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Resumen

La comunicacion publicitaria en television es pafti@damental en las estrategias de
comunicacién de los anunciantagenerandosu elevado volumen de negocio complejas
relaciones entre los agentes participantes. EStailar presenta una interpretacion del marco
legal que regula los formatos publicitarios envisién fundamentada en los procedimientos
habituales del mercado. El analisis aplicado eslteeto de una investigacion sobre la
adecuacion de la normativa a las figuras reguladasus equivalentes en los formatos
comerciales de las cadenas, interpretando el gtadmmplimiento de los fines perseguidos

por dicha normativa y en especial en la defendasdderechos de las audiencias.
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Abstract

The television advertising is a fundamental parthe communication strategies of clients.
The important revenues that are generated develmplex relationships between the agents
involved. The article presents an interpretatiorthef regulatory framework for Spanish TV
broadcasting formats. The research carried outagésult of a criticism investigation about
the adjustment of the legal frame to the differigguires regulated and its equivalent on the
chain's commercial formats, interpreting the lew&lcompliment of the goals targeted,

especially in the defense of the audience's rights.
Key words

Television advertising; Non conventional forms d¥ertising; Legal framework of broadcast

advertising; Audiovisual Media Services withouttiers Directive.

1. INTRODUCCION

La utilizacion del medio television como soportebimitario puede analizarse desde
diferentes perspectivas (econdémicas, sociologlegsles, comunicacionales) que reflejan su
influencia mucho mas alla de los ambitos propiok rdarketing. Como instrumento de
comunicacion persuasiva, sus efectos sobre lagraids y sus implicaciones éticas, han sido
objeto de una gran concienciacion social, cuyoejefliltimo se manifiesta en leyes
reguladoras especificas para el medio televisi@nesmpemente mas estrictas que para el resto
de los medios. Una de lafunciones principales de las diferentes normativas
concernientes a la publicidad es proteger los deregs basicos de los consumidores
transformados en audiencias al recibir los mensgj@slicitarios. Si bien existe una
normativa que regula la publicidad en sus prineipdbrmas y a través de todos los medios,
razonablemente adecuada para los formatos maslicaes, conocidos como publicidad
convencional, el dinamismo del mercado ha favome@t reciente desarrollo de nuevas
formas de comunicacion persuasiva que utilizanalganos casos, diferentes y complejos
subterfugios para evadir el cumplimiento de la radiva vigente. Sus potenciales efectos
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sobre la modificacion de la conducta de las audhsnban sido objeto de elementos

restrictivos o al menos reguladores por las suassactualizaciones de las normativas.

El interés de los aspectos legales de la publicigedia reflejado en la bibliografia especifica
sobre comercializacion, comunicacion y publicididd. obstante, se evidencia ucarencia

de estudios que versen sobre la adecuacion de larmativa a los fines perseguidosla
correcta conceptualizacion de los elementos regalgmhra evitar vacios legales y, en
especial, el grado de desarrollo objetivo que ekiomatos tienen en el actual mercado
publicitario de television. En este sentido, unasién de la literatura mas reciente denota
ciertas limitaciones que conducen a la necesidaghdgustificacion especifica del objeto de
este articulo: algunas publicaciones al ser adamtes de libros foraneos desarrollan los
aspectos legales a partir de normativas de otrisegasin bien los aspectos a proteger por
dicha legislacion son fundamentalmente los misH#osformacion que proporcionan no es
suficiente para entender las particularidades digagpones de la regulacion del mercado
publicitario espafiol. Por otro lado, en otras pddiones se limitan a enumerar el conjunto
de normativas relacionadas con la comunicaciénigtaria sin realizar una verdadera
profundizacién en sus aspectos mas operativos gspacial en aquellos mas polémicos y
dinamicos surgidos de la publicidad televisiva.

Finalmente, esta es una normativa en continuapirgircion por las necesarias matizaciones
gue deben hacerse para delimitar la flexibilidadiagecadenas de television a la hora de
interpretar de forma creativa aquellos aspectosamdsguos de la legislacion. Por todo ello,
parece oportuno profundizar en la interpretacionode aquel aspecto legal relacionado con
la publicidad en television.

La publicidad por television se encuentra reguladan Espafia de modo especifico por la
Ley 22/1999, de 7 de junio, que incorpora al ordd@eato juridico espafiol la Directiva
97/36/CE sobre la coordinacion de disposicioneslésg reglamentarias y administrativas de
los estados miembros relativas al ejercicio devigetiles de radiodifusion televisiva. La
mencionada norma supone la modificacion de Ley®BI1de 12 de julio por la que se
incorporaba al Ordenamiento Juridico Espafiol ladiva 89/552/CEE.

Esta previsto que esta Ley vuelva a ser modificdelanuevo antes del afio 2010, como

consecuencia de la incorporacion al ordenamientdigo de los estados miembros de la
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Union Europea de la nueva Directiva Comunitariscobpda el 24 de mayo de 2007 y que

debe ser ratificada en la Eurocamara durante ebe@sdio de 2007.

Dichas Directivas vienen siendo conocidas cothey de Television sin Fronteras™.
Evidentemente, esa voluntad armonizadora ha vesndontrando ciertas dificultades en la
practica. Dificultades en gran parte derivadas ate diferencias sociales, culturales, de
mercado y de tradicién legal entre los diferentgses comunitariés

Hay que tener en cuenta que las Directivas reconades Estados miembros la facultad de
introducir criterios propios y diferenciales a lar& de incorporar la norma al ordenamiento
juridico de cada pais. Esta facultad se orientda emayoria de los casos, a la posibilidad de
establecer criterios de regulacion mas restrictigcoavirtiendo asi a la norma europea en un
texto de minimos.

La nueva Directiva que debe ratificarse en el neegilib de 2007 en la Eurocamara reconoce
ademas el principio de pais de origen, lo que Btgngue se aplicaran las reglas del pais en el
gue esta situado el proveedor de los serviciosomigtiales, y a pesar de la intencion de la
Eurocamara y de la Comision Europea de hacer dbtigala creacion de organismos
reguladores independientes al Gobierno y a lasisgd@es en los 27 Estados miembros, la
nueva norma se refiere a ellos, simplemente, cottidagles opcionales que pueden tener los
paises a la hora de informar a la Comision de lécempon de esta Directiva.

