce al sobreendeudamiento,
cierto tipo de comunicacién comercial dirigida a nifios puede
estimular hébitos de consumo caracterizados por el exceso,
creando deseos artificiales que no se corresponden con necesi-
dades reales y forjando una idea falsa de «felicidad». Las estadis-
ticas demuestran que el 54 % de los adolescentes se sienten
presionados a comprar productos solo porque los tienen sus
amigos; esto es, el consumo termina siendo un factor de inclu-
sién social.

4.7  Existe una relacién causal entre la exposicién a determi-
nados anuncios y las peticiones de compra a los padres. Los
conflictos familiares relacionados con la exposicion a la publi-
cidad y las peticiones de compra surgen en todas las familias,
pero sobre todo en las de nivel socioecondémico mds bajo, cuyos
nifios pasan mds tiempo delante del televisor. Debido a su falta
de capacidad financiera o a su menor capacidad de didlogo, las
familias de escasos recursos terminan asi siendo mds penaliza-
das por la publicidad.

4.8 El consumismo incentivado por la publicidad también
tiene como consecuencia la adhesion de un elevado nimero
de nifios y j6venes a determinadas marcas, creando situaciones
problematicas para los menores que no tienen acceso a ellas.
Una de esas situaciones es el «bullying de marca» en el entorno
escolar, que afecta gravemente a nifios que no usan esas marcas,
pudiendo generar comportamientos desviados o situaciones de
gran infelicidad personal, empujdndolos a veces a contextos de
exclusion, violencia y sufrimiento que pueden ser causantes de
que caigan en la delincuencia, por la via del hurto o del robo.

4.9  En lo que se refiere a la publicidad que incita al con-
sumo de productos alimentarios no saludables u otros pro-
ductos que resultan nocivos o peligrosos para la salud fisica
y mental, cabe destacar la influencia de los hijos en las deci-
siones de compra de alimentos, concretamente en la preferencia

(*) Proyecto de Informe sobre la proteccién de los nifios en el mundo
digital, de 2.4.2012, de la Comisién de Cultura y Educacién del PE,
ponente: Silvia Costa, (PE 486.198v01-00) http://www.europarl.
europa.cu/sides/getDoc.do?type=COMPARL&mode=XML&language=
ES&reference=PE486.198.

por comidas precocinadas o por la «comida rdpida». La incita-
cién a los malos hdbitos alimentarios es una constante en la
publicidad infantil. La obesidad infantil ya constituye un pro-
blema enorme. Segin Consumers International, uno de cada
diez nifios del mundo tiene sobrepeso o es obeso; actualmente
se estima que 22 millones de nifios menores de cinco afios
tienen sobrepeso, y la causa principal es la ingesta de productos
altamente procesados, ricos en azicar y grasa.

410  Las cifras de la exposiciéon de nifios a anuncios publi-
citarios relacionados con alimentos son importantes, sobre todo
en programas infantiles, y han aumentado con la creciente afi-
cién de los nifios a canales de television, Internet o las redes
sociales. Por otra parte, la naturaleza de los anuncios se ha
modificado, consiguiéndose una mayor sofisticacién en el mar-
keting de los productos, lo que aumenta su eficacia persuaso-
ria (%).

411 La publicidad también puede tener como consecuencia
trastornos alimentarios, como la anorexia o la bulimia. Los
nifios y adolescentes estin expuestos a modelos de cuerpo e
imagen personal de los jovenes que protagonizan los anuncios.
La incidencia en jovenes, por lo general del sexo femenino, de
un patrén corporal delgado acenttia un ideal de belleza que
incita a comportamientos alimentarios que pueden poner en
peligro la vida.

412 La Asociacion de Psicdlogos norteamericanos considera
incluso que la publicidad dirigida a menores de ocho afios
deberia limitarse (o prohibirse) debido a la incapacidad de los
nifios de esa edad para procesar las intenciones persuasivas de
los anuncios. Esta prohibicién quiere limitar las consecuencias
adversas de la publicidad en la promocion de hébitos de ali-
mentacién no saludables, en la generacién de conflictos entre
padres e hijos por los pedidos de compra de productos anun-
ciados y en la exposicion a la violencia (9).

