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1. INTRODUCCION

Esta investigaciéon expone un estudio sobre la publicidad y los tipos de publicidad que nos
encontramos en los informativos de television, ya que a pesar de quedar regulado por la ley
General de Comunicacién Audiovisual 7/2010 de 31 de marzo con reforma 6 de junio de

2013 siguen existiendo casos de publicidad.

Anunciarse en los informativos de Television siempre ha sido una tarea complicada y
realmente efectiva para promocionar un producto, ya sea por el uso de una franja horaria
con numerosa audiencia, o por la credibilidad del presentador, es por eso que las empresas
u organizaciones emplean recursos de muchos tipos para darse a conocer. Podemos
encontrar en ellos tanto la publicidad convencional, como la publicidad no convencional,
practicamente obligada a incrementarse en ellos con el afan de destacar, debido a la gran

competitividad de las audiencias por las cadenas de television.

En este estudio se plantea una cuestion principal, ¢Qué tipo de publicidad encontramos

dentro de los informativos de televisién?
Marcando los siguientes objetivos.

1. Reflejar la importancia que la publicidad tiene en la opinién social.

2. Estudiar la presencia de la publicidad en los medios de comunicacion,
concretamente en los informativos de television en su estructura externa visible y
dentro de cada bloque de noticias.

3. Analizar las nuevas formas de construir publicidad y la manera de integrarla con las
noticias en el discurso informativo.

4. Comprobar si los mensajes informativos abandonan la objetividad y neutralidad y

pasan a la exposicion y dramatizacion de los hechos relatados.

Para llevar a cabo los objetivos planteados anteriormente hemos realizado un analisis de

informativos diatios.
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2. METODOLOGIA

La metodologfa utilizada para llevar a buen término el desarrollo de este trabajo y la

consecucion de los objetivos planteados ha sido la siguiente:

Para lograr un mayor conocimiento del tema he realizado en primer lugar, una busqueda de
caracter general utilizando las fuentes de informacién primarias relacionadas con la
investigaciéon que quiero llevar a cabo (libros técnicos, trabajos de investigacion
relacionados con el tema general sobre la publicidad, informacién general en medios

informaticos, temas de publicidad en medios audiovisuales

En una segunda etapa, y para acotar dicha informacién, me centré en una busqueda mas
concisa sobre el tema seleccionado: patrocinadores, estudio de audiencias y legislacion

vigente entre otras

Una vez recopilada e impresa toda esta informacion, efectué una rapida lectura de los
documentos seleccionado, descartando todo aquellos que no me parecia de interés y no era
el objeto del proyecto o que no tenfan una relaciéon directa con los medios de
comunicacién, mas concretamente en el ambito de la television, la publicidad y de qué

manera influye en el espectador.

Una segunda lectura de toda esta documentacién, con mas detenimiento y efectuando un
analisis detallado de todos aquellos interrogantes que me iban surgiendo, me llevd a
elaborar unas fichas en soporte papel e informatico, con muchas preguntas y asi poder

encontrar las respuestas mas adecuadas a estos interrogantes.

El trabajo de campo, consisti6 en la observacion de los informativos de la cadena Telecinco
(cadena en la que esta basado el proyecto) durante los mes de noviembre, en sus diferentes
franjas horarias, midiendo los tiempos de la publicidad insertada, los productos anunciados
y el puablico al que se dirige, del mismo modo, hice un seguimiento de los programas
anteriores y posteriores a estas emisiones. Para un analisis comparativo con otros
informativos de diferentes cadenas, efectué¢ un seguimiento de los informativos de las
cadenas, Cuatro, Antena3 y LaSexta. Los resultados revelaron que es practica comun en
todas las cadenas que emiten en abierto en Espafia, la utilizacién de los informativos como

medios de publicitar productos.
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La informacion obtenida junto con la documentacioén impresa, me llevaron a la elaboracion
de un primer esquema del trabajo. El planteamiento inicial y provisional fue modificando y
enriquecido a medida que avanzaba y profundiza en algunos temas. Este esquema se
tradujo en un primer indice con una estructura primaria, que dio lugar a un primer borrador
(al que mas tarde seguirfan muchos otros). Este fue el momento en que el proyecto

empez6 a tomar forma y tuve claro los objetivos y la finalidad pretendida por mi.

Fui desechando mucha informacién, ampliandola con otra nueva hasta llegar al proyecto

actual. Finalizando el mismo con las conclusiones y reflexiones que finalmente presento.

CAPITULO I: PARTE SOCIAL

1.1 Medios de comunicacién y publicidad

1.1.1 Definicion medios de comunicacion de masas:

Para Maletzke en (1976: 43): “La comunicacion social es aquella forma de comunicacion en la
cual los mensajes son transmitidos puiblicamente por medios técnicos de comunicacion,

indirectamente y unilateralmente a un publico disperso o colectividad”
1.1.2 Definicion programa informativo:

El Ministerio de Industria en (2011: 8) entiende por programa informativo de actualidad:
“el equivalente a un informativo o boletin de noticias, incluidos los programas de investigacién o

reportajes sobre las noticias politicas o econémicas de actualidad”

1.1.3  Definicion publicidad.

La publicidad desempefia un papel de gran importancia que fomento el consumo pero

también actua indirectamente como transmisores de ideas, valores y opiniones.

Entendemos por publicidad:
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Para Ortega (en: Ortega, 1997: 22), “la publicidad es un proceso de comunicaciéon de caricter
impersonal y controlado que, a través de medios masivos, pretende dar a conocer un producto,

servicio, idea o institucion con objeto de informar o de influir en su compra o aceptacion”.

Garrido Lora (en: Garrido, 2007: 506), define la publicidad como “una herramienta de
comunicacién persuasiva al servicio de los intereses de las empresas, las administraciones, los
partidos politicos y todo aquél deseoso de influir en los conocimientos, las actitudes o las conductas

de los puablicos™.

Por otro lado, Pefa y Frabetti (en: Ortega, 1990: 5), decian que “la publicidad juega un papel
decisivo como instrumento de comunicacion social siendo capaz, [...] de conformar modelos
colectivos de valores y comportamientos, ofreciendo al publico, no sélo productos, sino también
modelos de actitudes formas de vida e imagenes paradigmaticas que orientan, y en muchos casos,

definen las necesidades y los deseos de las personas”.

Para Kotler y Armstrong, (en: Kotler, 2003: 470) “cualquier forma pagada de presentacion y

promocién no personal de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado”.

CAPITULO II: ANALISIS DE MEDIOS
2.1 Clasificacion de los medios publicitarios

Los medios publicitarios se clasifican en medios convencionales y medios no

convencionales.

Los primeros “son los medios que tradicionalmente se han usado para las inserciones
publicitarias: radio, television, prensa, cine, exterior y el mas reciente Internet” mientras que
los segundos “son el resto de medios que la publicidad utiliza para comunicar un mensaje al
mercado. Esto es, todas las formulas comunicativas publicitarias persuasivas que no utilizan
medios de comunicacion de masas y adoptan un nombre especifico: Marketing Directo
(mailing personalizado, buzoneo, folletos); PLV, Merchandising, Sefalizacién, Rétulos

[...] en: Garcia-Uceda (2008: 379)

2.1.1 Reparto de la publicidad entre medios convencionales y no convencionales
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Grdfico 2.1: Reparto de la publicidad entre medios convencionales y no convencionales. Infoadex 2012

2.1.2 Inversion publicitaria en los medios convencionales y medios no Convencionales.

Los denominados medios no convencionales representaron en 2012 el 57,4% de la
inversion total, con 6.228,8 millones de euros invertidos en el ejercicio, cifra que es inferior
en un -5,0% a los 6.555,9 millones que se registraron en 2011.

Asi la tasa de crecimiento de los medios convencionales en el 2012 fue del -15,8%, pasando
de los 5.497,1 millones de euros que se registraron en 2011 a los 4.630,0 millones de
inversién en 2012 como consecuencia de ello, el porcentaje que sobre el total de mercado
obtuvieron los Medios Convencionales en 2012 fue del 42,6%, cifra que es inferior en un -

7,0% respecto al afio anterior. (Infoadex, 2013)

“La inversion publicitaria espafiola en television experimentd un fuerte incremento entre 1998 y
2000, como consecuencia del favorable desarrollo de las economias europeas en esos aflos, asi
como por la creciente inversién en publicidad de sectores como las telecomunicaciones y las nuevas
tecnologias” en: (Artero, 263:2008) tras la crisis econémica de finales del afio 2001 y, sobre
todo, después de la recesion mundial del 2008 el mercado de la television pasé de facturar

en publicidad en su mejor afio (2007) un total de 3468,6 millones de euros a tan sélo 2377
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millones en 2009 (Infoadex, 2012). Es decir, en tan s6lo dos afios y fruto de la depresion

econdémica, el mercado se contrajo en mas de 1100 millones de euros, con un tercio menos
de ingresos publicitarios. Esto confirma que la inversiéon en publicidad esta estrechamente

unida con la economfa.
2.2 Descripcion del medio

La television es el medio “rey”, el que tiene mayor presencia e imprescindible en casi la
totalidad de los hogares. Es el mas completo, pues a la imagen, sonido y color incorpora el
movimiento. Es por tanto un medio basico, muy persuasivo y podemos decir que para
parte de la poblacién es el unico medio, es decir, lo consideran su unica fuente de

informacién y entretenimiento.

Se puede considerar un medio de informacién generalizado e informal con gran cobertura
geografica que llega a todo el publico sin importar el sexo ni la edad, es decir, hace que los
mensajes puedan llegar a cualquier persona llegando a formar parte del cimulo de habitos

de cualquier individuo de nuestra época.