Respecto atoncepto de publicidad en televisiria Ley espafiola vigente 22/1§9€le 7 de

'Lo gue expresa claramente cual era la voluntaihinie la Comision y del Parlamento Europeo ateder a
su aprobacion: profundizar en la construccién dalcado Unico, consolidando una armonizacion novaagie
permitiera que aquella actividad televisiva consida legal en un Estado miembro lo fuera también,|qs
mismos criterios, en el resto de Estados. Esta mmacién se expandid ademas a otros paises europeos
pertenecientes a la UE con la entrada en vigoradenddificacion del Convenio Europeo de Television
Transfronteriza. ElI 13 de Diciembre de 2005, la Gn propuso la revision de la Directiva 97/36/Gfa,
aprobada el 24 de mayo de 2007, para atender eoftsderables avances tecnoldgicos y a la evoludén
mercado de servicios audiovisuales.
2 prueba de ello es el gran retraso sufrido eralacehcion de la modificacion de esta norma comdopaa por
la tremenda complejidad para armonizar realidadasligitarias muy diferentes adecuandose a practicas
comerciales habituales en el medio.
3 Segun establece la Directiva Comunitaria aproleh@4 de mayo, esta Ley debe volver a ser moddiqada
su adaptacién a la nueva Directiva antes del afi©.20
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junio (Art. 3), establece como condicién generabpaonsiderar que un mensaje televisado

cualquiera es publicidad por television: que sedi@éona cambio de remuneracion o mediante

contraprestacion, por encargo de terceros en elavd® una actividad comercial, industrial,

artesanal o profesional y con el fin de promoverdatratacion de bienes o servicios o bien
determinadas actitudes y comportamientos entreelespectadores.

De este modo, para el caso de la televisianpublicidad se define de un modo mas

“procedimental” y menos intencional o finalista que en normasranes.

Al introducir la remuneracion o la contraprestaco@mo criterio para determinar el caracter

publicitario de los mensajes televisivos, la nomsagsparnola actual:

- Dificulta el control sobre determinadas formas mitalrias que, por su propia naturaleza,
no suelen contar con documentos contractuales esmeproduct placement.

- Permite la presencia de determinadas marcas y @mxlwcuya publicidad estaria
prohibida, pero que se mantienen en pantalla alpoder demostrarse el caracter
publicitario de los mensajes en los que se insaribe

- Impone en esos casos la carga de la prueba a nosicantes de la posible ilicitud, ya
sean usuarios o competidores; los cuales debegtangdrar fehacientemente la existencia
de remuneracion. En definitiva abre la puerta @tmwas publicitarias que pudieran ser
calificadas como ilicitas o al menos alegales coa normativa mas ajustada a las
practicas habituales del medio, como se eviden@arfos siguientes apartados de este
trabajo.

Respecto a las obligaciones formales de la publicidn television, las sucesivas Leyes

25/1994 y 22/1999, reconocen expresamente la viggesrc el medio televisivo de la Ley

34/1988, de 12 de noviembre, General de Publicidad,lo que se refiere a la publicidad

ilicita. En lo concerniente al andlisis que nospaglestablece una cautela de identificabilidad,

sefialando la obligacion de los medios de difusi@ dislindar perceptiblemente la
informacion de la publicidad, asi como la obligacide los anunciantes de desvelar

inequivocamente el caracter publicitario de suseios (Art. 11).

Ademas de la ya mencionada obligacion de idenftfickad, aplicada en este caso a la

diferenciacion con respecto a los programas a sraee medios Opticos o acusticos (Art.

11.1), la Ley vigente sefala los siguienteguisitos para ladifusion de la publicidad por

television:
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- Su limitacion temporal. El tiempo total dedicaddaapublicidad, con excepcion de

algunas formas, no podra superar ni el 20% delpttediario de emision ni los 17 minutos
(12+5) por hora natural (Art. 13).

- Su emision preferente entre los programas, pudgandbicar dentro de los programas o
interrumpiendo éstos siempre y cuando la interdrpaio perjudique la unidad de dichos
programas, ni se desmerezca el valor o calidadsties.eLos bloques intraprogramas
deberan estar separados por periodos de tiemp6 deérnitos como minimo, aunque se
admite por una sola vez dentro de cada programaldapso de tiempo entre dos bloques
pueda ser inferior a ese tiempo pero no inferiguiace minutos (Art. 12.3).

- Su emision entre las partes autbnomas, intervattetenciones de un programa, siempre
y cuando la estructura de éste cuente con dichiwescprogramados o previstos (Arts.
121y 2).

- Su emision en los momentos de menor interés, easel de acontecimientos continuos
gue no cuentan con intervalos de descanso (A2).12.

- En el caso de los largometrajes cinematograficedeyisivos, se admite una interrupcion
publicitaria por cada periodo completo de 45 misutte duracidon programada ,
autorizandose ademas otra interrupcion si la domaitital programada de la transmision
excede al menos en veinte minutos de dos o massdperiodos temporales iniciales
citados.

- No podra insertarse publicidad o televenta en |&iém de servicios religiosos ni en
aquellos programas informativos, documentalesgiosos e infantiles cuya duracion
programada sea de 30 minutos 0 menos.

Tambiénse prohibe la publicidad y la televenta encubiertagrt. 9.2

La Ley establece tambidimitaciones a la publicidad por television confel de proteger a

los menores(Art. 16). De un modo genérico, se sefiala queuldliggdad no contendra

“ Se entiende por tales aquéllas que suponen laniaesdn verbal, visual o sonora, dentro de logramas, de
los bienes, los servicios, el nombre, la marcagctévidad o los elementos comerciales propios deropresario
que ofrezca bienes y servicios y que tenga, penaibn del operador de television, propdsito pithlio y

pueda inducir al publico a error en cuanto a suraléza. Se considera que existe propésito pudiicituando
su difusion se realiza, tal y como habiamos sedaladks arriba, a cambio de remuneracion, cualggiegssea la

naturaleza de ésta (Art. 3.d).
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imagenes 0 mensajes que puedan perjudicar moisicarhente a los menores (Art. 16.1), sin

establecer ninguna excepcién con garantia, porpdjerde periodo horario de difusion, tal y
como se hace en el caso de la programacion.

Paraddjicamente, la Ley establece con posterioided17) que la publicidad, en cualquiera
de sus formas, que pueda perjudicar el desarrgilcof mental o moral de los menores solo
podré realizarse entre las 22:00 horas del dia 96200 horas del dia siguiente, y debera ser
objeto de advertencia sobre su contenido por mextiasticos y Opticos.

