Alfonso de SALAS

La regulacion de la publicidad televisada y detquahbio de programas en el ambito europeo

En su Resolucion N | "Economia de los medios yghismo economico y cultural”, los ministros
participantes en la 3 Conferencia ministerial eaeogobre politica de comunicacion social
(Chipre, 9-10 de octubre de 1991), organizada logjauspicios del Consejo de Europa, han
impulsado a los sectores profesionales de la pdaticy de la radiodifusion a "adoptar medida
autorregulacion que contribuyan a formular unatjgalinacional y europea en materia de
publicidad, de patrocinio y de nuevas formas denm@on comercial y de financiacion para las
empresas de radiodifusion”.

Asimismo, han invitado al Consejo de Europa "a sefpimanera continua la evoluciéon de dic
practicas y a elaborar, en su caso, instrumentpsliteca apropiados”.

*Ponencia presentada en la VI Jornadas Internaeiomi la Universidad de Navarra, Pamplon@,d& noviembr
de 1991). El texto de la ponencia ha sido puestidagpor el autor, con vistas a su publicaadarel presente volume
Su contenido so6lo vincula al autor, sin que puedacensiderado necesariamente como posicion ofielaConsej
de Europa.

El Consejo de Europa, con sede en Estrasburgo, ae®rdanizacion de cooperac
intergubernamental crea@a 1949 para la defensa de la democracia y deel@hos humanc
En razon sobre todo del area geografica que refleomposicion (26 Estados miembros, pr
31. A fecha de 1 de abril de 1993, son miembrosCaeisejo de Europa los siguientes estado
Austria, Bélgica, Bulgaria, Chipre, Dinamarca, Bmdia, Francia, Alemania, Grecia, Hunc
Islandia, Irlanda, Italia, Liechtenstein, LuxembmrgMalta, Paises Bajos, Noruega, Polc
Portugal, San Marino, Espafia, Suecia, Suiza, Targureino Unido Esta prevista la proxir
adhesion de los Estados siguientes: en mayo de E3%®venia, Lituania, Croacia, en Junic
1993, las republicas Checa y Eslovaca) es laucghin privilegiada en Europa para la elabora

y el desarrollo de un marco apropiado para la dafilision transfronteriza.

Firme partidario de que los profesionales elabstenpropios cédigos de deontologia, el Col
de Europa no aboga sin embargo por una desregulextad por parte de las autoridades publ
Su planteamientoonsiste mas bien en establecer un minimo dea§eatgl juego", aplicables ¢
difusion transfronteriza, de publicidad televisadde programas patrocinados. Estas regla
susceptibles de ser desarrolladas y aplicadaseéstde cddigos y mecanismos de autodisciplina.

La finalidad de dichas reglas basicas es asegurtagla publicidad o patrocinio que respon
las mismas disfrutara de libre circulacion en giittgio de los distintos paises europeos, sir
éstos puedan imponer restricciones a su recepouicando sus propias reglas nacionales.

Publicidad y patrocinio de programas transmitidos tplevision transfronteriza son reguladc
nivel europeo, por dos instrumentos juridicos dtieos adoptados en 1989: el Convenio eurt
sobre Television Transfronteriza y la Directiva comuniaa"Television sin Fronteras". L
principales rasgos de estos textos son mencioreadlas paginas siguientes.

A estos instrumentos hay qaéadir dos propuestas de directivas adoptadasap@oinision e



1991 vy relativas respectivamente a la publicidadaeor de productos a base de tabaco (¢
(91)111-C3-268/ 91-SYN 194) y a la publicidad conapiga (COM(91)0147 Final-C30337/91-
SYN 343; ste texto modifica asimismo la directiva (84/45@KE} de 1984 sobre la publicic
engafiosa). También en 1991 fue adoptada la posicignin del Consejo de las Comunids
Europeas relativa a una directiva sobre publicidados medicamentos para uso humano. (C3-
0383/91-SYN 273).