Ademas hay que tener en cuenta que cada afio el nimero de receptores aumenta, asi como
el tiempo que se dedica a ver la television es Espafia. Los dltimos estudios del EGM lo
consideran de nuevo el medio con mas penetraciéon entre la poblaciéon, como muestra el

siguiente grafico:
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Grifico 2.2: Estudio EGM de Febrero 2013 a Noviensbre 2013
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Grifico 2.3: Estudio de la penetracion de la television desde 1997 basta marzo 2013 elaborado por EGM de Abril
2012 a Marzo 2013

Tras la estabilizacion del TDT y la ampliacion de la oferta, el tiempo medio por capita
destinado a ver la television esta aumentando. Asi en 2012 se registrd un término medio de
de 246 minutos diarios y en el ultimo estudio de 2013 fueron 243 minutos, muy por encima

de los 239 minutos correspondientes a 2011.

Sin embargo no s6lo ha aumentado la audiencia también lo ha hecho el nimero de canales
disponibles y el modo de acceder a los contenidos lo que conlleva una fragmentaciéon de

audiencia.

-11-
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Grifico 2.4: Tiempo medio destinado a ver la television en Esparia desde 1983 hasta 2012. Datos de Kantar

2.2.1 Cadenas mas vistas en e/ 2013

Media

-12 -
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Grifico 2.5: Ranking de cadenas de television en el 2013 elaborado por EGM.

Como se aprecia en el grafico son las cadenas nacionales las que mas share obtienen, Tele5

es la cadena con mas telespectadores (17,4%) seguido por Antena3 (16, 5%) y TVE (13,9).
2.2.2° Programas mis vistos en el 2013

La emisién mas vista durante el 2013 corresponde a los penaltis del encuentro de Copa
Confederaciones Espafia-Italia del 27 de Junio en Telecinco, con 13.355.000 espectadores y
el 67,5% de cuota. Como podemos observar la mayoria del ranking son competiciones

deporttivas.

-13-
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*Progromes de mas de 10 minutos

DESCRIPCION CADENA FICHA acio GINERO AMD0O) CUOTA
ESPARALTALIA 2706/2013 23:32:44|23:47:15
Bl PRORROGA FUTBOL:COPA CONFEDE| 5P ARALTALLA B 2706/2013 | Jueves [22:50:17]|23:32:44] DEPORTES 11966 | 603

PRORROGA FUTBOL.C.REY RMADRID-AT MADRID a1l |17/05/2013| Veernes |23:21:56|2407:14] OEPORTES 11448 | 578

FUTBOL:COPA CONFIDIRACIONES | BRASK £5PARA B |30/06/2013 ] Domingo | 0:00:16 | 1:50:27 | DEPORTES 10661 | 703
S FUTBOLCLASIFICA CION MUNDIAL | FRANCIA-ESPARA ™ |26/03/2013] Mactes |21:0009|22:5054] OEPORTES 10822 | 525
B FUTBOL:COPA DEL REY R MADRIO-AT. MADRID Lal |1705/2013| Viernes |21:30:34{23:2156] DEPORTES 10062 | 5311
Ll FUTBOULIGA OF CAMPEONES MANCHISTER UNITEDRMADL L3l |05/03/2013 | Mactes |20:45:25|22:36:43 | DEPORTES 9785 | 454

FUTBOLLIGA O CAMPEONES RMADRID-BORUSSIA DORTM  Lal  |30/04/2013 | Mactes |20:45:10(22:38:55] O€PORTES 9452 | 499

FUTBOL:COPA CONFIDIRACIONES | ESPARATALIA B |2706/2013) Jueves |21:00:59(22:50:17] DEPORTES 9807 | 554

FUTBOLLIGA DE CAMPEONES BARCTLONAMILAN a1 [1203/2013] Martes |20:45:10]22:34:22] DEPORTES 8834 | a7
IRl DESA FIO CHAMPIONS a1l |05/03/2013| Mactes |20:25:05|22:41:16] DEPORTES 8748 | 421
LR FUTBOLLIGA OF CAMPEONES BAYERN MUNIOH-BARCELONG  Lal  |23/04/2013 | Martes |20:45:10|22:33:40] DEPORTES 8226 43
PEN TELEDIARIO 2 Lal  JOS/03/2013] Martes |21:31:40|21:412:44 | INFORMACION | 8077 | 3758
8 TELEDIARIO 2 a1 17005/2013| Viernes |22:16:11 | 22:26:20 | INFORMACION | 7693 4023

FUTBOLLIGA DE CAMPEONES PARIS STGERMANBARCELON Lal  |02/04/2013 | Martes |20:45:36|22:36:44] DEPORTES 7389 | 386
) TELEDIARIO 2 Lal |12/03/2013] Martes |21:31:35]21:41:52 | INFORMACION | 7373 | 348
FR DESAFIO CHAMPIONS a1l |30/04/2013| Martes |20:0008122:43:16] DEPORTES 7368 | 429
RN FUTBOL:COPA CONFEDERACIONES | MIGERIAESPARA TS |23/06/2013| Domingo |21:00:1122:50:31| DEPORTES 7218 | S04
Bl FUTBOL:CHAMPIONS LEAGUE JUVENTUS-R MADRIO a1l |05/11/2013] Martes |20:45:44|22:35:23] DE€PORTES 7081 363
Ll TELEDIARIO 2 Lal J23/04/2013] Martes |21:30:38]21:40:56 | INFORMACION | 7003 | 36.7

Grdfico 2.6: Programas de television en Espaiia en el 2013. Elaborados por Barlovento Comunicacion con atos de
Kantar Media

CAPITULO III: PUBLICIDAD EN INFORMATIVOS.

3.1 Laimportancia de anunciarse en informativos
3.1.1 Valor publicitario de un programa

La oferta de programas de las cadenas se dirige a dos destinatarios: los espectadores y los
anunciantes. A nivel general es obvio que existen ciertos valores que hacen que anunciarse
en ciertos programas sea mas interesante (desde el punto de vista del anunciante) que en

Otros.
José Angel Cortés (1999:115) considera que cuatro de estos puntos fundamentales son:
1. Valor intrinseco: es el valor que un programa posee en si mismo.

2. Valor posicional: es el valor en cuanto al lugar que va a ocupar en el esquema de

programacion.

3. Valor estratégico o de contraste: es su valor frente a los programas de la

competencia en la misma franja horaria.

4. Valor economico: es el valor en virtud de su rentabilidad econémica.

-14 -
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3.1.2 Valor publicitario de un informativo

En la television generalista los informativos constituyen uno de los referentes esenciales de
la programacién, es bastante habitual que las cadenas sitien los informativos en horarios
similares, en las tres principales franjas horarias del dfa y haciéndolo siempre a la misma
hora con el fin de que el publico lo recuerde con facilidad y permite fidelizar el programa

generando audiencia para la cadena.

Los informativos ocupan un lugar clave y estratégico, también poseen una gran
responsabilidad de cara al posicionamiento. El contenido marca el estilo ideolégico de la
cadena ya que a través de su discurso contribuyen a conformar en la mente del espectador
una determinada concepcién del mundo que les rodea a través de la difusion selectiva de las

noticas que les transmite.

Ademas de constituir un simbolo de la notoriedad de la cadena, los informativos cumplen
distintas funciones sociales, politicas y de presion, por lo que consigue para esta una gran

relevancia social.

Los informativos cuentan con numerosas restricciones publicitarias, admitiéndose
principalmente la publicidad en forma de patrocinio en las secciones deportiva y
meteorolégica, restricciones que hacen que para el publicista sea mas interesante si cabe
anunciarse en el noticiario pues ademas de utilizar el efecto arrastre de la credibilidad del

programa o presentador, esta menos saturado que en el bloque de anuncios.

En los dltimos afios la espectacularizaciéon ha marcado tendencia, es decir la presentacion y
la puesta en escena de los informativos asi como de las noticias. Hay que tener en cuenta
que el 90% de las noticias del informativo son las mismas que en las del informativo de la
competencia por lo que hay que utilizar este elemento para generar atencion en el

espectador.
3.1.3 Los informativos y su valor en andiencias

El informativo como cualquier producto televisivo se encuentra sometido a la presiéon de

los indices de audiencias. Por ello han entrado en competitividad y se desarrollan unas
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estrategias especiales desde la seleccion de los presentadores, hasta la programacion de los

horarios o el adelantamiento en poco segundos de la emisién del programa.

A pesar de esto, las audiencias de los informativos se mueven en cotas bastante estables,

debemos destacar un grafico de los informativos mas vistos en los dltimos meses.

~
i AM(000) INFORMATIVOS (L-D, PROMEDIO DOS EDICIONES)
M Julio 2013
00 7 M Agosto 2013
2000 W Septiembre 2013
1500 m Octubre 2013
1000
500
0
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5.0 4
0.0 -
Lal T5 A3 CUATRO LA SEXTA
N o

Grifico 3.1: Cuota de informativos esparioles (lunes a viernes en la edicion mediodia y noche). Elaborado por
Barlovento Comunicacion sobre datos de Kantar Media 2013.

Para Barlovento Comunicaciéon el mes de julio el lider de audiencia fue Telecinco, asi como
en agosto lo fue Antena 3 y los siguientes meses Lal (ponderaciéon de la audiencia media
entre las dos ediciones del mediodfa y noche). Por otro lado, informativos Telecinco en su

edicion noche de lunes a viernes es siempre el lider de audiencia mientras que los
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Informativos de TVE son lideres en la sobremesa de lunes a viernes, el fin de semana y las

noches del sabado y el domingo.
3.2 La publicidad en los informativos televisivos.