A partir de este entorno legal aparentemente c&sbj las cadenas de television
encuentran numerosos vacios legales o promueven dryretaciones favorables al
desarrollo de la inclusion a lo largo de la progaaidn de diferentes formatos publicitarios
tremendamente creativos y en algunos casos deianadde legalidad. Con el tiempo estas
practicas se convierten en hechos consumados, ague@rbanismos competentes y los
mecanismos de autocontrol solo consiguen limitacipinente. En el punto 3 se describen
los mas desarrollados, destacando sus implicaclegakes tanto para las cadenas como para

las audiencias.

2. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

Este articulo tiene como objetivo principal valdeaadecuacion de esta normativa legal a las
figuras reguladas y sus equivalentes en los fosnaimerciales de las cadenas, interpretando
el grado de cumplimiento de los fines perseguidwsdicha normativa y en especial en la
defensa de los derechos de las audiencias.

En la investigacion se han utilizado fuentes dermficion secundarias y primarias. Entre las
primeras légicamente se ha partido de la recopitagi analisis de las disposiciones que
inciden en la regulacién publicitaria del sectolewsivo. En cuanto a la informacién
primaria, ha sido obtenida de las opiniones dereaxpen derecho publicitario y profesionales

procedentes del conjunto de agentes del sistemiiparo esparfiol (principales agencias
7
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publicitarias, centrales de medios y el censo cetoplle soportes televisivos de cobertura

nacional cuya principal fuente de ingresos es fdavde espacio publicitario). El método de
recogida de informacion fue a través de entrevistasstructuradas, no ocultando en ningun
momento a los entrevistados el motivo de la ingaston. En total se realizaron 24
entrevistas. El guion de las entrevistas girabdoemo a dos ejes fundamentales: Por una
parte, y bajo el objetivo de obtener una concegaebn correcta y comun de las principales
formas que puede adoptar la comunicacion comeecial medio televisivo, se procedié a
caracterizar estas posibles tipologias, identifisaal priori por los investigadores a partir de la
observacion de la programacién del espacio televisy por otra, el eje de interpretacién de
la regulacion respecto a las tipologias publia@sriidentificadas, considerando la
caracterizacion que se habia realizado previambaje,el objetivo de valoracién del grado
de adecuacion del marco legal a la realidad deotauaicacion comercial del medio y la
proteccion de las audiencias televisivas.

Con el fin de obtener una mayor fiabilidad en lavestigacion y reducir posibles
interferencias personales en la interpretaciérodetiterios, en aquellos formatos comunes o
con grandes similitudes entre las cadenas, se gitocpreviamente a definirlos vy
caracterizarlos de forma homogénea independientengensu nomenclatura comercial en el

canal televisivo en el que se insertaban.

® para identificar y caracterizar las diferentesltgias de comunicacién comercial en el medio isi@v se
procedié previamente a registrar durante una gonada programacion de las cuatro cadenas genesalifst
cobertura nacional que emitian en abierto: las aimenas publicas (TVE y La 2), Tele 5 y Antena 3 TV
Posteriormente se separ6é para su analisis todontérido dentro de la programacién televisiva qaees
estrictamente programa y que, independientementudmnsideracion legal o comercial, es percibido la
audiencia como algo ajeno al objetivo inicial pbceal se encuentran delante de la television.Skekado a
cabo un visionado y registro a través de una fidbaexplotacién disefiadad hocde los siguientes datos:
anunciante, producto/s, forma de presentacion,tivbfge agente/s remunerado y forma de pago estimada
cuantificacion del coste segun tarifas del medimentes participantes en su gestion. Estos datamnsmstaron
con investigaciones anteriores para verificar laille aparicion de nuevas formas de publicidad. Una
descripcién amplia y detallada de los formatos ipitatios en television se recoge en “Fundamengésscbs de

la gestién publicitaria en televisién” de Reinafey Reinares P. (2003).
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3. CLASIFICACION LEGAL DE LAS FORMAS Y SUS
IMPLICACIONES NORMATIVAS

El analisis comparado de la Ley espafiola juntasildéo de las practicas comerciales de las

cuatro cadenas generalistas espafiolas permitefickemtin conjunto de formas publicitarias
con contraprestacion econdmica para el medio. Szmsajes comerciales televisados que los
operadores emiten mediante contraprestacion y poargo y cuenta de terceros. Por ello
quedan fuera del analisis de esta investigacioriolesatos cuyo objetivo primario no parte
de la demanda de un anunciante externo al medio son las autopromociones de cadenay
los avances de programacion. Se analizan con nw@andidad los que segun datos de
SOFRES tienen mayor presencia objetiva en la aptogkamacion.

Para establecer una nomenclatura comdn que evitenfusion terminolégica propia del
mercado se ha utilizado las aportaciones bibliagaafprevias de los autores de este articulo,

en las que se realizan las justificaciones pertasen
TABLA 1
Clasificacion de formatos publicitarios en televigin

Formas publicitarias cuantificadas Formas publicitarias Formas publicitarias
cuantificadas pero no  descritas pero no

restringidas cuantificadas por ningun
legalmente organismo
* Spots * Autopromociones » Barter
 Patrocinio televisiv{patrocinio » Avances de (microprogramas y
no solapado) programacion microespacios)
» Teletiendas  Cortinillas » Product Placement
* Telepromociones » Contenidos pagados
internagpatrocinio solapado dentro del programa

* Telepromociones
externa§patrocinio no solapado)
» Sobreimpresiones

Si bien los formatos de la Tabla 1 tienen distintaglicaciones legales, ha sido necesario

realizar una interpretacion siguiendo el procednwedescrito en la metodologia de este

trabajo que agrupa la normativa vigente con loggaionientos habituales del mercado. Una

descripcion del formato, su equiparacion entreddsrentes practicas comerciales de las
9
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cadenas y sus implicaciones normativas, ayuda grander como los agentes implicados

realizan una sutil interpretacion de la normativee des permite explotar al maximo el
potencial comercial de su programacion.

A continuacion se expone cual es el tratamiental ldg las formas publicitarias, que ademas
de estar contempladas total o parcialmente poofmativa espafiola, es posible estudiar su
desarrollo cuantitativo de forma objetiva a lo tadgl tiempo por fuentes especificas como
SOFRES o INFOADEX. Cada una de las siguientes dgupublicitarias forma parte
fundamental de la estrategia de comercializacion late cadenas como soporte de
comunicacion de los anunciantes.

Anuncios (spots)

La Ley no define ni describe de forma especifita fssma publicitaria. Podria decirse que es
una pieza de duracion variable (generalmente éntye20”) destinada a promover marcas
(anuncios corporativos), ofertas especificas (ansnde producto) o conductas concretas.
Generalmente se trata de un espacio de stock, @untieme su monopolio enunciativo
independientemente del canal y que se difunde duafaeiterada a través de diferentes
soportes en el marco de una campafia.