Por otra parte, las normas sobre publicidad y peti@ contenidas en el Convenio y er
Directiva se inspiran en diversas Recomendacioee<dmité de Ministros y de la Asamkt
Parlamentaria del Consejo de Europa, asi comdogncédigos de la Camara de Come
Internacional y en la declaracion de principiogtiebs a la publicidad televisada comercial
satélite de radiodifusion directa, elaborada pasrigdn Europea de Radiodifusion.

Por ultimo, cabe mencionar que umu@o de trabajo del Consejo de Europa ha exam
ampliamente las diversas nuevas formas de promaoidrercial que irrumpen en los servicio:
programas de los Estados miembros, como por ejerapltvartering” (trueque de programe
cambio de espaciogublicitarios), el "product placement” (colocacida productos o servici
comerciales dentro de un programa), los progranea4eleshopping” o televenta, las distil
modalidades de patrocinio de programas recreativesportivos o de mecenazgo degmama
culturales.

l. Instrumentos juridicos coercitivos

El Convenio europeo sobre Television Transfronteriza adoptamtoep Comité de Ministros ¢
Consejo de Europa, fue abierto a la firma el 5 dgande 1989, en Estrasburgo.

La Directiva del Consejadirigida a la coordinacion de determinadas disposes legislativa
reglamentarias y administrativas de los Estadosnimies relativas al ejercicio de actividade:
radiodifusion televisiva (Directiva "Television skronteras") fue adoptada por el Gejo de la
Comunidades europeas el 3 de octubre de 1989 ¢8.@ds Comunidades Europeas N° L 29¢
17 de octubre de 1989).

Ambos textos persiguen objetivos similares y prisenen sus disposiciones relativa
publicidad y patrocinio, una estructusamejante. Sin embargo, su campo de aplicacidere
Mientras que la Directiva comunitaria es un insteato de armonizacion de derecho intern
Convenio europeo es un tratado internacional ggelaelos aspectos transfronterizos d
television.

El Convenio se aplica a todo servicio de progratreasmitido o retransmitido por organismc
con ayuda de medios técnicos que dependan daddifeion de un Estado Parte y que pueda
recibidosen uno o varios de los otros Estados Partes. A este titulo, el Convenio establece
serie de reglas minimas que las Partes se oblighacar respetar, por medios apropizg
Incumbe por lo tanto a los Estad®artes el determinar, en funcion de su ordenamienidicc
interno, el modo en que gantizan el respeto de las obligaciones contraicesigud de
Convenio. En la medida en que el Convenio, porrspig naturaleza juridica, solo crea re
minimas, es evidente que los Estados Partes psedgrir aplicando a sus propios servicio



programas reglas mas estrictas o mas detalladas.

Por su parte, la Directiva se aplica a todo sesvitd programas transmitido o retransmitido
empresas de radiodifusion que operen en el teaiter un Estado miembro; por lo tanto, se a
también a las emisiondsternas de los Estados miembros, a los servicios de praggam
transfronterizos.

Difiere asimismo el campo de aplicacion territodalambos instrumentos:

— el Convenio esté abierto a la firma de los 26 Estddiembros del Consejbe Europa (vic
supra), Esta abierto asimismo a la firma de otrstados que sin ser Miembros del Consej
Europa, son sin embargo Partes al Convenio Cultdtabpeo de 1954 (Albania, Croa
Republica Checa, Estonia, Santa Sede, Letoniaanid Rumania, Federacion Rusa, Repuk
Eslovaca y Eslovenia), asi como a la firma de lan@udad Econdmica Europea. Adema:
Convenio prevé que cualquier otro Estado podranségado a acceder al Convenio, por deci
mayoritaria del Comité de Ministros y unanime parte de los Estados contratantes.