413  El Comité considera que estas preocupaciones, que ya
figuran en las legislaciones de varios Estados miembros () y
paises no europeos, deberfan asumirse a nivel de la UE, con
la definicion de una edad minima para la publicidad especial-
mente dirigida a los nifios, como ya se ha sugerido en el

(°) En Australia Kelly et al. (2007) sefialan que los nifios de entre cinco
y doce afios ven una media semanal de 96 anuncios publicitarios
relacionados con alimentos, de los que 63 se refieren a alimentos
con altos contenidos de grasa o azicares (Kelly, B. P., Smith, B. ],
King, L., Flood, V. M. & Bauman, A. (2007) 'Television Food Adver-
tising to Children: the Extent and Nature of Exposure', Public Health
Nutrition, vol. 10, no. 11, pp. 1234-1240. Copyright Cambridge
University Press.) En Estados Unidos un estudio de Powell et al.
(2007) sefiala que el 27,2 % de los contenidos televisivos externos
a los programas se referfan a alimentos, lo que significa una media
de 23 anuncios diarios (Powell LM, Szczypka G, Chaloupka FJ
(2007) Exposure to Food Advertising on Television Among US Children,
Arch Pediatr Adolesc Med. 161:553-560).
http:/[www.apa.org/pi/families/resources/advertising-children.pdf.
Actualmente cinco Estados miembros prohiben todo tiipo de publi-
cidad en programas infantiles, cuatro Estados miembros adoptan una
prohibicién parcial u otro tipo de restricciones en programas infan-
tiles o durante ciertos periodos de tiempo, o en relacién con deter-
minados tipos de productos, y siete Estados miembros prohiben la
indicacién de patrocinios publicitarios en programas infantiles; véase
http://ec.europa.eu/comm/avpolicy/reg/tvwf[contact_comm/index_en.
tm).
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Informe del diputado al PE Kyriacos Triantaphylides (%) y se ha
reiterado en la Resolucién del PE de 22 de mayo de 2012 (°).

5. Publicidad que afecta a los nifios

5.1  En el dmbito de la publicidad que puede afectar grave-
mente a la formacién psiquica y moral de los nifios, aun
cuando no vaya especialmente dirigida a ellos, destacan las
situaciones de publicidad que incita a la violencia o a ciertos
tipos de comportamiento violento, como es el caso de la
publicidad y venta de juguetes o juegos que incitan a compor-
tamientos violentos.

5.2 Estudios fidedignos demuestran los efectos perjudiciales
de la exposicién a la violencia en determinados anuncios trans-
mitidos por los medios audiovisuales, en particular mediante el
fomento de comportamientos agresivos, de una mayor recepti-
vidad a la violencia y de un aumento de la hostilidad. La propia
salud mental puede verse afectada por este consumo de conte-
nidos violentos, llevando a situaciones de ansiedad, miedos,
trastornos del suefio e hiperactividad.

5.3  Las personas famosas aparecen cada vez mds en anun-
cios de productos que pueden ser perjudiciales para la salud,
como el alcohol o el tabaco. La asociacion de estos productos a
un estilo de vida considerado atractivo incentiva la voluntad de
consumo y crea una percepcion positiva de los mismos.

5.4 El normal desarrollo psicolégico y moral de los nifios
también se ve afectado por la publicidad con contenido
erdtico o pornogrifico que apela a comportamientos se-
xuales perversos, pervertidos o excesivos. Una parte impor-
tante de la publicidad tiene cardcter sexista y sexual, y utiliza a
la mujer como objeto de deseo, muchas veces en situacién de
inferioridad o de sumisién, e incluso como objeto de violencia.
Por otra parte, la excesiva carga sexual o los contenidos eréti-
cos, e incluso pornogréficos, conducen a una erotizacion precoz
de los niflos. A pesar de que varias marcas conocidas han sido
obligadas a retirar publicidad por contribuir a la hipersexualiza-
cién de los nifios, debido al rechazo de la sociedad civil por la
utilizacion abusiva de imdgenes del cuerpo de menores en anun-
cios, no existe una definicién juridica clara de estas situaciones a
nivel de la UE.

5.5  Esta materia estd regulada en varios Estados miembros,
aunque de muy distinta manera, lo que impide el correcto
funcionamiento del mercado interior y no se justifica por mo-
tivos culturales fundamentales, por lo que el Comité también
considera que merece examinarse a nivel de la UE.