Ademas de lo ya sefalado en los criterios genegdes la admision de publicidad por
television, la Ley establece que los anuncios pitatios se emitiran de forma agrupada (es
decir, en bloques inter programas) y establecei@amima limitaciébn temporal mas estricta
que la establecida de modo gldbé&ln realidad, 12 minutos por hora de programaegmn
limite excesivo si se tiene en cuenta que el cdojde cadenas, ha optimizado su espacio
publicitario convencional hasta el limite de lo pérdo no solo en los horarios de maxima
audiencia (prime time). Agotada la posibilidad decaniento econémico por medio de la
comercializacién de publicidad convencional (spola)rentabilizacion de los 5 minutos

complementarios que la ley permite para otros ftwméos que se describen a continuacion),

® En este sentido, el tiempo dedicado por una cadespotsno podré superar el 15% del 20% global sobre el
total diario de emisidn, ni tampoco doce minutodasediecisiete minutos globales autorizados poa matural
(Art. 13.2).
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es el verdadero elemento estratégico de posici@mmide las cadenas frente a los

anunciantes.

Anuncios de televentay Programas de televenta

La Ley tampoco describe estas formas publicitasbsydandose en posteriores documentos
interpretativos mas especificos.

Se trata de anuncios cuyo mensaje no soOlo publisitadeterminado producto, sino que
ademas informa de una via directa para su addansaicontratacion (llamada telefénica de
voz, mensaje telefonico, sefal a través del mandke godificador en el caso de la television

interactiva). A continuacion se resumen las difei@nlegales de ambos formatos.
TABLA 2

Diferencias entre Anuncios y Programas de Televenta

Anuncios de televenta Programas de televenta
NUmero maximo al dia  No 8
Duracion minima  / 15 minutos maximo 15 minutos minimo

maxima
Limite por hora natural  El mismo que el resto de anunc No
publicitario: 12 minutos

Limite por dia El que afecta a la publicidad ( 3 horas

todas sus formas) y anuncios

televenta: 20 % del tiempo

emision
REINARES, E. y REINARES, P. (2003); Pag. 235.
Telepromociones
Tampoco se encuentra en la Ley una definicion tke fesma publicitaria. En sus criterios
interpretativos para la aplicaciéon de la normaAdmninistraciér ofrece una interpretacion
reduccionista del concepto de telepromociones,iderado s6lo como tales, los mensajes
publicitarios de flujo que interrumpen un prograotdizando el mismo escenario, atrezzo,

ambientacion y /o vestuario (...) de dicho prograbaal ey incluye las telepromociones en el

" véase el documento Criterios Interpretativos aplis por la Subdireccion General de Contenidosade |

Sociedad de la Informacion en sus servicios deettspn y control. Madrid, 4 de octubre de 2001.
11
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computo global que limita la publicidad a diecisieinutos por hora natural y al 20% del

tiempo diario de emisidnPodemos diferenciar dos tipologias:

- Telepromociones internas:En esencia, consisten en comunicaciones comeyaialein
anunciante (ya sea de producto o de marca) reabzdentro de un programa por el/los
presentador/es habituales. La Ley obliga a tipifdsa con el rétulo “publicidad”
sobreimpresionado en pantalla. Son programas dkigean propia de las cadenas y se
realizan en directo o falso directo.

La integracion con los programas es alta, y alligua en los patrocinios con caretas (o,
incluso, en mayor medida puesto que, al ir denglgodbgrama, no hay fuga publicitaria
por elzapping coincidiendo la audiencia del programa y la aouclee de la publicidad) el
anunciante puede seleccionar el publico objetimpactar, en funcion del perfil de cada
programa.

Son realizadas por el/los conductor/es habituagetosl programas, con lo que ellos se
erigen en prescriptores de los productos o ses/jmiesentados. Se persigue la notoriedad
inherente al vinculo del producto o servicio candaras mas conocidas de las cadenas. A
pesar de que por ley las teleprociones internas-RE3 los cuantifica denominandolos
como patrocinios solapados) deben identificarse laopalabra publicidad, su elevada
credibilidad por los prescriptores utilizados, péEndudas sobre si determinados perfiles
de consumidores, como amas de casa o jubiladosgeen que estos mensajes tienen
claramente intencionalidad comercial persuasivans@eramos que si la ley busca
proteger los derechos de los consumidores, pareesios reconozcan fehacientemente
esta tipologia de mensajes publicitarios, seri@sa® exigir criterios de identificacion
mas explicitos.

- Telepromociones externasSon un formato no convencional de publicidad ésvisidon
en el que personas y personajes de una cadenzarelddi comunicacion comercial del

anunciante a partir de un desarrollo creativo basaw teleseries u otras situaciones

8 Como en el caso de los publirreportajes, conreblé evitar la induccién a error al espectador anio al
caracter publicitario de las telepromociones, digrasu emisién debera superponerse, permanentemeatde

forma claramente legible, una transparencia camdigacién “publicidad”.
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inherentes al papel habitual de cada rostro conamida cadena. Suelen ser piezas largas

(normalmente de, al menos, 60 segundos) y emitdaposicion preferente del bloque
publicitario. Consiguen una elevada asociacion ebrprograma al que se vinculan
creativamente, lo que repercute en un mayor impsaboe la audiencia del programa vy,
con ello, del publico objetivo del anunciante. Rocreatividad del formato la audiencia
puede confundir este mensaje publicitario con lostenidos propios de la serie de
ficcion, pues la Unica diferenciacion explicital@sobreimpresion durante su emision de
la palabra “publicidad o telepromocion”. Su efi@apara los objetivos comerciales del
anunciante radica precisamente en la escasa difecé&n del formato publicitario con la
teleserie a la que inmediatamente precede. Sidresentido estricto la ley se cumple al
identificar la telepromocion como publicidad, todos aspectos formales buscan que no
se diferencie del propio programa en el que basaeatividad. Seria necesario estudiar
desde un punto de vista cualitativo como interpretdeterminados perfiles
sociodemogréficos estos mensajes persuasivos.

Sobreimpresiones

La Ley establece (Art. 11.5) que en las “emisiodepgortivas” podran insertarse mensajes

publicitarios y de

televenta utilizando transparencias o “cualquies ttatamiento de la imagen” Unicamente en

aquellos momentos en que el desarrollo del acontecto retransmitido se encuentre

detenido y siempre que no se perturbe la vision at@intecimiento ni se empleen

transparencias que ocupen mas de una sexta pda@aetalla.