3.2.1 Ellugary papel de la publicidad en la estructura de los informativos.

El informativo diario se concibe como un continuo de noticias ordenadas en secciones de

distinta tematica: politica nacional, internacional, economia, sucesos, sociedad...

Dichas secciones se ofrecen al espectador de modo diferenciado por elementos visuales o
auditivos, a través de planos generales de la redaccién, rafagas musicales, grafismo

corporativo o a través de la combinaciéon de dos o mas elementos a la vez.

La estructura de los informativos varfa de una cadena a otra aunque se puede establecer un

esquema general y habitual.

Este es el de Informativos Telecinco 15:00 horas, presentado por David Cantero e Isabel

Jiménez y en deportes Ramoén Fuentes y Sara Carbonero.

1. Careta o sintonia.

2. Cabecera o arranque con la noticia que se estima mas importante o atractiva.

3. Sumario o sucesion de titulares, provistos de imagen, de la principal que va a
ofrecerse y en algunos casos con subtitulo significativo y atrayente que sintetiza lo
que la voz en off expone.

Bloques de noticias estructuradas.

Otro sumario con un adelanto de lo que se mostrara a continuacion.

Cierre, los presentadores se despiden y aparece de nuevo la careta y la sintonia.
Patrocinio publicitario de la secciéon de deportes.

Careta y sintonia de los deportes.

e R - o

Seccién de deportes. De nuevo arranca con la noticia mas importante.

10. Sucesion de noticias.

11. El presentador anuncia que se sortean entradas para algin evento y que para
participar tienen que enviar un mensaje de texto al nimero que aparece en pantalla

o bien el presentador anuncia un producto durante casi 50" (telepromocion).
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12. Patrocinio publicitario de la seccion de deportes.

13. Anuncios.

14. Patrocinio publicitario seccién el tiempo.

15. El tiempo en el que el presentador anuncia un producto durante casi 50"
(telepromocion).

16. Patrocinio publicitario del tiempo.

3.2.2 Estructuras de Informativos Telecinco

En la primera parte del telediario se incluyen las noticias de politica nacional, internacional,
economia o noticias del dfa, es decir, las noticias duras se enmarcan en los primeros
minutos. Sin embargo después del minuto 20 se introduce un segundo sumario del
contenido mds importante que se mostrara a continuaciéon con el objetivo de enganchar al
espectador intentado evitar el zapping, es entonces cuando se insertan las noticias blandas
con tematica de sucesos, curiosidades, cultura, sociedad... con esta especie de teaser en el
que se muestran imagenes espectaculares inconclusas se consigue crear la maxima

expectacion y se retoma el interés.

Las noticias sobre ciencia, medio ambiente o salud se complementan con pequefas noticias
historias, sucesos, anécdotas y curiosidades. En la segunda parte del telediario sobretodo en
las noticias dedicadas a asuntos sociales aumenta la duracién de las noticias y se tiende a

"reportajear” la informacion.
3.2.3 Formatos publicitarios dentro del informativo.

Patrocinio:

La ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacién Audiovisual define patrocinio
« . o g . .
como “Cualquier contribucién que una empresa publica o privada o una persona fisica no
vinculada a la prestacion de servicios de comunicacién audiovisual ni a la produccién de obras
audiovisuales haga a la financiacién de servicios de comunicacion audiovisual o programas, con la

finalidad de promocionar su nombre, marca, imagen, actividades o productos”.

Hay que dejar claro que el patrocinio publicitario en informativos no esta permitido desde

el 7 de enero de 2012, dfa en el que entra en vigor el Reglamento de Desarrollo de la Ley
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General de Comunicaciéon Audiovisual, es por esta razén, para que pudiesen tener

publicidad integrada por la que en esta cadena se decidi6 sacar el espacio deportivo y el del
tiempo de la seccion de actualidad de los informativos (el patrocinio del deporte y de la
informacién meteorolégica constituye un formato permitido legalmente) convirtiéndolo
por tanto en 3 programas independientes que forman parte del informativo. Esto no solo

sucede en esta edicion del telediario sino que ocurre también en el resto de ediciones.

Es de destacar el hecho de que el programa “De buena ley” que precede al informativo del
mediodifa, utilice de manera sospechosa a su patrocinador “milanuncios.com” para
confundir al espectador, dando a entender que estos informativos estan patrocinados por

dicha empresa.

El método utilizado es insertando al principio de su programa una voz en off en la que se
dice: “De buena ley, patrocinado por milanuncios.com” y al final, la misma voz en off
termine con: “espacio patrocinado por mil anuncios.com”, e inmediatamente y sin mediar
tiempo alguno se inserte la careta de los informativos. Este puede confundir y dar a
entender al espectador que también los informativos estan patrocinados por la misma

compafia.

La publicidad se ha ido introduciendo en los informativos en forma de patrocinio en el
espacio meteorologico y posteriormente se ha ampliado al patrocinio de la informacion
deporttiva, sin embargo observamos como la publicidad irrumpe con otros formatos entre

las propias noticias.
Autopromocion:

La ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacién Audiovisual define
autopromocién como ‘La comunicaciéon audiovisual que informa sobre la programacién del
prestador del servicio, sobre programas o paquetes de programaciéon determinados o sobre los
productos accesorios derivados directamente de ellos”.

La autopromocion es algo muy habitual en estos informativos, ya que en realidad en tltima

instancia se busca la venta de la cadena.

Esto se hace mas evidente cuando dentro del cuerpo del telediario se recuerda a los

espectadores el horario del siguiente telediario y el nombre de los presentadores de los
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mismos, o cuando se anuncia el programa que va a continuacién. También se considera
autopromocion cuando presumen de audiencias de los programas o de las series que
emiten en su cadena o cuando dan noticias recicladas de otros programas de la cadena. Las

cadenas privadas abusan constantemente de estos recursos.

“Hoy tenemos mds antgpromociones en los informativos. Si bhay un acontecimiento por el cual apuesta una cadena,
como puede ser las motos, la Enrocopa o el Festival de Eurovision, los informativos promocionan con descaro esos
acontecimientos. De antes de la irvupcion de las privadas, habria que dejar fuera todo lo que suponia censura o

manipulacion gubernamental. Pero se podia informar con mayor profundidad que hoy dia” Diaz Arias, Rafael
(2008)

Telepromocion:

La ley 7/2010, de 31 de marzo, Ley General de la Comunicacién Audiovisual define
telepromocion como “La comunicacion comercial andiovisnal en la que el presentador o cualguiera de los
protagonistas del programa, utilizando el escenario, la ambientacion y el atrezo del programa, exponen por un tiempo
claramente superior a la duracion de un mensaje publicitario las caracteristicas de un bien o servicio, de manera que el

mensaje no puede ser emitido de manera independiente al programa correspondiente”.

Algunos estudios recientes sobre impacto de la publicidad, han llegado a la conclusion de
que las promociones integradas dentro de los programas tienen mayor impacto que los
anuncios de 20 segundos que se realizan entre programas, esto es debido a que a los
espectadores les tienen mas confianza y crean un vinculo entre la marca anunciada y el
personaje que trasmite dicho anuncio, sobre todo si este es considerada como una persona

profesional y de confianza.

En los bloques destinados a deportes o el tiempo dentro de los informativos de Telecinco,
los presentadores de dichos espacios emplean aproximadamente 50” cada uno en hablar

sobre un producto.

Un ejemplo de ello es el de la periodista Sara Carbonero, que “unmediatamente después de concluir

la informacion deportiva y sin cambiar de plano, promociona todo tipo de productos. Por dicho trabajo cobra 3.000
enros al dia”. Galaz, Mabel (2013)
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Imagen 3.1: La presentadora de deportes Sara Carbonero en la edicion de mediodia de Telecinco promocionando un
producto durante casi 50”

“Los informativos deportivos se han convertido en un espacio mas para la inclusién de anuncios,
una estrategia de reciente implantacién que saca provecho de unos elevados indices de audiencia,
una franja horaria atractiva, un publico concreto y unos valores de credibilidad, seriedad y fiabilidad

asociados al informativo que atraen al anunciante”. Fernandez, J. y Feijoo, B. (148:2012)

Emplazamiento de producto:

La ley 7/2010, de 31 de matzo, General de la Comunicacién Audiovisual define
emplazamiento de producto o product placement como “Toda forma de comunicacion
comercial audiovisual consistente en incluir, mostrar o referirse a un producto, servicio o marca

comercial de manera que figure en un programa’.

Se obtienen muchas ventajas utilizando esta técnica entre las que se destacan:

1. Se aprovecha el estimulo provocado por los lideres de opinién y los grupos de

referencia.

2. El publico esta menos prevenido que ante los anuncios convencionales.
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3. Los espectadores no pueden estos mensajes insertados inesperadamente en las

imagenes.
4. La escasa saturacion apenas condiciona la eficacia.
5. Menor coste por impacto.

Para hablar del emplazamiento de producto debemos tener en cuenta los tres tipos que

existen:

1. Product placement pagado: Cuando se integran los productos a cambio de una

determinada cantidad de dinero.

2. Product placement como cesién de producto, servicio o marca: consiste en la
integracion de las marcas, productos o servicios de los anunciantes y no supongan

ningun coste mayor para el anunciante que el de la propia cesion.

3. Product placement “inocente”. Se trata de aquellos emplazamientos de marcas,
productos o servicios que aparecen en sin que los anunciantes cedan o paguen por
ello. En ocasiones, existen presencias de marcas o productos por necesidad
narrativa, o bien, aparecen por casualidad, como partes del entorno que rodea o

ambienta.

En los informativos de television no quedan permitidos aquellos que se hacen a cambio de

una contribucién econdmica.