— la Directiva se aplica en el territorio de los 1&dtlos comunitarios (Bélgica, Dinama
Francia, Alemania, Grecia, Irlanda, Italia, Luxemgny Paises Bajos, Portugal, Espafa y F
Unido), Prolablemente se aplicard también en el territoricmdeElstados de la Asociacion eurc
de libre comercio (AELE/EFTA) que forman parte tlamado "Espacio econémico europ
(EEE). Tal ser& el caso de Austria, Finlandianidia, Noruega y Grecia.

¢, Como oordinar la aplicacion del Convenio y de la Direafipuesto que 12 Estados euro|
son miembros a la vez del Consejo de Europa y Gemaunidad?

El articulo 27.1 del Convenio prevé a este respga®”en sus relaciones mutuas, las Parte
sean mierbros de la Comunidad Econdmica Europea aplicasarelglas de la Comunidad y s
aplicaran las reglas derivadas el presente Conwvamia medida en que no exista ninguna
comunitaria que rija el tema particular de queratet. Ello significa quda Directiva rige en le
relaciones entre Estados comunitarios y que, erbicaran Estado comunitario que sea Par
Convenio aplicara las reglas de éste y no las deirkctiva en sus relaciones con Estado
comunitarios que sean Partes al Convenio.

A fecha de 1 de abril de 1993, 22 Estados han fiov& Convenio (Austria, Chipre, Finlanc
Francia, Alemania, Grecia, Hungria, Italia, Liecistein, Luxemburgo, Malta, Paises Be
Noruega, Polonia, Portugal, San Marino, Espafiaci®u&uiza, Turgia, Reino Unido y Sar
Sede). De ellos, 8 lo han ratificado (Chipre, #alMalta, Polonia, San Marino, Suiza, R¢
Unido y Santa Sede). El Convenio entrara en viggs meses después de la séptima ratifice
La fecha de entrada en vigor ha quedado fijadadd mayo de 1993.

Por su parte, la Directiva ha entrado en vigor @ ®ctubre de 1991, es decir, a los dos anos
adopcion. Los Estados comunitarios han dispues$tdeasn periodo de dos anos para traspol
Directiva en sus ordenamm®s juridicos internos, por medio de las oportudeposicione
legislativas reglamentarias y administrativas.

Antes de pasar a examinar las disposiciones deofdetiConvenio y de la Directiva, convit



precisar que responden a dos exigencias basicas:

— la necesidad de separar e identificar los mengajb8citarios con respecto al resto d
programacion;

— la necesidad de garantizar la independencia ealitdei radiodifusor y su responsabilidac
cuanto al contenido de los programas, sin presipoeparte de los anunciantes.

Los autores de estos instrumentos no han tratagomler trabas al ejercicio de la comunica
publicitaria en television. La publicidad es peidébpositivamente. Sin los ingresos que rep
la existenciade algunas cadenas de television seria precanwiable. En cuanto fuente
financiacion del medio television, la publicidachtrdbuye a que exista una pluralidad de cad:
condicion para el ejercicio de la libertad de exjine y de informacion.

Esa pluralidad se traduce en una competencia cadanas fuerte entre radiodifusores, la ¢
unida a la escalada de costes de la produccioroasdal, provoca una creciente pre:
financiera sobre dichos radiodifusores. Ante téhas de cosas, loadiodifusores, incluidos |
de servicio publico, pueden verse inducidos a recaregamente a la publicidad y a nue
formas de promocién comercial televisada a fin siegararse ingresos, lo que puede img
riesgos para su independencia editoRalr otra parte, una insercion indiscriminada de sajex
publicitarios o de referencias promocionales deweolos programas, sin posibilidad par
telespectador de distinguir entre esos mensajefeoencias y el contenido de los progral
puede indiir negativamente en la calidad de éstos ultimarnystituir en algunos casos |
actitud claramente desleal para el telespectador.

2. Disposiciones relativas a la publicidad televisia
2.1. Definicion de la publicidad

A los fines del Convenio, la publaad es definida como "todo anuncio publico realizedn €
fin de estimular la venta o el arrendamiento deproducto o de un servicio, de promover
causa 0 una idea o de producir cualquier otro efeletseado por el anunciante medi
remuneracion o cualquier otra contrapartida sirh{iarticulo 2.f).