Se establece asimismo que esta publicidad co@dsestaiusivamente, en textos escritos y/o el

logotipo estatico de la marca anunciante, sin dinagenes reales o de animadidbe ser un

formato de uso limitado por los operadores sorpegiccrecimiento experimentado a partir

° En un ejemplo de ciertas ambigiiedades que ennuesos extremos caracterizan la Directiva de la
Televisién sin Fronteras y sus respectivas trasfpo®s nacionales, permite varias interpretacioo@snas laxa

(a la que se acogen las cadenas), segun la caaficello 11.5 establece unas limitaciones papukdicidad por
transparencias cuando se emite en el marco desetisiones deportivas que no regiria (o regiriaipkmente)
para el resto de contenidos. Asi se incluye tambiéaste supuesto la insertada en los programagpamover

la participacion del espectador con el incentivoudepremio posible (906, SMS). Computa a efectodade

limitacién temporal del 20% diario y de los dieetsi minutos por hora natural establecidos en ieludot 13.
13
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del afio 2002. Las cadenas han encontrado una Satgee fuente de ingresos en las

sobreimpresiones que tedricamente buscan la eation de las audiencias en los
programas. Esta permisividad ha saturado la prcagi#m de sobreimpresiones con finalidad
comercial directa para la cadena (al recibir esti; garte de los ingresos procedentes de la
tarifacion telefénica de la llamada del espectadon) la Gnica restriccion de no sobrepasar la
limitacién temporal asignada al conjunto de la middhd. A pesar de su enorme desarrollo, es
previsible que la aplicaciébn de la nueva Directiva permita continuar utilizando las
sobreimpresiones con el objetivo de generar ingresconomicos para las cadenas

directamente de sus audiencias.

Patrocinios

Es una modalidad en la que se mezclan los anunoiosales y los mensajes de patrocinio.
Los spots de patrocinio deben computar como tiedgpublicidad segun la Ley, dentro de
otros formatos (tiempo maximo 17 minutos). Existirs tipologias en los reportes de
cuantificacion que proporciona SOFRES: Spot deolaiio No Solapado: cuando aparece
fuera de los programas, generalmente en los blodaeegsublicidad y Spot de Patrocinio

Solapado: cuando se mezcla con la program#tiBista clasificacion, si bien es utilizada por
el legislador en su funcién de control de los tiemputorizados a las cadenas, simplifica en
exceso las caracteristicas de formatos clarameafgeentiados en sus objetivos para el
anunciante. Por ello, tal y como ya se ha expuestomejor conceptuar como formatos

diferenciados los patrocinios y las telepromocidngsrnas e externas.

3.1. Formas publicitarias conceptualizadas pero sin control

cuantitativo de su desarrollo

A continuacion se describen como formatos pubhlicisano convencionales, groduct
placement los contenidos pagados dentro de los programekbartet'. A pesar de ser

evidente su utilizacién de forma consolidada npa@sible determinar su nivel de desarrollo

19 sofres considera como tales, por ejemplo, las imeres a productos dentro de los programas (que se
identifican con la palabra "publicidad" o "promati@n transparencia), y también las telepromociones
11 Actualmente el formato y la denominacién de badsta en desuso. La evolucion del formato son los

microespacios con contenido publicitario, formagsatito de forma especifica por su creciente ingrmit.
14
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en las actuales programaciones. Por razones obleiasdas de las caracteristicas de estos

tres formatos, hasta la fecha ningun organismadwmapaz de promover una metodologia
para cuantificar su desarrollo dentro de las desirprogramaciones de forma periédica.
Sobre estos formatos existen importantes implicesdegales, pero lamentablemente con las
actuales fuentes disponibles es imposible un aceec#o riguroso que permita determinar su
importancia y evolucién en las distintas cadenagebkyision. Existen no obstante, estudios
ad hoc de tipo cualitativo que abordan puntualmentelesarrollo con una intencionalidad
muy condicionada al agente que promueve el esf{adimnciante, medio o central).
Barter (microespacios con contenido publicitario)
En esencia, el bartering consiste en un acuerd@m@mh basado en un intercambio entre la
cadena televisiva y el anunciante, por medio dal elanunciante entrega un programa ya
producido a la cadena y a cambio la cadena ponsposicion del anunciante espacio
publicitario u otras contraprestaciones. Se puddmar que el barter, en su origen, es un
programa de television hecho a la medida del aantei Su objetivo primario es contactar
con eltarget demandado por el anunciante para crear una imsigemtencion comercial
directa. Esta tipologia comparte muchos de sus eeswunicacionales con los
microprogramas, explicados a continuacion, dadosgneprogramas que nacen por y para el
anunciante. No obstante, los microprogramas suggdns departamentos comerciales de las
cadenas (y estan identificados y cuantificados cfommoa no convencional), mientras que los
acuerdos barter no computan de modo alguno.
Como su propio nombre indica, los microprogramassisten en espacios muy breves (entre
60” y 120”), con contenidos agrupados en torno aejen tematico comun y concreto,
adoptando un tono a medio camino entre lo divulgayi lo informativo, con el objetivo de
despertar el interés de perfiles de audiencia hémmws y, por lo general, dificiles de
impactar. Los contenidos son variados, pudiendoordrar tematicas que van desde
informacion financiera hasta habitos saludablesapdo por ocio, belleza, motor, deportes,
cine, comunicacion, ecologia, etc.
En funcién de si el conjunto del formato computanoopublicidad, o si solo lo hacen las
caretas de patrocinio que lo abren y lo cierracipes la denominacién de microespacios o
microprogramas. La doble denominacién (microesgagianicroprogramas) no es casual,
dado que pueden llevar publicidad de dos maneras:
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- Microespacio: parte de los contenidos pueden ser publicitarastener publicidad

dentro, legalmente dejan de ser programas, pangedose en un formato publicitario
lejanamente emparentado con los antiguos publir&ps.

- Microprograma: llevan la publicidad fuera del formato (que soémdra contenido
informativo) a modo de caretas de entrada y salldespacio. A efectos legales es un
patrocino comun de un espacio de duracibn muy réduconfeccionado teniendo en
cuenta los objetivos del anunciante patrocinador.

Product Placement

El “emplazamiento de producto” esta perfectameegulado legalmente. Pero la légica

comercial y la sofisticacion que estas formas aaanmuy por delante del Regulador, estan

permitiendo a las cadenas facturar a cambio danas del mismo sin ser computado como
formato publicitario.