El emplazamiento de producto en los informativos de Mediaset aparece integrado en el
escenario desde donde se emite el programa, desde los portatiles que utilizan los
presentadores, pasando por la ropa que llevan en la que aparecen logotipos de firmas, o el
uso del “uniforme” que llevan todos los reporteros de deportes de la cadena Mediaset en el
que aparece la marca puma bordada en todas sus prendas superiores, hasta los créditos

finales con los que terminan agradeciendo a las marcas su colaboracion.
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Imagen 3.2: Los presentadores de la edicion diaria del informativo de mediodia Isabel Jiménez y David Cantero con
los portatiles de la marca estadounidense HP.

Durante la Eurocopa 2012 los presentadores y los enviados especiales de Telecinco, Cuatro
y Energy tuvieron problemas con su “uniforme” puesto que la Eurocopa es patrocinada
por otra marca deportiva, Adidas, mientras que los polos de los reporteros estaban
firmados por Puma. La UEFA llamé la atencién al Grupo Mediaset el cual no tuvo mas

remedio que tapar a su sponsor con una pegatina.
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Imagen 3.3: Mann Carreiio en unas imdgenes durante la Enrocopa 2012. En la primera se aprecia el logo de Puma
en ¢l lado derecho mientras en la segunda aparece tapado por una “recomendacion” de la UEFA.

Segun un estudio de Infoadex la mayoria de los espectadores no aceptan el emplazamiento
de productos en los informativos, solo el 11% de los encuestados cree que es correcto un

uso de la publicidad en los contextos informativos.
Publicity:

Marketing Directo define publicity como “Anglicismo que hace referencia al espacio publicitatio
con apariencia periodistica, ya sea en forma de entrevista o reportaje. La diferencia con el
publirreportaje es que la publicity no es una accién publicitaria por la que se paga una pagina del
periédico o revista como soporte publicitario, sino que el articulo publicado se obtienen a través de

actividades de relaciones puiblicas”

En muchas ocasiones, vemos en la television reportajes o “piezas informativas”, incluidas
en telediarios, que hablan sobre cierto restaurante, coche o pelicula, destacando su

notoriedad, esto es llamado publicity y consigue una elevada penetracién psicologica.

La diferencia entre la publicidad y la publicity es que esta ultima (tedricamente) no es

remunerada.
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Imagen 3.4: La reportera Y olanda Bernardo en la edicidn de mediodia de informativos Telecinco informando a los
espectadores de la excposicion del Greco en el Museo del Pradb.

3.3 ‘Tarifas

Como ya sabemos la television genera millones de euros cada mes debido a la publicidad,
un gran negocio no apto para las restricciones legales que el estado obliga a cumplir,
(referido en el caso de los informativos) es por esto que, como hemos visto en el apartado

anterior los grupos empresariales siguen ofreciendo anunciarse en sus noticiarios.

ATRESMEDIA y MEDIASET son las grandes plataformas televisivas de este pais, ambos

se reparten el tanto 57,8% de la audiencia y el 88% de la facturacién de publicitaria.
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TELEDEPORTE 09

* Para 2012, los datos de Grupo Antena 3 engloban la suma de los Grupos Antena 3 yLa Sexta.
Los dics de todas las cadenas hacen ref 2 alaho completo.
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Grdfico 3.1: Cnotas de cadenas por grupos en abierto a nivel nacional 2013. Elaboracidn por Barlovento
Comunicacion con datos de Kantar Medja.

3.3.1 Grupos empresariales televisivos: ATRESMEDILA y MEDIASET

El grupo empresarial MEDIASET ESPANA es el primero en el ranking de las audiencias
con un 29%, el grupo ATRESMEDIA representa el 28,8%, CRTVE tiene una cuota del
16,7 %, y por tltimo los grupo Vocento y Unidad Editorial han captado el 4,4 % y el 3,5 €,

respectivamente.

Atresmedia:

Atresmedia Corporacion de Medios de Comunicacion, S.A., anteriormente denominado
Grupo Antena 3, es un grupo espafiol de comunicaciéon que opera en varios sectores de

actividad, especialmente la audiovisual.
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Es la sociedad resultante de la fusién del Grupo Antena 3 con la Gestora de Inversiones

Audiovisuales La Sexta, absorcion que se anunci6 el 14 de diciembre de 2011, aunque no se
cerrase formalmente hasta el 1 de octubre de 2012. Los accionistas de La Sexta recibieron

una participacién en el capital social de Antena 3 de un 7%.

La plataforma de Antena 3 salia entonces con un valor de mercado de 2180 millones de

euros (1680 millones a Antena 3 y 500 millones a La Sexta)

A través de sus distintas lineas de negocio, esta presente en los medios de comunicacién
mas relevantes: la television, la radio, el cine, internet y la publicidad. Estas areas se ven
representadas en  ATRESMEDIA  TELEVISION, ATRESMEDIA RADIO,
ATRESMEDIA CINE, ATRESMEDIA DIGITAL, ATRESMEDIA PUBLICIDAD Y en
ATRESMEDIA EVENTOS.

Su empresa madre, la filial Atresmedia Television, que obtuvo en el afio 1989 una de las
tres licencias para television privada de Espafia y esta integrada para su emisiéon dentro de
territorio espafiol por dos canales generalistas: Antena 3 y LaSexta, y otros cinco tematicos:

Neox, Nova, Nitro, Xplora y LaSexta 3.

En 2005, con el relanzamiento de la Television Digital Terrestre en Espafia, se crearon dos
nuevos canales exclusivamente digitales, Antena Neox (actualmente Neox) y Antena Nova

(actualmente Nova)

El grupo también cuenta con un canal autonémico en las Islas Canarias, un canal local en
varias ciudades y un canal internacional. Todas las cadenas se pueden ver a través de TDT,

plataformas de satélite o cable.

Los dltimos afios no han sido faciles para el mercado de la publicidad en medios
convencionales. El entorno econémico adverso ha producido la caida del consumo privado
y la consiguiente reduccién de los presupuestos de marketing de los anunciantes. Pero el

grupo se mantiene con una cuota del 44% de dicho mercado.
Medjaset:

Mediaset Espafia Comunicacién (anteriormente Gestevision Telecinco) es un grupo de

comunicacion espafol, creado en marzo de 1989 controlada por el grupo Finivest
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propiedad de Silvio Berlusconi. Su actividad se centra esencialmente, en la producciéon y

exhibicion de contenidos televisivos.

Actualmente opera los canales de television Telecinco, Cuatro, LaSiete, Factoria de Ficcion,
Boing, Divinity, Energy y Nueve, ademas de Telecinco HD y Cuatro HD, las sefiales en

alta definicion de las principales cadenas generalistas del grupo.

El grupo posee varias empresas como parte de su grupo empresarial: la agencia de noticias
Atlas, la gestora de publicidad Publiespafia o la productora audiovisual de cine y television

Telecinco Cinema.

Mediaset Espafia Comunicacion (denominado Gestevision Telecinco desde 1989 hasta
2011) se constituy6 el 10 de marzo de 1989 para presentarse al concurso de television

privada al amparo de la recién aprobada Ley de Television Privada.

En agosto de ese mismo afio, obtuvo junto a Antena 3 de Television y Prisa TV, la licencia
de emision, en concesion de diez afios, para operar un canal de television privado y de

ambito nacional, en abierto.

El acuerdo entre Mediaset y Prisa para la venta del capital de Cuatro (497, 98 millones de
euros) fue firmado el 18 de diciembre de 2009. como resultado de la absorcion de Cuatro y
la creacién de nuevos canales, la empresa modificarfa la denominacién social de la
compafnia Gestevision Telecinco por Mediaset Espafia Comunicacién, nacfa con un valor
de mercado de 2986 millones de euros dando lugar a la nueva plataforma de comunicaciéon

con mayor televisiéon en abierto de Espafia y al mayor operador espafol.

Los accionistas mayoritarios de Mediaset Espafia son: Mediaset Investimenti, con un 41,2%

del capital y el Grupo PRISA con el 17,3%.

De la misma manera en la que surgia este pluralismo de grupos de comunicaciéon han
menguado el papel de las televisiones publicas y de las cadenas autondmicas, una de las
razones puede ser por el aumento de la publicidad en un 25% y la prohibiciéon en TVE de

emitir anuncios.

3.3.2 Tarifas para anunciarse en los informativos.

-28-


http://es.wikipedia.org/wiki/Telecinco
http://es.wikipedia.org/wiki/Cuatro_(canal_de_televisi%C3%B3n)
http://es.wikipedia.org/wiki/LaSiete
http://es.wikipedia.org/wiki/Factor%C3%ADa_de_Ficci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Boing
http://es.wikipedia.org/wiki/Divinity
http://es.wikipedia.org/wiki/Energy
http://es.wikipedia.org/wiki/Nueve_(canal_de_televisi%C3%B3n)
http://es.wikipedia.org/wiki/Telecinco_HD
http://es.wikipedia.org/wiki/Cuatro_HD
http://es.wikipedia.org/wiki/Alta_definici%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Agencia_ATLAS
http://es.wikipedia.org/wiki/Publiespa%C3%B1a
http://es.wikipedia.org/wiki/Telecinco_Cinema
http://es.wikipedia.org/wiki/10_de_marzo
http://es.wikipedia.org/wiki/1989
http://es.wikipedia.org/wiki/Ley_de_Televisi%C3%B3n_Privada
http://es.wikipedia.org/wiki/Antena_3_de_Televisi%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Prisa_TV
http://es.wikipedia.org/wiki/Grupo_PRISA

Universidad
Rey Juan Carlos

Facultad de Ciencias de la Comunicacion
Universidad Rey Juan Carlos Autora: Eva Gémez Ruiz. Director: Julio Fernandez Rodriguez
La publicidad en los informativos de televisién

A pesar de que la publicidad en los informativos de television quede regulada desde el 7 de

enero de 2012, dfa en el que entra en vigor la nueva Ley de Comunicacién Audiovisual,
siguen apareciendo a diario anuncios en los noticiarios. Estas son las tarifas que tienen los
dos grupos de comunicacion mas importantes en Espafia por anunciarse en sus programas

informativos.
Atresmedia:

Anuncian las siguientes tarifas y formatos para sus informativos de antena 3 y La Sexta.