6. El marco juridico de la UE y su insuficiencia manifiesta

6.1  En este contexto, se constata que las disposiciones juri-
dicas nacionales y los procedimientos adoptados por los

(%) A7-0369/2011 de 21.10.2011.
(°) A7-0155/2012, en particular los puntos 24, 28 y 29 (ponente:
Marfa Irigoyen Pérez).

profesionales de la publicidad, entendida en su acepcion mds
amplia de comunicaciéon comercial, relativos a los nifios en los
distintos Estados miembros distan mucho de ser uniformes.

6.2  Por su parte, el marco juridico de la UE es innecesaria-
mente complejo y demasiado confuso, y en la mayoria de los
casos es aplicado y transpuesto de manera diferente en los
distintos Estados miembros, tal y como reconoce la propia
Comisiéon en su Comunicaciéon «Un marco coherente para au-
mentar la confianza en el mercado tnico digital del comercio
electronico y los servicios en linea» (19), en su Informe sobre «La
proteccién de los menores en el mundo digital> (') y en la
«Estrategia europea en favor de una Internet mds adecuada
para los nifios» ('?). La mayoria de los Estados miembros se
ha limitado a una transposicién minimalista de las directivas
de la UE; otros (%) aplican normas mads estrictas, que llegan a
prohibir la publicidad dirigida a menores (*4).

6.3  Con razoén, ninguna de estas disposiciones del acervo de
la UE considera que, para la proteccion de los menores y de la
dignidad humana, deba procederse a ninglin «control previo»,
respetando los principios fundamentales de la libertad de expre-
sién, doctrina firmemente establecida por el Tribunal Europeo
de Derechos Humanos en aplicacion del Convenio Europeo
correspondiente.

6.4  El equivoco fundamental parte, sin embargo, de la Reco-
mendacién del Consejo de 1998 relativa «a un nivel comparable
y eficaz de proteccién de menores y de la dignidad humana,
donde sefiala la preocupacion «de la competitividad de la indus-
tria audiovisual y de la informacién europea», alejando de las
competencias legislativas de la Unién Europea una intervencién
en materia de contenidos audiovisuales u on line lesivos para los
menores o la dignidad humana (%) y terminando por considerar
estos aspectos como materia de «buen gusto o decoro, exclui-
dos del dmbito de la legislacién de la UE ('9).

6.5  Con cardcter obligatorio general, tan solo se insta a los
Estados miembros a que garanticen que las emisiones televisivas
(debiendo entenderse que en ellas se incluyen las comunicacio-
nes comerciales) no incluyan programas que puedan perjudicar
gravemente el desarrollo fisico, mental y moral de los menores,
en particular programas que contengan escenas pornogréficas o
de violencia gratuita, a menos que vayan precedidos de una
«sefial sonora» o acompaiiados de un «simbolo visual», con la
excepcion de aquellas emisiones de las que, por su <horario de
emision» o por «cualquier medida técnica», pueda asegurarse que
«en principio los menores no las verdn ni oirdn».

5}

COM(2011) 942 final, de 11.1.2012.
COM(2011) 556 final, de 13.9.2011.
COM(2012) 196 final, de 2.5.2012.
Mencionados en la nota 6.
Concretamente en el caso de Suecia, objeto mismo de la Resolucién
del TJ de la UE de 9 de julio de 1997, que confirmé su compati-
bilidad con el Derecho de la UE (Asuntos C-34 y C-35/95 Konsu-
mentombudsmannen/De Agostini (Svenska) bForlag AB e TV-Shop
i Sverige AB).
(**) En su Dictamen DO C 221 de 8.9.2005, p. 87, el CESE se posi-
cion6 claramente en contra de esta idea.
(1%) Véase la Directiva 2005/29/CE de 11 de mayo de 2005, punto (7)
del Predmbulo (DO L 149 de 11.6.2005).
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6.6 Con el argumento de que existen «cada vez mayores
posibilidades de que los espectadores eviten la publicidad» y
sin tener en cuenta la especificidad del nifio como «espectador
pasivo», las normas vigentes han relajado las limitaciones rela-
tivas a la insercién de los spots publicitarios, siempre que no
atenten gravemente contra la integridad de los programas.

6.7 Las dnicas prohibiciones expresas que existen actual-
mente a nivel de la UE se refieren exclusivamente a los produc-
tos del tabaco, a medicamentos y tratamientos médicos tnica-
mente disponibles con receta médica, a la publicidad «oculta» y
«subliminal» —aunque excluyendo de esta prohibicién la «colo-
cacién del producto» (pese a considerar que «en principio debe-
rfa prohibirse»), siempre que el «espectador sea debidamente
informado de su existencia— y a «criterios estrictos» de publici-
dad de las bebidas alcoholicas.