Consiste en hacer aparecer el producto dentro aeene televisiva o pelicula, de acuerdo a

una planificacién comunicacional, sin alterar edateollo argumental de ésta.

La Ley 22/1999 es clara en cuanto a las limitagonalitativas a la publicidad, de manera

gue, atendiendo a su forma de presentacién queddmbijolas la publicidad y televenta

encubiertas (Art. 9.2). Por ello la presentaciénlak bienes, los servicios, el nombre, la
marca, las actividades o los elementos comercpiepios de un tercero se considerara

intencionada y, por consiguiente, tendra el car&tgepublicidad encubierta, si se hiciese a

cambio de una remuneracién, cualquiera que seaatiarabeza de ésta. No tendra esta

consideracion, la presentacion que se haga enembmientos abiertos al publico organizados
por terceras personas y cuyos derechos de emagrisiva se hayan cedido a un operador
de television, cuando la participacion de estandltise limite a la mera retransmision del
evento y sin que se produzca una desviacion irdeada para realzar el caracter
publicitario”. Por tanto, la publicidad se calific@mo encubierta cuando cumple los
requisitos especificados en el Art. 3. d), presmahose, salvo que se demuestre lo contrario,
gue ésta se ha realizado a cambio de remuneragadguiera que sea la naturaleza de ésta,
siempre que haya quedado demostrado el propoéshlicipario que en las emisiones ha
tenido el operador de television.

En consecuencia, dado que un elemento esencialadpublicidad encubierta es la

intencionalidad del operador, se entiende que pstde existir: en los programas de
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produccion propia y en los programas de producagterna (el operador encarga la

produccion de un programa a un tercero reservanooes los derechos sobre el programa
terminado). Por el contrario, se considera que uade existir responsabilidad del operador
en las compras de derechos de emision de obrassgjendenominada produccion ajena), en
cuya produccion no se ha participado y cuyo titelRotro productor e incluso otro operador
de television.

La gestién deproduct placemenéxige, que el producto o0 marca aparezca en unacsin
concreta y positiva que intensifique la imagen gaocida por el publico. La posibilidad de
utilizar el product placementse justifica a partir del argumento de la necekifaor
exigencias del guion: es requerido por “razondstaras”) de la aparicion del producto y, por
lo tanto, no existiria ningun tipo de intencionatid comercial. El soporte televisivo o
cinematografico no recibe contraprestacion econ@miecta (para no caer en la ilegalidad).
La contratacidén, gestion y pago dmloduct placemense hace a través de productoras,
aparentemente sin vinculacion con el canal de iy que facilitan la introduccion de los
productos alli donde el guion lo posibilita.

Contenidos pagados dentro del programa

No es un formato publicitario en su sentido esiriguesto que mientras en los anteriores
existen procedimientos de gestion reconocidos, @ing evidenciados, en este caso se trata
de una forma de comunicacion en television de la gadie reconoce su utilizacion.
Conceptualizando sobre este formato llegamos emelesion, que es posible introducir
determinados contenidos de apariencia informatieatrd de las programaciones de las
cadenas, con intencionalidad comunicativa previamplanificada. Nos encontrariamos ante
el caso de publicidad en television mas claramsateionable por la obvia vulneracién de
los derechos de los consumidores, ya que éstosomocen que se encuentran frente a
mensajes con planteamientos claramente persuaghsddos agentes implicados, si bien
reconocen que estas acciones son mas o menosatebitn el medio, siempre argumentan
desconocer elementos concretos de su gestion.

Los actuales contenidos televisivos desarrollan grzan variedad de programas de tipo
magazine; éstos estdn compuestos de una gran @hgditcontenidos, lo que hace posible la

sutil introduccion de este formato publicitario.
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Demostrar que un reportaje en prime time sobreredgtreno de una pelicula, o que una

entrevista con un doctor pionero en una técnicgtieatconcreta responde a un acuerdo entre
un anunciante y la productora o el medio que irm@rmlicho contenido, es en la practica
imposible. Para demostrarlo seria necesario caatrisexistencia de un acuerdo econémico
entre los agentes implicados. Esto transformar& dontenidos en un mensaje con
intencionalidad comercial persuasiva, lo que esdéamente prohibido por la legislacién
vigente. Precisamente ésta es la principal dificulpara abordar la descripcion de este
formato. Estos contenidos con apariencia infornaatbon desarrollados de una forma oscura
y un tanto compleja; un reportaje sobre un produletdoelleza puede ser un acuerdo del
departamento de Relaciones Publicas de dicho anteci encuadrado dentro de la
negociacion desarrollada a partir del presupuest@ublicidad convencional que dicho
anunciante ha invertido en ese medio. No hay pagotd por el reportaje, pero es frecuente
que los mensajes estén condicionados de una foremsugsiva hacia los intereses
comunicacionales de dicho anunciante, respondiendoa contraprestaciéon por un acuerdo

econdmico publicitario convencional.
4. CONCLUSIONES

A partir de los resultados de este estudio se puelatificar multiples aspectos, atendiendo
a la defensa de los derechos de las audienciaslapieran ser incorporados al ordenamiento
juridico que regula la actividad publicitaria eletésion en Espafia.

La nueva Directiva Comunitaria de Servicios Audsonles aprobada el 24 de mayo de 2007
por los 27 paises de la Unidon Europea debera septath por los mismos en sus
legislaciones nacionales antes de 2010, sin empalgmevo reglamento es un texto menos
detallado y mas flexible que la norma actual eslgafamincidiendo e incluso potenciando,
muchas de las limitaciones de la actual normag¥lajadas en este articulo.

Estas se resumen en las siguientes conclusiones:

Una de las carencias mas llamativas de la actuahaiiva en Espafa es que posibilita la
utilizacién delproduct placement o emplazamiento de productoComo ya se ha sefialado,

la Ley espafiola prohibe explicitamente la publitigmcubiert®. EI emplazamiento de

12y/éase el Articulo 1 de la Directiva 89/552 CEE ifiodda por la Directiva 97/34/CE y el Articulo 8 th Ley
25/94, modificada por la Ley 22/99.

18

ICONO 14-N° 9 | REVISTA DE COMUNICACION Y NUEVAS TECNOLOGIAS| ISSN:1697 — 8293

C/ Salud, 15 5° dcha 280- Madrid | CIF: G- 84075977| www.iconol4.net/revis



Pedro J. Reinares Lara y Eva Marina Reinares lA&spectos

legales de la publicidad en televisién y la defateséos derechos d
las audiencias.
ICONO 14 N° 9 Junio 2007

producto no aparecia mencionado especificamentéa amormativa de la television sin

fronteras, Directiva 97/36/CE, referente en la efabion de esta Ley. Por ello ha sido

necesario interpretar su inclusion o no en el cotacde publicidad encubierta por television.