A los fines de la Directiva, se entiende por "peidid televisada” toda forma de men
televisado contra remuneracion o pago similar par empresa publica o privada en el marc
una actividad eamercial, industrial, artesanal o de profesionrabecon el objetivo de promovet
suministro, a cambio de un pago, de bienes o0 sesyiincluidos los bienes inmuebles,
derechos y obligaciones (cfr. articulo 1.b).

Contrariamente al Convenio, lairBctiva no menciona que el tiempo de transmisigada se
concedido no solo mediante remuneracion, sino &miniediante cualquier contrapartida sim
De ello cabe deducir que la Directiva no cubre Ublisidad no comercial (asi los anunc
politicos no quedan sometidos a las reglas de base dedatiiza relativas por ejemplo a
prohibicién de la incitacién al odio racial, etc.).



2.2. Reglas generales

El Convenio y la Directivaconvergen en este punto. En la practica, no pageee deba
plantearse problemas de compatibilidad entre amBasprimer lugar, elConvenio contient
disposiciones relativas a la programacion en géngua se aplican por lo tanto también
publicidad El articulo 7 dispone que: 1 Todos los elemed®ks servicios de programas, po
presentacion y contenido, deberan respetar la aignde la persona humana y los dere
fundamentales ajenos. En particular, no deberasegiagontrarios a las bugs costumbres y
especial contener pornografia; (b) prestar reli@va violencia ni incitar al odio racial. 2 1
elementos de los servicios de programas que puysstardicar el pleno desarrollo fisico, psiqt
y moral de los nifilos o adolescentes aeberan transmitirse cuando, debido al horari
transmision y de recepcion, éstos puedan conteloglar

Por otra parte, el Convenio establece normas geserelativas unicamente a la publicidac
articulo | 1 dispone que: 1 Toda publicidad delssréhonrada vy fiel; 2 La publicidad no dek
ser engafosa ni atentar contra los intereses deotmimidores; 3 La publicidad destinada :
nifos o que atraiga la atencion de los nifios debatar perjudicar los intereses de éstos ultin
debera tereen cuenta su sensibilidad particular; 4 El aramtel no debera ejercer influer
editorial alguna sobre el contenido de las emisione

El planteamiento de IBirectiva es similar. Su articulo 12 establece que la puattitelevisac
no debera: (a) at¢ar contra el respeto de la dignidad humana; gb)portar discriminacion ¢
razon de la raza, el sexo o la nacionalidad; @)tat contra las convicciones religiosas o pokt
(d) fomentar comportamientos nocivos para la sallalseguridad; (e) foentar comportamient
nocivos para la proteccion del medio ambiente.

Ademas, el articulo 16 de la Directiva sefiala @ueublicidad televisada no debe causar perj
moral o fisico a los menores, quedando sometidas asiguientes criterios: (a) no @eincital
directamente a los menores a la compra de un pimdwservicio explotando su inexperiencia
credulidad; (b) no debe incitar directamente anh@nores a persuadir a sus padres o a terc
comprar los productos o servicios en cuestionnécdebe explotar la confianza particular quu
menores tienen en sus padres, maestros u otrasnpsygd) no debe, sin motivo, present
menores en situacion peligrosa.

Desde un punto de vista puramente juridico, esixtod deberan ser aplicades funcion de |
jurisprudencia existente, a nivel nacional e iraeronal, acerca de la interpretacion de noci
como el respeto de la dignidad humana, la publititkal y honrada, el interés de
consumidores, etc.