Para Antena 3 reclaman los siguientes precios:

Patrocinio':

SS.EE. Patrocinios

5

5

5

5

5

3

5
El Peliculén 20.000 5 P i bre, logatipo o cualquier otro simbolo que identifique a la
El Hormiguero 24,000 3 pafiia 0 a sus productosisenicios haciendo mencion a la accion d
Late Night LJ 11.000 4 patrocinio

4 Posibilid crealivas, siro

Cuadro 3.1: Tarifas por patrocinio en los informativos de Antena 3

' Antena3 considera patrocinio como nombre, logotipo o cualquier simbolo que identifique a la

compafifa o a sus productos/servicios haciendo mencién a la accién de patrocinio.
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Cortes Cualitativos

Corte Exclusivo Noticias

- Programa  Tarifa20"
Noticias | 52,000
Noticias Il 62.500
Deportes | 52.000
Deportes Ii 62.500

Corte de un solo spot dentro de los informativos de referencia.

Cuadro 3.2: Corte de un solo spot dentro de los informativos de referencia de Antena 3

Telepromocion®

2 ., . .. . . e,
Para Antena3 “la telepromocion es un mensaje publicitario asociado a un programa mediante la utilizacion de

elementos identificativos del mismo. En los programas la telepromocion ird siempre ubicada dentro del programa’”.
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SS.EE. Telepromociones

Prime Time Tarifa 45" Informacion Tarifa 45 |
Con el Culo al Aire 65.000 €l Tiempo | 40.000
El Tiempo entre Costuras 70.000 Deportes | 60.000
Galerias Velvet 70.000 El Tiempo Il 63.000
Prog. Entretenimiento Viernes 50.000 Deportes Il 83.000
Tu Cara me Suena 78.000
Copa del Rey 67.000
El Hormiguero 90.000 )
Recargo por eleccion de corte:  25% Do ' Tima T .aa5"
La telepromocién es un mensaje p iado a un ElpljoPlTllibo 16.000
L la de L ivos del mismo. En
programas la telepromocién ird siempre ubicada dentro del programa. La Ruleta de la Suerte 19.000
Precios de emision. Gastos de produccion y primas aparte. Estos Carlos Arguifiano en tu cocina 22,000

Cuadro 3.3: Telepromocion dentro de los informativos de referencia de Antena 3

La Sexta tiene otros precios mas bajos al conseguir menos audiencia

Telepromocion:

Tarifas Publicidad Especial

El Intermedio 45.000 mm ) Z
El Jefe 35.000 | _Mateo ! JRRCEC) <
Pesadilla En La Cocina 38.000 Noticias i |-2eBortes It IRREY) 2
Equipo De Investigacién 32.000 ECITTYE 10000 2
La Sexta Noche 27.000
El Objetivo 38.000
Salvados 40.000
La Sexta Deportes i 23.000
La Sexta Meteo I 25.000
La Sexta Deportes | 17.000
La Sexta Meteo | 12,000
Zapeando 23.000

Cuadro 3.4: Telepromocion dentro de los informativos de referencia de La Sexta.
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Cortes cualitativos:

Cortes Cualitativos

Corte Exclusivo Noticias
Corte de un solo spol dentro de uno de los programas de referencia
Precios para spol de 20°. Estos precios no incluyen WA

Tarifa 20"
Noticias | 14.000
Noticias Il 16.000
Deportes | 14.000
Deportes I 16.000

En caso de duracién diferente consultar disponibdidad.

Cuadro 3.5: Cortes cualitativos dentro del espacio de deportes o del tiempo en los informativos de La Sexta.

Mediaset

Las tarifas y los productos para anunciarse en Telecinco y Cuatro son los siguientes:
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y2 - -‘\ » i
Product®s cualitativos @
. AN
* SPOTHQ HI QSTAR™ '“"{f;’ o | Morphing 10

[ sem ] '

INFORMATIVOS MARNANA 700
MANANA 2 800 2 500
MEDIODIA 3.500 3.300

MED. PREMIUM 4.600
NOTICIAS 1 13.000 12.000 F.700
SOBREMESA EXTRA 2.500 7.400

TARDE F.200
MEDIANOCHE 1 &6.700
MEDIANOCHE 2 3.000
MARAMA F3 400
MEDICDIA AN SEMARA 2.100
TARDE F5 EXTRA 6.500
TARDE AM SEMAMNA 2.100
MEDIAM. FIN SEMAMNA 4.300

GRAN MOCHE 25.000 34.500 25.300

GRAN MOCHE F3 18.000 25.500 18.700

GM LUMES 25.000 28.100
GM MARTES 16.500 18.700
GM MIERCOLES 19.000 28.100
GM JUEVES 19.000 21.200
GM VIERMES 18.000 17 800
GM SABADD 12.500 12.200
GHN DOMINGD 20.500 23.400

Tarifa de 20”

HQ y HQ STAR tarifas minimas para spots de duraciones inferiores a 20" para duraciones superiores se ponderara proporcionalmente
*Recargo 10% eleccién posicién

**HQ STAR maximo dos spots precio tinico corresponde al HQ de NOTICIAS

La compra de HQ debe realizarse con 15 dias de antelacién al inicio de la campafia

La disponibilidad de HQ esta sujeta a posibles ajustes y cambios de programacion

En aquellos HQ que se emitan entre programas para el computo de primera posicion, no se tendra en cuenta el patrocinio del programa
:Ir(‘;:e:ll)(;que publicitario de 90" como maximo

(1) Disponibilidad de los Top Spot esta condicionada al comienzo de los programas

VIGENCIA 7 - 31 enero 2014
Cuadro 3.6: Tarifas programas Telecinco. 1 igencia hasta el 31 de enero.
Cuatro
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A ™
. Pr&j\uc’ros cudlitatifos
FRAMJA MORPHING 107 HGQ STAR™™
% L [

v -

Jmnmw\ 2
MEDIC DA 1.000
MOTICIAS SOBREMESA 4700 7.000
SOBREMESA. 4.100
TARDE 2 500
MOTICIAS MOCHE 4.300 .000
NOCHE 1 7.000
MANANA F5 1 400
A FANA FS 2 500
MEDIODIA F5 1.300
MOTICIAS SOBREMES F5 5300 7.000
SOBREMESA. F5 .600
TARDE F3 4,400
MOTICIAS MOCHE F§ 7.700 7.000
MOCHE 1 F§ 5.700
M LUMES 7.700
GM MARTES 14,500
=M MIERCOLES 9.400
GMN JUEVES 12.000
N VIERMES 12 800
N SABADO 11.200
N DOMINGO 9.700
MEDIAMOCHE 1 5500
MEDIANOCHE F5 1 3.900

Tarifa de 20"

HQ y HQ STAR tarifas minimas para spots de duraciones inferiores a 20" para duraciones superiores se
ponderara proporcionalmente
*HQ STAR maximo dos spots precio nico corresponde al HQ de NOTICIAS

La compra de HQ debe realizarse con 15 dias de antelacion al inicio de la camparia

La disponibilidad de HQ esta sujeta a posibles ajustes y cambios de programacion

En aquellos HQ que se emitan entre programas para el computo de primera posicion, no se tendra en
cuenta el patrocinio del programa anterior

HQ: bloque publicitario de 90" como maximo

YIGENCIA 7 - 31 enero 2014

Cuadro 3.7: Tarifas programas Cuatro. Vigencia hasta el 31 de enero.
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CAPITULO IV: PARTE JURIDICA

4.1 Otganos de control de la publicidad

La legislacion encargada de regular los temas de la publicidad dejé muchos vacios legales y
como consecuencia de esto, numerosas situaciones que se planteaban quedaban sin una
solucion posible. Era por tanto necesario la creacién de sistemas de autorregulacion, que a
la vez que subsanase estas deficiencias, abarcase un campo mas amplio en la protecciéon de
los derechos y deberes, tanto de los consumidores como de las empresas.

4.1.1 EASA

La Alianza Europea por la Etica Publicitaria (EASA) es una organizacién sin animo de
lucro con sede en Bruselas, que redne a 34 organismos de autorregulacion (entre los que se
encuentra Autocontrol) y 16 organizaciones de la industria publicitaria europea (WFA,
EACA). Fue creada en 1992 con el fin de apoyar y promover la autorregulacion, coordinar
la tramitacion de las controversias transfronterizas y proporcionar informacion y estudios

sobre la autorregulacion.