6.8  Solo en este tltimo apartado se sefiala que la publicidad
no debe tener a los menores como publico especifico. En todos
los demds aspectos relacionados con el dafio fisico, mental o
moral de los menores —como la incitacién directa a los menores
o indirecta a sus padres para que adquieran bienes o servicios
publicitados, aprovechdndose de su inexperiencia o credulidad,
o la publicidad «ncluida en programas infantiles, relativa a
alimentos y sustancias con un efecto nutritivo o fisioldgico,
como las grasas, los dcidos grasos, la sal/sodio y los azicares—,
las normas vigentes se limitan a una recomendacién genérica o
simplemente a una referencia a «6digos de conductay.

6.9  También es importante destacar que la Directiva relativa
a las précticas comerciales desleales, pese a que prevé una dis-
posicion relativa a las practicas comerciales dirigidas a «grupos
claramente identificables de consumidores especialmente vulne-
rables», concretamente «por su edad o su credulidad», no ha
conseguido ser interpretada como que impide las practicas antes
descritas, ni ser transpuesta o aplicada con ese sentido en los
Estados miembros (7).

6.10  Ademds de estas disposiciones del derecho de la UE,
otros instrumentos como los convenios definen principios fun-
damentales que, a su vez, han originado la evolucién mds re-
ciente del derecho fundamental de la UE (Tratado de Lisboa y
Carta Europea de los Derechos Fundamentales).

6.11  Paralelamente, los profesionales han desarrollado, tanto
a nivel internacional como en los distintos Estados miembros,

(1) Directiva 2005/29/CE de 11 de mayo de 2005, art. 5 apdo. 3 (DO
L 149 de 11.6.2005). No obstante, en una reciente Comunicacion,
que cabe acoger con satisfaccion, la Comision parece contemplar la
posibilidad de preocuparse por «el uso de comunicaciones comer-
ciales dudosas o prohibidas», esperdndose que se incluyan en este
apartado las que aqui se denuncian (COM(2011) 942 final, de
11.1.1012).

un conjunto de disposiciones de autorregulacion para sus prac-
ticas comerciales, lo que demuestra claramente su empefio en la
protecciéon de los nifios, como en el caso concreto de la EA-
SA ('%). Esto no es Obice para la necesidad reiterada en diversas
instancias internacionales y de la UE de que se garantice un alto
nivel de respeto a los nifios y de proteccién de los mismos, a fin
de garantizar su desarrollo fisico, mental y moral, teniendo en
cuenta su propio interés, su bienestar y la preservacion del
medio y los lazos familiares.

7. Publicidad infantil y juvenil y realizacién del mercado
interior

7.1  El mercado de la publicidad y del marketing en Europa
es un mercado sumamente competitivo, sujeto a las fluctuacio-
nes de la moda y especialmente sensible a las consecuencias de
las crisis econémicas y financieras. Diferencias importantes en la
regulaciéon nacional en materia de publicidad no solo pueden
influir en los resultados, sino también constituir un obsticulo
para su desarrollo en el mercado interior y una fuente de dis-
criminacién y de competencia menos leal. En particular en el
segmento infantil y juvenil, que es un sector en franca expan-
sidn, las importantes diferencias en las reglamentaciones nacio-
nales y las distintas exigencias sitdan a las empresas publicitarias
en una posicion de desigualdad, obligando a mayores gastos de
adaptacién de sus campaiias a distintos requisitos y exigencias
legales, y favorecen practicas competitivas menos correctas para
intentar eludir esas dificultades y ganar mercados. Una armoni-
zacién legislativa que imponga condiciones similares en toda
Europa, realizando el mercado interior en este dmbito, puede
contribuir de manera decisiva a un mercado mds transparente
en el que todas las empresas publicitarias puedan desarrollar sus
negocios basandose en sus competencias y capacidades orienta-
das a satisfacer efectivamente a los consumidores, en vez de
aprovechar las diferencias legislativas nacionales en detrimento
de una competencia sana y leal.