Cabe sefialar a este respectodesisiones y sentencias emanadas de la Comisi@h Frithuna
Europeos de Derechos Humanos, con sede en Estyasbeiferentes al articulo 10 del Conwve
Europeo de Derechos Humanos. Este articulo prockinderecho a la libertad de expre:
(libertad de opinion y libertad de recibir o de comunicaoimaciones o ideas). Establece
embargo la posibilidad de que la ley regule elcgjer de esta libertad mediante formalida
condiciones, restricciones 0 sanciones que cowatitunmedidas necesasiaen una socied
democratica, para, entre otros aspectos, "la defdes orden y la prevencion del crimen
proteccion de la salud o de la moral, la protecdéta reputacion o de los derechos ajenos ¢



impedir la divulgacion de informacionesnémenciales”. Segun la jurisprudencia de la Codm
y del Tribunal de Estrasburgo, las reglas del @diclO se aplican igualmente al disct
comercial, es decir, a la publicidad. (Cf. en gaittr, Tribunal Eur. D.H., sentencia en el as
markt inern Verlag GmbH y Klaus Beermann c. Rep. Fed. damahia de 20 de noviembre
1989. Serie A n 165, g 26).

2.3. Duracién de la publicidad
El Convenio y la Directiva adoptan el mismo cribtesegun el cual,

— el tiempo de transmision dedicado alpifdad no debera sobrepasar el 15% del tiempaa
de transmision. Sin embargo, este porcentaje peldnéarse al 20% si comprende forma:
publicidad tales como la televenta, a condiciomude el volumen de los espacios publicitario
sobrepase el 15%.

— el tiempo de transmision dedicado a los espacib$igitarios en el periodo de una hors
debera sobrepasar el 20%.

— la televenta u otras formas de publicidad que steisien ofertas hechas directamen
publico con el fin de vater, comprar o arrendar productos o servicios,afi®in sobrepasar
hora por dia (cfr. articulos 12 del Convenio y #3alDirectiva).

2.4. Formay presentacion

El Convenio y la Directiva convergen sustancialragambién en este punto, disponiendo que:
— la publicidad debera ser claramente identificablea@ tal y estar claramente separada d
otros elementos del servicio de programas por msegidicos o acusticos. En principio, del
estar agrupada en bloques;

— se prohibe la publicidad subliminal;

— se prohibe la publicidad clandestina, en partidalgresentacion de productos o servicic
las emisiones, cuando se haga con un fin publigi{asta disposicién alude a ciertas modalid

de "product placement”) ;

— enla publicidad no deberan intervenir, ni visualonalmente, personas. que presentar
regularidad los telediarios y las revistas de dictad (cfr. articulos 13 del Convenio y 10 d
Directiva).

2.5 Insercion de la publicidad
La misma regla basicgarece en el Convenio y en la Directiva, segunéd la publicidad debe
insertarseentre las emisiones. Sin embargo, ambos textos prevémimmero importante (

excepciones (cfr. articulos 14 del Convenio y 1ladeirectiva).

El parrafo 1 de estostaulos fija dos limites generales a la insersiénpdblicidad durante |
emisiones, a saber: (a) el respeto de la integrydddl valor de las emisiones. Esta limita



busca evitar interrupciones intempestivas que tendlugar en momentos inoporasm Po
ejemplo, interrumpir una escena de un film, su Hil@matico, una secuencia en un docume
una manga en un juego, etc. El texto de la Diraaspecifica que la insercion se haréa tenien
cuenta las interrupciones naturales del programeoaso la duracion y la naturaleza de éste;
el respeto de los titulares de derechos. Se teatand referencia en particular al derecho mor
los autores y otros causahabientes, cuando tatlteexiste.

El parrafo 2 se refiere a las emisionempaestas de partes autbnomas. La publicidad s@de
ser insertada entre dichas partes.

El parrafo 3 busca reducir el nimero de interrupesoen los filmes cinematograficos y en
telefilmes: (a) en los filmes cuya duracion es rniofea 45 minutos, @ se admite ningul
interrupcion; (b) en los de duracion comprendidaeesd5 y 89 minutos, sblo se permite
interrupcioén; (c) en los filmes entre 90 y 109 moas) se permiten dos interrupciones; (d)
duracién es superior a 110 minutos, tres inf@iones son posibles. Las interrupciones d
respetar el parrafo | (respeto de la integridad) parrafo 4 (plazo de 20 minutos como mir
entre dos interrupciones).