EASA cree en la publicidad legal, decente, veraz y honesta, promueve la publicidad
responsable, proporcionando una orientaciéon detallada sobre gestionar la autorregulacion
de la publicidad en todo el mercado para beneficiar tanto a los consumidores como a las

empresas.
Su actividad esta dirigida hacia los siguientes aspectos

1. Promocién y desarrollo de la autorregulacion en el sector de la publicidad

2. Fortalece y amplia la autorregulacion a través de Europa y mas alla
3. Mejores Practicas en la autorregulacion
4. Denuncias transfronterizas
5. Prestacion de Investigacion y la informacion
AUTOCONTROL

La asociacion para la autorregulacion de la comunicaciéon comercial es una asociacion sin
animo de lucro que fue creada en 1995, actualmente se encarga de gestionar el sistema de

autorregulacion publicitario espafiol. Pertenece a la EASA desde su nacimiento.
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Su objetivo son los mismos que los de la AESA, garantizar una buena publicidad, una
publicidad que sea veraz, legal, honesta y leal. Los consumidores se benefician de la
autorregulacion, que les garantiza una publicidad responsable, a través del sistema gratuito
de reclamaciones, que resuelve un jurado formado por expertos independientes de forma
agil y eficaz mientras que la industria también se beneficia al disminuir los actos de

competencia desleal.
Funciones de Autocontrol:

1. Implantaciéon de unos coédigos éticos escritos mediante la elaboracién de reglas de
conductas. Estos codigos concretaran lo que es éticamente correcto de lo que no lo
es.

2. A partir de estos codigo éticos, resolucion de todas aquellas reclamaciones y
controversias que se presenten, garantizando en todo momento la igualdad de las
partes.

3. Prestar un servicio de consulta previa “copy advice”, asesorando a los anunciantes
sobre todos aquellos aspecto legales y éticos de las campafas antes de su emision
final.

4. Confeccion de informes juridicos confidenciales y con el caracter de no vinculantes
sobre cuestiones legales concernientes con la comunicaciéon comercial.

5. Colaborar con las Administraciones Publicas y las asociaciones con el fin de

acomodar la comunicaciéon comercial a los codigos éticos.

4.1.2 World Federation of Advertisers (WFE.A)

Organizacion con sede en Bruselas que nacié en 1953 como Union Internationale des
Associations d’Announcers. WFA es la unica organizaciéon mundial que representa los
intereses comunes de los anunciantes y forman parte de ella, no sélo asociaciones
nacionales de anunciantes, como la AEA, sino también a grandes compafifas
multinacionales en calidad de socios corporativos (Adidas, Nokia, Kimberly-Clark e Ikea

entre otras)

4.1.3 AEA
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La Asociacién Espafiola de Anunciantes (AEA) fue fundada en 1965. Pertenece a WFA y

agrupa a 160 asociados, en su mayoria grandes empresas cuyas inversiones publicitarias
suponen cerca del 70% de la inversién en television y mas del 50% en el resto de los

medios.

AEA es la asociaciéon profesional, sin animo de lucro, que representa a las empresas
anunciantes para defender los intereses de las mismos, al igual que defiende la libre
competencia, la libertad de comunicacién, el reconocimiento del valor de la publicidad y la
transparencia en la relaciones, con el fin de que los asociados comuniquen sus mensajes de

manera ética, responsable y eficiente.
Entre sus Declaraciones de Principios figuran:

1. El compromiso de libertad de comunicacién comercial y de competencia, ya que en

su opinién un mercado libre es absolutamente vital.

2. Apuesta por la lealtad de los anunciantes hacia los consumidores. Anteponiendo la
marca como compromiso y que esta suponga una garantia de confianza para los

clientes.

3. AEA promueve la autorregulacién como mejor método para resolver conflictos en
materia de publicidad. Apostando por el dialogo y la transparencia como requisito
imprescindible para poder llegar a acuerdos en el ambito de la comunicacién

comercial, siempre sobre las bases de los principios éticos.

La Asociacion lidera el reconocimiento de la publicidad como motor de la economia y la
eficacia de sus anunciantes para conseguir una publicidad medible, sostenible y responsable,
prestando servicios a sus asociados, proporcionando todas aquellas soluciones técnicas para
el buen fin de sus propositos, sin olvidarse de la defensa de la libertad de competencia a la

que todos tienen derecho.

Su misién recogida de su pagina web: “Ser la asociacion profesional que representa a las
empresas anunciantes, defendiendo la libre competencia, la libertad de comunicacion, el
reconocimiento del valor de la publicidad y la transparencia en las relaciones, con el fin de

que los asociados comuniquen sus mensajes de manera ética, responsable y eficiente”.
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4.2 Ejemplo de resolucion AUTOCONTROL.

Un claro ejemplo del vacio legal que presenta la legislaciéon en temas de Buena Conducta
Publicitaria, se nos presenta con el caso de la reclamaciéon presentada por un particular
contra Telecinco y Cuatro, en la que se denunciaba que durante la emision de los
informativos de estas dos cadenas, se vulneraba la norma 2 del Coédigo de Conducta
Publicitaria en relacion con el articulo 17.1 de la Ley de Comunicacion Audiovisual, al
mostrarse publicidad de los ordenadores portatiles de la marca “Toshiba” que los

presentadores tenfan sobre la mesa y a la vista de todos los espectadores.
A continuacién reproduzco la sentencia:

Resolucion de 16 de mayo de 2013 de la Seccion Sexcta del Jurado por la que se desestima integramente la
reclamacion presentada un particular contra una publicidad de la que es responsable la mercantil

Publiesparia §.A.U.

La publicidad reclamada objeto de este procedimiento ha sido difundida en television. En particular,
consiste en la aparicion de los ordenadores portatiles de la marca “Toshiba” durante el transcurso de los

informativos de Tele 5 y Cuatro.

El Jurado entendio que la aparicion de los ordenadores de la marca “Loshiba” en los informativos
denunciados constituye un supuesto de emplazamiento de producto o product placement cuya licitud debe ser
examinada a la luz del principio de legalidad que recoge la norma 2 del Cédigo de Conducta Publicitaria
en relacion con el articulo 17.1 de la Ley de Comunicacion Audiovisual. En este sentido, el Jurado records
qgue, al consistir la publicidad reclamada en un emplazamiento de producto en un programa informativo, la
misma $6lo seria licita si se cumplen los requisitos establecidos en el segundo inciso del precepto, esto es, si el
emplazamiento se produjo “a cambio del suministro gratuito de bienes o servicios, asi como las ayudas
materiales a la produccion o los premios, con miras a su inclusion en un programa”. Asi las cosas, a la
vista de las pruebas obrantes en el expediente, el Jurado concluyd que la reclamada no recibio
contraprestacion alguna por la puesta a disposicion de dichos ordenadores por parte de Toshiba en los
informativos, sino que dicho emplazamiento se realizd a cambio del suministro gratuito de ordenadores
portdtiles y ayndas materiales a la produccion. Por tanto, el Jurado concluyd que la publicidad reclamada no
era contraria al articlo 17.1 de la Ley de Communicacion Audiovisnal ni, por tanto, al principio de

legalidad recogido en la Norma 2 del Codigo de Conducta Publicitaria.

-38-



»
Ll

Universidad
Rey Juan Carlos

Facultad de Ciencias de la Comunicacién
Universidad Rey Juan Carlos Autora: Eva Goémez Ruiz. Director: Julio Fernandez Rodriguez
La publicidad en los informativos de television

Mediante Resolucion de 16 de mayo de 2013, de la Secciéon Sexta, se desestimo

integramente la reclamacién presentada, declarando que el emplazamiento de los
ordenadores Toshiba en los informativos de Telecinco y Cuatro no infringfan la aludida
norma, toda vez que, segin la prueba obrante en el expediente, dicho emplazamiento se
realiz6 “a cambio del suministro gratuito de bienes o servicios, asi como las ayudas
materiales a la produccién o los premios, con miras a su inclusiéon en un programa”, por
tanto la donacién por parte de Toshiba de dichos material para su uso es los espacios
informativos, no se pueden considerar como contrarios a la Ley, ya que no se recibio

contraprestacion alguna por la publicidad que se pudiera hacer.

4.3 Marco legal.

A continuacioén, mostramos algunos ejemplos de legislacion relacionados con el papel de la

publicidad en los informativos asi como en la television.
4.3.1 Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacion Audiovisual.

Articulo 4. El derecho a recibir una comunicacién audiovisual plural.

1. Todas las personas tienen el derecho a que la comunicaciéon audiovisual se preste a
través de una pluralidad de medios, tanto puablicos, comerciales como comunitarios que
reflejen el pluralismo ideoldgico, politico y cultural de la sociedad. Ademas, todas las
personas tienen el derecho a que la comunicaciéon audiovisual se preste a través de una
diversidad de fuentes y de contenidos y a la existencia de diferentes ambitos de cobertura,
acordes con la organizacién territorial del Estado. Esta prestacion plural debe asegurar una
comunicaciéon audiovisual cuya programacion incluya distintos géneros y atienda a los
diversos intereses de la sociedad, especialmente cuando se realice a través de prestadores de

titularidad publica.

Reglamentariamente se determinaran los requisitos y condiciones en que deberan

prestarse los servicios audiovisuales de pago.

2. La comunicacién audiovisual nunca podra incitar al odio o a la discriminacién por

razén de género o cualquier circunstancia personal o social y debe ser respetuosa con la
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dignidad humana y los valores constitucionales, con especial atencion a la erradicacion de

conductas favorecedoras de situaciones de desigualdad de las mujeres.

3. Los operadores de servicios de comunicaciéon audiovisual promoveran el
conocimiento y la difusion de las lenguas oficiales en el Estado y de sus expresiones
culturales. En este sentido, los operadores de titularidad publica contribuiran a la
promocioén de la industria cultural, en especial a la de creaciones audiovisuales vinculadas a

las distintas lenguas y culturas existentes en el Estado.

4. La comunicacion audiovisual debe respetar el honor, la intimidad y la propia imagen
de las personas y garantizar los derechos de rectificacion y réplica. Todo ello en los

términos previstos por la normativa vigente.

5. Todas las personas tienen el derecho a que la comunicacién informativa se elabore
de acuerdo con el deber de diligencia en la comprobacién de la veracidad de la informacion

y a que sea respetuosa con el pluralismo politico, social y cultural.