Por un lado, hay que tener en cuenta que el empiaato de producto en television:

- Es una presentacion de bienes, servicios, nombwecan actividad o elementos
comerciales dentro de los programas.

- Es una presentacion intencionada y remunerada, dontemuestra la existencia de
empresas especializadas en su venta y como ldgatsttambién el testimonio de
productores, cadenas y anunciantes.

- Es una presentacion que, frente al resto de fopuhkcitarias, no declara expresamente
su naturaleza publicitaria a través de algun tipaadvertencia acustica u Optica, por lo
qgue puede inducir al publico a error en cuantd agauraleza.

- Y por otro lado, cabe argumentar que el emplazamide producto en television no es
formalmente publicidad televisiva, al menos cuamtigprograma contenedor ha sido
realizado por una productora externa o ajena aladpe de television. En tales casos, la
remuneracion directa del anunciante es a la produgtno a la cadena.

Paraddjicamente, a causa de la pasividad de lashngicion, la situacion de ilegalidad (o,
en el mejor de los casos, alegalidad) del empla@mino sdlo no ha limitado hasta el
momento su presencia en la pantalla, sino quesadha propiciado su desarrollo como una
fuente de ingresos complementarios para producyoasadenas cada vez mas importante.
El problema de la falta de regulacion adecuada phemplazamiento de producto es su
posible utilizacion indiscriminada y abusiva porrtpade determinados anunciantes,
productoras o canales. En efecto, si, como suélglamse desde el sector, el emplazamiento
de producto no es publicidad televisiva, ¢ Comaevyjtie se convierta en un “coladero” para
la mostracion de marcas y productos prohibidosa peardifusion de mensajes comerciales
engafiosos o ilicitos, para la introduccion de piddid en los informativos, etc.?

Esta situacién se puede ver corregida en la incacpn al ordenamiento juridico espafiol de

la Directiva Comunitaria que el parlamento europdicard en el mes de julio de 2007. El

reconocimiento en la Directiva de esta forma de wuoacion y su “autorizacion” con
determinadas restricciones puede poner fin aladiin actual en la que es la propia cadena
de television la que lo autoriza 0 no. Aunque endava Directiva, eproduct placemense
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prohibe como regla general, sin embargo, en lasybe$, series y espacios deportivos se

pueden emplazar productos y marcas mediante ldifidacién con una sefial especial al
principio y al final del programa. Esta férmula paitaria estard vetada a determinados
productos como tabaco o medicamentos. No obsteatls, estado puede optar por ser mas
restrictivo.
La proteccion del menorcon relacion a los contenidos publicitarios eshiém una de las
lineas de preocupacién mas notorias de cara adetaacion de la normativa a las practicas
habituales en las cadenas de television en Espafa.
La actual adaptacion de la normativa europea ererraatle publicidad a la legislacion
espafiola, presentaiterios permisivos que abren infinitas posibilidales a las cadenas de
television para desarrollar formatos publicitarios sobre tpge seria necesario plantear
limitaciones. Precisamente, la necesidad de horaologodelos de negocio televisivo y
realidades muy diferentes a nivel europeo ha palstenumerosos inconvenientes en la
revision de la Directiva de Television sin Frongerdna norma que se presupone definitiva,
valida para mercados y audiencias cada vez maslglkbnecesariamente debe limitar
muchos aspectos relacionados con la gestion pualecipara evitar desigualdad en la
proteccion de los intereses de las audiencias easpgin embargo, la nueva Directiva que se
ratificara en julio de 2007, establece minimasri@sbnes a la publicidad en los espacios
infantiles, ya que, los programas para nifios tampatran incluir publicidad si su duracion
es superior a los 30 minutos, a excepcion de lacacldén de productos que esta prohibida en
los mismos. Con la excepcion de la sugerencia @al@oracion de un codigo de conducta,
que impida por ejemplo la emision de anuncios dmermida basura” dirigidos a los nifios,
apenas se establecen restricciones en la publidieitthada a esta audiencia.
Resulta sorprendente la permisividad con que lgaresmos implicados han tratado formatos
publicitarios en creciente desarrollo y en teoeistningidos a situaciones muy concretas. Asi
las sobreimpresionespresentan un crecimiento proporcional a los irggegie procuran a las
cadenas. No basta con la necesidad de limitarlaradede los tiempos publicitarios
permitidos. Las sobreimpresiones estan por leyimgglas a eventos muy concretos; sin
embargo, esta figura satura la programacion confimaiidad muy diferente de lo que en
principio la legislacion regula. No cabe como argato defensor la permisividad basada en
gue las sobreimpresiones que buscan la llamadagspectador tienen como objetivo la
20

ICONO 14-N° 9 | REVISTA DE COMUNICACION Y NUEVAS TECNOLOGIAS| ISSN:1697 — 8293

C/ Salud, 15 5° dcha 280- Madrid | CIF: G- 84075977| www.iconol4.net/revis



Pedro J. Reinares Lara y Eva Marina Reinares lA&spectos

legales de la publicidad en televisién y la defateséos derechos d
las audiencias.
ICONO 14 N° 9 Junio 2007

participacion de las audiencias. Las restricciodeben limitar perfectamente tanto los

espacios donde deben aparecer, como en espetiadlldad de estas, pues si de lo que se
trata es de proteger los derechos de los consuesidam derecho fundamental es la
proteccion econdémica de estos. Los desorbitadagsng de las cadenas por este método
obligan a plantearse una limitacion que ponga fasta abuso en el fomento de las llamadas
de teléfono impulsivas con grave coste econdémica lpa audiencias.
Numerosagelepromociones en especial aquellas que juegan con el desamahtivo de la
teleserie  que inmediatamente anteceden (telepromexi externas), buscan
premeditadamente evitar que las audiencias idendfi claramente el formato como algo
persuasivo y pagado por el anunciante. Tampocafasente con la limitacion temporal o
con la minima identificacién visual con la que loperadores argumentan cumplir la
obligatoria identificacion del mensaje publicitaries necesario contemplar una separacion
mas evidente del programa para evitar confusicaEmas de identificaciones visuales mas
claramente percibibles.
En definitiva, si bien existe una legislacion raaiolemente adecuada a los usos habituales de
las cadenas con respecto a la publicidad y subtjfas histéricamente mas consolidadas, es
conveniente la incorporacion de elementos mas pwnemmdos que eviten la
discrecionalidad favorable para las cadenas qpecsiice en la aplicacion de formatos como
los patrocinios, las telepromociones, sobreimpre&soy microespacios y microprogramas;
sin embargo la nueva Directiva de servicios audisalies supone una liberalizacién mayor de
la insercion de publicidad en la programacion.
Respecto a losiempos maximos aunque diecisiete minutos por hora de programacio
parece un volumen de publicidad ya asumido porescado espafiol, estas son cifras muy
por encima de la media del resto de televisionegpeas.
Se debe tener en cuenta que las cadenas estanueomdinte al limite de la saturacion
publicitaria permitida. Este volumen de publicidad excesivo en si mismo, se veria
sobrepasado, si como es logico dentro de los tiempéximos computaran formatos
actualmente no sometidos a restriccion temporalnagAsi no computan como publicidad
las autopromociones del canal y los avances dear@gion. Si bien estas dos tipologias no
son mensajes pagados por un agente ajeno al notadimmente contribuyen al aumento de la
saturacion publicitaria. A pesar del esfuerzo deckdenas por autorregular este formato, su
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cuantificacion evidencia que de forma frecuentesgbrepasaria por mucho los tiempos