8. Base juridica para una accién concertada a nivel de la
UE en el dmbito de la publicidad infantil y juvenil

8.1  Hasta ahora las Directivas que han regulado la publicidad
a nivel de la Unién Europea han utilizado habitualmente como
base juridica las disposiciones del Tratado relativas a la realiza-
ci6on del mercado interior, los actuales articulos 26 y 114,
aunque bastante modificados. Esta es una preocupacion impor-
tante, pero no debe ser la Gnica. En otras iniciativas de la UE,
donde los objetivos se orientan mds especificamente a las acti-
vidades de radiodifusion televisiva, se tomaron antes como base
juridica las normas entonces vigentes relativas al derecho de
establecimiento y a los servicios, que se corresponden, aunque
con modificaciones importantes, con los actuales articulos 49 y
ss, y 56 y ss. Por ultimo, en iniciativas mds recientes relativas a
la protecciéon de los nifios y a la pornografia infantil, pero
todavia anteriores al actual Tratado de Lisboa, la base juridica
utilizada fueron las disposiciones relativas a la cooperaciéon en
materia penal.

('8) Cabe destacar en este contexto el interés manifestado por la DG
CNECT de la Comisién Europea en la elaboracién de un «Cédigo
europeo de buenas practicas» (19.3.2012).
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8.2 Hay que recordar que el actual Tratado de Lisboa intro-
dujo modificaciones importantes en todos estos aspectos y que
ofrece una gama de nuevas posibilidades de intervencién de la
UE que hay que saber interpretar y aplicar. La mds importante
innovacién fue la incorporacién de la Carta Europea de los
Derechos Fundamentales al derecho primario de la UE; después
la modificacién del cardcter juridico de la cooperaciéon en ma-
teria penal y civil; y, por dltimo, las modificaciones introducidas
en numerosas disposiciones del Tratado, como las relativas a la
realizacion del mercado interior, a la proteccion de los consu-
midores y a la proteccion de la dignidad del ser humano. Re-
cientemente, y a efectos de la proteccion de datos, la Comisién
ha basado su propuesta de reglamento en la Carta Europea de
los Derechos Fundamentales y en las nuevas disposiciones cita-
das del Tratado de Lisboa.

8.3  La cuestion de la publicidad infantil y juvenil es, ante
todo, una cuestién de ciudadania y de proteccién de los dere-
chos fundamentales; los ya citados articulos 1, 3, 24, 33 y 38
de la Carta ofrecen una base juridica sustantiva mds que sufi-
ciente para fundamentar la necesidad de una accién de la UE. A
ellos hay que afiadir de forma inequivoca los articulos 2, 3.5, y
6 del TUE y los articulos 4, 9 y 10 del TFUE.

8.4  Ademds de los Gobiernos de los Estados miembros, ya
sea a nivel del Consejo o en el dmbito de las cooperaciones
reforzadas (articulo 20 del TUE), los Parlamentos nacionales

Bruselas, 18 de septiembre de 2012.

tienen un papel importante que representar en este dmbito en
virtud del articulo 12 del TUE, y se les insta a ello.

8.5  La realizacién del mercado interior es asimismo uno de
los objetivos mds importantes en este dmbito, y estd cubierta
por los articulos 3.3, del TUE y 26 y 114 y ss. del TFUE. Por
otra parte, los articulos 12 y 169 del TFUE brindan nuevas
posibilidades para la proteccién de los consumidores. En los
aspectos procesales, los articulos 67 y ss., en particular los
articulos 81 y 82 del TFUE, sientan las bases para un marco
civil y penal, que permite completar el marco juridico de la
proteccion de la infancia y la juventud en este dmbito.

8.6  Por dltimo, el tratamiento de esta materia a nivel de la
UE obedece a los principios de subsidiariedad y proporcionali-
dad (articulo 5, apdos. 3 y 4 del TUE) en la medida en que su
objetivo, por su dimension transfronteriza, no pueden realizarlo
de manera suficiente los Estados miembros en el dmbito de los
respectivos sistemas nacionales. Por tanto, el objetivo de la
iniciativa puede alcanzarse mejor mediante una accién a nivel
de la Unidn, de conformidad con el principio de subsidiariedad.
Por otra parte, el alcance de la iniciativa debe limitarse a aque-
llos aspectos que plantean problemas concretos, sin incluir los
aspectos que pueden regularse mas adecuadamente mediante las
legislaciones nacionales, respetando asi el principio de propor-
cionalidad.

El Presidente
del Comité Econémico y Social Europeo

Staffan NILSSON
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