0. Todas las personas tienen el derecho a ser informados de los acontecimientos de

interés general y a recibir de forma claramente diferenciada la informacion de la opinion.

Articulo 6. El derecho a una comunicacion audiovisual transparente.

1. Todos tienen el derecho a conocer la identidad del prestador del servicio de
comunicaciéon audiovisual, asi como las empresas que forman parte de su grupo y su

accionariado.

A tal efecto, se considera que el prestador esta identificado cuando dispone de un sitio
web en el que hace constar: el nombre del prestador del servicio; su direccion de
establecimiento; correo electrénico y otros medios para establecer una comunicacion

directa y rapida; y el 6rgano regulador o supervisor competente.

5. Todas las personas tienen el derecho a que la comunicacién comercial esté
claramente diferenciada del resto de contenidos audiovisuales, en los términos previstos

por la normativa vigente.
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Articulo 9. El derecho a la participacion en el control de los contenidos

audiovisuales.

1. Cualquier persona fisica o juridica puede solicitar a la autoridad audiovisual
competente el control de la adecuacién de los contenidos audiovisuales con el

ordenamiento vigente o los cédigos de autorregulacion.

La autoridad, si lo considera oportuno, dictara recomendaciones para un mejor

cumplimiento de la normativa vigente.

2. Cuando la autoridad audiovisual competente aprecie que se ha emitido un contenido
aparentemente ilicito dara audiencia al prestador del servicio implicado y, en su caso, a la

persona que solicito la intervencioén de la autoridad.

La autoridad audiovisual competente podra alcanzar acuerdos con el prestador de
servicios para modificar el contenido audiovisual o, en su caso, poner fin a la emision del
contenido ilicito. El efectivo cumplimiento del acuerdo por parte del prestador pondra fin a
los procedimientos sancionadores que se hubiesen iniciado en relacién con el contenido
audiovisual objeto del acuerdo cuando se tratare de hechos que pudieran ser constitutivos
de infraccion leve. La reincidencia por un comportamiento analogo en un plazo de noventa

dias tendra la consideracion de infraccion grave.

3. Cuando el contenido audiovisual contradiga un cédigo de autorregulacién suscrito
por el prestador, la autoridad requerira a éste la adecuacién inmediata del contenido a las

disposiciones del codigo o la finalizacién de su emision.

4. La autoridad audiovisual competente debera llevar a cabo actuaciones destinadas a
articular la relacién de los prestadores del servicio de comunicaciéon audiovisual con las

victimas de acontecimientos especialmente graves.

5. Las previsiones contenidas en el presente articulo se entienden sin perjuicio de las
especificidades que se derivan de la normativa en materia de procedimiento sancionador

dictada por las Comunidades Auténomas.

Articulo 12. El derecho a la autorregulaciéon del prestador del servicio de

comunicacion audiovisual.
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1. Los prestadores del servicio de comunicaciéon audiovisual tienen el derecho a aprobar

cédigos en los que se regulen los contenidos de la comunicacion audiovisual y las reglas de

diligencia profesional para su elaboracion.

Dichos cédigos deberan prever mecanismos de resoluciéon de reclamaciones pudiendo

dotarse de instrumentos de autocontrol previo, individual o colectivo.
Articulo 14. El derecho a emitir mensajes publicitarios.

1. Los prestadores del servicio de comunicacion audiovisual, ya sean servicios
radiofonicos, televisivos o conexos e interactivos, tienen el derecho a emitir mensajes

publicitarios.

Los prestadores del servicio de comunicaciéon audiovisual televisiva pueden ejercer este
derecho mediante la emision de 12 minutos de mensajes publicitarios por hora de reloj. Los
servicios radiofénicos, conexos e interactivos, tienen el derecho a emitir mensajes

publicitarios libremente.

Para el computo de esos 12 minutos se tendra sélo en cuenta el conjunto de los
mensajes publicitarios y la televenta, excluyéndose el patrocinio y el emplazamiento.
También se excluira del computo la telepromociéon cuando el mensaje individual de la
telepromocién tenga una duracion claramente superior a la de un mensaje publicitario y el
conjunto de telepromociones no supere los 36 minutos al dia, ni los 3 minutos por hora de

reloj.

2. Tanto los mensajes publicitarios en television como la televenta deben estar
claramente diferenciados de los programas mediante mecanismos acusticos y Opticos segun
los criterios generales establecidos por la autoridad audiovisual competente. El nivel sonoro

de los mensajes publicitarios no puede ser superior al nivel medio del programa anterior.

3. En la emision de publireportajes, telepromociones y, en general, de aquellas formas
de publicidad distintas de los anuncios televisivos que, por las caracteristicas de su emision,
podrian confundir al espectador sobre su caracter publicitario, debera superponerse,
permanentemente y de forma claramente legible, una transparencia con la indicacién

«publicidad».
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4. Los mensajes publicitarios en television deben respetar la integridad del programa en

el que se inserta y de las unidades que lo conforman.

La transmision de peliculas para la television (con exclusion de las series, los seriales y
los documentales), largometrajes y programas informativos televisivos podra ser
interrumpida una vez por cada periodo previsto de treinta minutos. En el caso de los
programas infantiles, la interrupcioén es posible una vez por cada periodo ininterrumpido

previsto de treinta minutos, si el programa dura mas de treinta minutos.

Las retransmisiones de acontecimientos deportivos por television unicamente podrin
ser interrumpidas por mensajes de publicidad aislados cuando el acontecimiento se
encuentre detenido. En dichas retransmisiones, dispongan o no de partes auténomas, se
podran insertar mensajes publicitarios siempre que permitan seguir el desarrollo del

acontecimiento.
No se insertara publicidad televisiva ni televenta durante los servicios religiosos.
Articulo 15. El derecho a emitir mensajes de venta.

1. Los prestadores del servicio de comunicaciéon audiovisual tienen el derecho a emitir
mensajes de venta por television. I.a emision televisiva de estos mensajes debera realizarse
en los términos previstos en el articulo anterior y en la normativa especifica sobre

publicidad.

2. Los prestadores del servicio de comunicacién audiovisual tienen el derecho a emitir
programas de televenta siempre que tengan una duracién ininterrumpida minima de 15

minutos.
Articulo 16. El derecho al patrocinio.

1. Los prestadores del servicio de comunicacién audiovisual tienen el derecho a que sus

programas sean patrocinados, excepto los programas de contenido informativo de

actualidad.

2. El publico debe ser claramente informado del patrocinio al principio, al inicio de
cada reanudacion tras los cortes que se produzcan o al final del programa mediante el

nombre, el logotipo, o cualquier otro simbolo, producto o servicio del patrocinador.
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3. El patrocinio no puede condicionar la independencia editorial. Tampoco puede
incitar directamente la compra o arrendamiento de bienes o servicios, en particular,

mediante referencias de promocién concretas a éstos.

Ademas, el patrocinio no puede afectar al contenido del programa o comunicacion
audiovisual patrocinados ni a su horario de emisién de manera que se vea afectada la

responsabilidad del prestador del servicio de comunicacién audiovisual.
Articulo 17. El derecho al emplazamiento de productos.

1. Los prestadores del servicio de comunicaciéon audiovisual tienen el derecho a emitir
con emplazamiento de productos largometrajes, cortometrajes, documentales, peliculas y

series de television, programas deportivos y programas de entretenimiento.

En el resto de programas unicamente se podra realizar el emplazamiento de productos
a cambio del suministro gratuito de bienes o servicios, asi como las ayudas materiales a la

produccion o los premios, con miras a su inclusién en un programa.

2. Cuando el programa haya sido producido o encargado por el prestador del servicio o
una de sus filiales, el puablico debe ser claramente informado del emplazamiento del
producto al principio y al final del programa, y cuando se reanude tras una pausa

publicitaria.

3. El emplazamiento no puede condicionar la independencia editorial. Tampoco puede
incitar directamente la compra o arrendamientos de bienes o servicios, realizar

promociones concretas de éstos o dar prominencia indebida al producto.
4. Queda prohibido el emplazamiento de producto en la programacion infantil.
Articulo 18. Comunicaciones comerciales prohibidas en cualquiera de sus formas.

1. Ademis de lo dispuesto en la Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de
Publicidad, en relacién con la publicidad ilicita, estd prohibida toda comunicacién comercial
que vulnere la dignidad humana o fomente la discriminacién por razén de sexo, raza u
origen étnico, nacionalidad, religién o creencia, discapacidad, edad u orientacion sexual.
Igualmente esta prohibida toda publicidad que utilice la imagen de la mujer con caracter

vejatorio o discriminatorio.
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2. Esta prohibida la comunicacién comercial encubierta y la que utilice técnicas

subliminales.

3. Esta prohibida la comunicaciéon comercial que fomente comportamientos nocivos

para la salud.

En todo caso esta prohibida:

a) La comunicaciéon comercial de cigarrillos y demas productos de tabaco, asi como de

las empresas que los producen.

b) La comunicacién comercial de medicamentos y productos sanitarios que
contravenga lo dispuesto en el articulo 78, apartados 1 y 5, de la Ley 29/2006, de 26 de

julio, de Garantias y Uso Racional de los Medicamentos y Productos Sanitarios.

¢) La comunicacion comercial televisiva de bebidas alcohdlicas con un nivel superior de

veinte grados.

d) La comunicacién comercial televisiva de bebidas 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 difa siguiente, salvo que esta publicidad forme parte indivisible de la adquisicion

de derechos y de la produccién de la sefal a difundir.

e) La comunicaciéon comercial de bebidas alcohdlicas con un nivel inferior a veinte
grados cuando esté dirigida a menores, fomente el consumo inmoderado o asocie el

consumo a la mejora del rendimiento fisico, el éxito social o la salud.
4. Esta prohibida la comunicacién comercial que fomente comportamientos nocivos
para el medio ambiente.