maximos de interrupcién autorizados a lo largo depftogramacion para el blogue
publicitario. De incluir su cémputo junto con lagrhatos publicitarios se podria comprobar,
tal y como indican recientes estudibsjue méas de la cuarta parte del tiempo medioodési
emision corresponde a acciones comerciales tamtandeciante como de la propia cadena.
Asi parece evidente la necesidad de una reduceidosdiempos maximos permitidos por ley
que incluya ademas en los cOmputos una delimitaidnmas estricta de lo que se denomina
mensaje publicitario; sin embargo, en la nueva diva Comunicaria que tendra que
adaptarse al marco juridico espafol antes del @i0,Ze podran superar incluso las tres
horas maximas de publicidad diaria que se pernetera actualidad, ya que aunque se
mantiene el limite maximo de publicidad en un 208dademision, lo que equivale a los 12
minutos de publicidad por hora que rigen en laaictad, en este computo no se incluye el
product placementque permitira colocar productos publicitarios tedos los programas
salvo en los informativos, los programas infantiles documentales y los programas de
asesoramiento sin computar en la cuantificacidsenincluyen las telepromociones, para las
gue tampoco se establece un tope maximo como secddeactualidad.

En definitiva, esto supone una mayor saturaciofigitdsia ain que la experimentada con la
actual legislacion vigente en perjuicio de anunestry sobre todo las audiencias. La nueva
Directiva ademas resulta mas permisiva en cuaftds eortes publicitarios. Unicamente en el
caso de peliculas, telefilmes, programas para nifiaformativos, s6lo podran insertarse
cortes publicitarios una vez cada 30 minutos, yosmprogramas religiosos ninguno. Para el
resto de programas se liberaliza por completo, @eyngomo se ha sefalado, se mantiene el
limite maximo de 12 minutos de anuncios por hona.definitiva, el nuevo reglamento
suprime la obligacién actual de dejar un minimo2@eminutos entre cada interrupcion
publicitaria y también permitird detener temporaiteelas peliculas cada 30 minutos para

emitir publicidad, en lugar de los 45 minutos edas en la actualidad.

'3 Las principales conclusiones de una investigaciimeste objetivo principal financiada por el Miai de
Sanidad y Consumo se recogen en: Publicidad noecoional y los derechos de los consumidores, de
REINARES LARA, P. Instituto Nacional de Consumo, dvid. (2003).
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Aunque no se ha abordado de forma especifica eresstdid*, el bajo coste econémico de

las sancionespor el incumplimiento de la normativa no parece el@mento disuasorio
suficiente para que las cadenas olviden regulaemkEntnormativa. Esta aceptado por el
mercado, que las sanciones economicas de produsinsesiempre de menor cuantia que el
beneficio econdmico obtenido al incumplir algunoeeo. Probablemente, tanto el hecho de
qgue los operadores publicos participen a partealeguen el incumplimiento reiterado de
aspectos como tiempos maximos, contraprogramaciinoduct placementha hecho dificil
hasta ahora que alguna cadena se erija como ptatesada en el cumplimiento estricto de la
normativa por el resto de operadores.

Es previsible el desarrollo de las nuevas tecnakgh los modelos de television generalistas
(la proxima y obligatoria digitalizacion de las siohes abre las puertas a nuevas formas
publicitarias en desarrollo en modelos televisivestringidos de pago). Sin estar todavia
claro que tipo de formatos publicitarios permitita interactividad que ya se esta
comprobando en las cadenas de pago, parece prohadale cierta adaptacion de
procedimientos habituales de Internet, como somdran pantalla compartida, mensajes
personalizados o la posibilidad de interactuar eomensaje publicitario. Esto facilitara la
compra impulsiva por la mayor eficacia de mensajdsicitarios muy segmentados.

En la interpretacion de la nueva Directiva en las@s europeos, las normas publicitarias se
aplicaran a la television convencional y a otrasis®s audiovisuales sea cual sea el sistema
de transmision pero no afectara a Internet.

Se tiende a analizar las formas publicitarias desgectos cuantitativos y legales. Sorprende
la poca importancia que los distintos agentes madlhs dan a analizar rigurosamente los
efectos de estas acciones comunicativas sobre lagliancias Desde un punto de vista
persuasivo y de proteccion de los derechos de dasuenidores (que en definitiva es el

propoésito de la normativa vigente) no es lo mismospot convencional que un spot de

14 Sobre Ia inspeccioén, sancién y control en el dnthé la publicidad televisiva seria necesario delar un
capitulo especifico para dotar de la profundidagcadda a un tema fundamentalmente complejo, tamtéap
multiplicidad de organismos relacionados, como lpsrevidentes carencias operativas de la normativeste
importante aspecto. Por otra parte el reciente wad gobierno hace previsible una profunda rewigé la
aplicacion ejecutiva de determinadas competencias opvalidaran una descripciébn de los actuales

procedimientos.
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patrocinio solapado. El hecho de que habitualmiastéuentes no incorporen como formato

publicitario las autopromociones, los avances dmnamacion, y las cortinillas revela la

necesidad de investigar considerando fuente prantasi audiencias. Como punto de partida
basico, es necesario contrastar cientificamergstas consideran la comunicacion comercial
de la cadena, como programacion (como determimeglalacion y los operadores) o como

espacio publicitario (como se pretende en algurstades cualitativos promovidos por

asociaciones de consumidores para evidenciardeasiin del medio).
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