5. Esta prohibida la comunicacién comercial que fomente comportamientos nocivos

para la seguridad de las personas.

0. Esta prohibida la comunicacién comercial televisiva de naturaleza politica, salvo en
los supuestos previstos por la Ley Organica 5/1985, de 19 de junio, del Régimen Electoral

General.
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7. La comunicaciéon comercial audiovisual también esta sometida a las prohibiciones

previstas en el resto de normativa relativa a la publicidad.
Articulo 57. Infracciones muy graves.

Son infracciones muy graves:

1. La emisién de contenidos que de forma manifiesta fomenten el odio, el desprecio o
la discriminacién por motivos de nacimiento, raza, sexo, religion, nacionalidad, opiniéon o

cualquier otra circunstancia personal o social.

2. La emision de comunicaciones comerciales que vulneren la dignidad humana o

utilicen la imagen de la mujer con caracter vejatorio o discriminatorio.
Articulo 58. Infracciones graves.
Son infracciones graves:

6. El incumplimiento del limite de tiempo de emisiéon por hora de reloj dedicado a la
publicidad y a la televenta, establecido en el articulo 14.1, cuando exceda en un veinte por

ciento de lo permitido.

7. El incumplimiento del resto de las condiciones establecidas en esta Ley para la
realizacion de las distintas formas de comunicacion comercial previstas en los articulos 14,

15, 16 y 17 que no estén incluidas en la tipificacién del apartado anterior.

El incumplimiento en la misma comunicaciéon comercial de dos o mas condiciones de
las previstas en esos articulos sélo dara lugar a una sancién. Asimismo, el incumplimiento
de una de las condiciones previstas en los citados articulos no podra dar lugar ademas a la

sancion por comunicacion comercial encubierta.

8. La emisiéon de comunicaciones comerciales encubiertas, que utilicen técnicas
subliminales, que fomenten comportamientos nocivos para la salud en los términos
establecidos en el apartado 3 del articulo 18, que fomenten comportamientos nocivos para
el medio ambiente o para la seguridad de las personas, o que sean de naturaleza politica,
salvo los casos de excepcion legal, o que incurran en las prohibiciones establecidas en la

normativa de publicidad.
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4.3.2  Real Decreto 21/ 2014, de 17 de enero, por el que se modifica el Reglamento de desarrollo de
la1ey 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacion Andiovisual, en lo relativo a
la comunicacion comercial felevisiva, aprobado por el Real Decreto 1624/2011, de 14 de

noviembre.

Articulo 14. Condiciones y requisitos del emplazamiento de producto.

1. De conformidad con lo establecido en el apartado primero del articulo 17 de la Ley
7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacién Audiovisual, los prestadores del
servicio de comunicacién audiovisual tienen el derecho a emitir largometrajes,
cortometrajes, documentales, peliculas y series de television, programas deportivos y
programas de entretenimiento, con emplazamiento de producto. A los efectos de la
definicién del apartado 31 del articulo 2 de dicha Ley, el emplazamiento de producto
merece tal consideracion cuando se realice a cambio de una remuneracién o

contraprestacion similar.

2. El emplazamiento de producto sera también admisible en los casos en que no se
produzca pago alguno, sino unicamente el suministro gratuito de determinados bienes o
servicios, tales como ayudas materiales a la produccién o premios, con miras a su inclusion
en un programa siempre que estos bienes o servicios tengan valor significativo. A estos
efectos, se considera que tienen un valor significativo cuando el importe de los referidos
bienes y servicios incluidos en el programa sea superior en un diez por ciento a la tarifa
estandar establecida para un mensaje publicitario correspondiente a la franja horaria en la

que se emite el programa donde se incluyen.

4.3.3 Ley 34/1988, de 11 de novienbre, General de Publicidad.
Articulo 3. Publicidad ilicita.

Es ilicita:
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a) La publicidad que atente contra la dignidad de la persona o vulnere los valores y

derechos reconocidos en la Constitucion, especialmente a los que se refieren sus articulos

14, 18 y 20, apartado 4.

Se entenderan incluidos en la prevision anterior los anuncios que presenten a las
mujeres de forma vejatoria o discriminatoria, bien utilizando particular y directamente su
cuerpo o partes del mismo como mero objeto desvinculado del producto que se pretende
promocionar, bien su imagen asociada a comportamientos estereotipados que vulneren los
fundamentos de nuestro ordenamiento coadyuvando a generar la violencia a que se refiere
la Ley Orgéanica 1/2004, de 28 de diciembre, de Medidas de Proteccion Integral contra la

Violencia de Género.

b) La publicidad dirigida a menores que les incite a la compra de un bien o de un
servicio, explotando su inexperiencia o credulidad, o en la que aparezcan persuadiendo de
la compra a padres o tutores. No se podra, sin un motivo justificado, presentar a los nifios
en situaciones peligrosas. No se debera inducir a error sobre las caracteristicas de los
productos, ni sobre su seguridad, ni tampoco sobre la capacidad y aptitudes necesarias en el

nifio para utilizarlos sin producir dafio para si o a terceros.
¢) La publicidad subliminal.

d) La que infrinja lo dispuesto en la normativa que regule la publicidad de determinados

productos, bienes, actividades o servicios.

e) La publicidad engafiosa, la publicidad desleal y la publicidad agresiva, que tendran el
caracter de actos de competencia desleal en los términos contemplados en la Ley de

Competencia Desleal.
Articulo 4. Publicidad subliminal.

A los efectos de esta ley, sera publicidad subliminal la que mediante técnicas de produccién
de estimulos de intensidades fronterizas con los umbrales de los sentidos o analogas, pueda

actuar sobre el publico destinatario sin ser conscientemente percibida.

Articulo 13.
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Contrato de publicidad es aquél por el que un anunciante encarga a una agencia de
publicidad, mediante una contraprestacion, la ejecuciéon de publicidad y la creacion,

preparacién o programacion de la misma.

Cuando la agencia realice creaciones publicitarias, se aplicaran también las normas del

contrato de creacion publicitaria.
Articulo 22.

El contrato de patrocinio publicitario es aquél por el que el patrocinado, a cambio de una
ayuda econémica para la realizaciéon de su actividad deportiva, benéfica, cultural, cientifica

o de otra indole, se compromete a colaborar en la publicidad del patrocinador.

El contrato de patrocinio publicitario se regira por las normas del contrato de difusion

publicitaria en cuanto le sean aplicables.

CAPITULO V: REFLEXIONES Y CONCLUSIONES

Los medios de comunicacién, desde sus principios, han sido un componente clave que ha
ejercido una gran influencia en los ciudadanos, transmitiendo ideas, conceptos, valores e
incluso actitudes. La evoluciéon que ha sufrido la sociedad en los ultimos afios, el gran
avance tecnolégico y los cambios culturales de la poblacion, ha obligado a estos medios de
comunicacion a adaptarse a las nuevas realidades, manteniendo un papel fundamental a la
hora de educar e informar a los ciudadanos y contribuyendo de forma activa en el proceso

de socializacion de los individuos.

La television que con un 88,9% de penetracién y una media de consumo diario de “43
minutos por persona y dia en Espana, sigue siendo el principal mass media que se emplea
para obtener informacién, debido a la eficacia comunicacional y el hecho de transmitir

imagen y sonido.

Como consecuencia de la fuerte competencia con motivo de la aparicién de nuevos canales
y por el desarrollo y la expansiéon de nuevos medios de comunicacién como Internet, la

television ha tenido que buscar nuevas estrategias y formas de hacer publicidad. A los ya
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tradicionales spots, patrocinios y publirreportajes se han ido sumando, de forma paulatina

formatos publicitarios alternativos.

Estos nuevos formatos, buscan ser novedosos para asi captar la atenciéon de espectador y
para ello intentan resultar menos intrusivos con el fin de evitar la fuga de telespectadores y

atraer a los anunciantes, a la vez que deben conseguir la financiacién de la propia television.

Por otro lado en Espafia se ha consolidado un duopolio televisivo formado por dos
grandes plataformas, Mediaset y Atresmedia que entre ellas se llevan el 88% de la
facturacién publicitaria. Este aumento de concentraciéon conlleva a que existan precios
publicitarios mas latos que sumado a la feroz competencia entre canales ha llevado al medio
a comercializar espacios que hasta ahora se habfan conservado al margen del negocio

publicitario, como es el caso de los informativos.

La informacién sigue siendo uno de los contenidos mas importantes del medio y es la que
les proporciona mas prestigio y fiabilidad a la cadena, son unos de los espacios mas
atractivos para los anunciantes no solo por esto, entre otros motivos también es debido a
que las tres ediciones del informativo que se emiten diariamente en franjas privilegiadas de

la parrilla obtienen elevados indices de audiencias.

La inclusién de la publicidad convencional dentro de estos espacios informativos esta muy
protegida, en la actualidad las cadenas comercializan bloques publicitarios,
sobreimpresiones (morphing), telepromociones en espacios que imitan el formato
informativo o que estan ligados a él, como son las secciones deportiva o meteorologica. Asi
la publicidad no convencional como emplazamientos de productos, publicity encontramos

en el mismo telediario ya que no queda tan regulada.

Poco a poco los informativos que antes se caracterizaban por ofrecer una informacion
objetiva se ven contaminados por una finalidad comercial, tratando de este modo, es decir,
trasladando la publicidad convencional a los espacios deportivos y meteorologicos no

perder la credibilidad, fiabilidad y el prestigio del que gozan.
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