El parrafo 4 prevé que un plazo de 20 minutos caminimo debe transcurrir entre glo
interrupciones publicitarias, salvo en el caso aes®nes compuestas de partes autonomi
estas partes duran menos de 20 minutos, se amtansrciones publicitarias entre las mismas.

El parrafo 5 se refiere a varios tipos de emisiascifica cuya definicion precisa incumbir
los responsables de los programas. Segun dichafpala publicidad no podra insertarse dur
la difusion de servicios religiosos. No podran intmpirse por la publicidad los telediarios,
revistas de actualadl, los documentales, las emisiones religiosassyehaisiones para nifi
cuando su duracién sea inferior a 30 minutos. Sdwacién es de al menos 30 minutos
aplicara lo dispuesto en los parrafos que anteceden

De cualquier modo, en la aplicacion dstas disposiciones hay que evitar los abuso
conllevarian un incremento de las interrupcionddigitarias.

2.6. Publicidad para determinados productos
2.6.1. Publicidad para productos a base de tabaco

El Convenio y la Directivrohiben la publicidad para productos del tabafro 4cticulos 15.1
13 respectivamente). Esta prohibicion se refideepaublicidad en el sentido de las definicione
indicadas de publicidad que figuran en los artie@d del Convenio y 1.b de Rirectiva. No s
refiere pues a los paneles anunciantes instaladsyares donde se desarrollan acontecimi
deportivos retransmitidos en television (publicidesdatica); sin embargo, si en el transcurs
una retransmisién deportiva aparece epdatalla dicha publicidad estéatica de forma permex
repetida o preeminente, se aplicaran las dispassiadel Convenio, en particular el articulo

que prohibe la publicidad clandestina.

En cambio, ni el Convenio ni la Directiva resuelMancuesiton de la publicidad en favor
productos cuya marca, emblema o imagen son simi&ales de un producto a base de tabacc



ejemplo, estilograficas Dunhill, cazadoras Marlhdrolsas de deporte Camel).
2.6.2. Publicidad para bebidas alcohélicas

Ni el Convenio ni la Directiva prohiben la publicidad gpaebidas alcoholicas, pero la somet
una serie de reglas. Dicha publicidad: (a) no dedaigirse en particular a los menores de ¢
ninguna persona que pueda ser considerada comor meredad dedra estar vinculada a €
publicidad; (b) no debera asociar el consumo dehalca la obtencion de determinados result
fisicos 0 a la conduccion de automoviles; (c) noed& sugerir que las bebidas alcohdlicas ti
propiedades terapéuticas o efscestimulantes, sedantes o pueden resolver prablparsonale
(d) no debera fomentar el consumo inmoderado deldglalcohdlicas o dar una imagen neg:
de la abstinencia o de la sobriedad; (e) no delesaitar indebidamente el contenido de altdkho
las bebidas (cfr. articulos 15.2 del Convenio yl&%a Directiva).

La aplicacién de estas reglas planteara sin dudbalgmas de interpretacion. Hay que des
que, en el momento de la firma, los Gobiernos deidlya y de Suiza presentaron respaatentt
una Declaracién y una Reserva segun las cualesdiGlobiernos se reservan la posibilida
oponerse a la retransmision de servicios de praggague contengan publicidad para las be
alcohdlicas no conforme con su legislacion inteEiaConvenio autoriza este tipo de reserva €
articulo 32.1.

2.6.3. Publicidad para medicamentos y tratamiemi@&dicos

El Convenio y la Directiva prohiben la publicidad &avor de medicamentos y tratamiel
médicos de los que Unicamente pueda disponersd pais de origen de la transmision |
prescripcion médica. (cfr. articulos 15.3 del Caonwoey 14 de la Directiva). En los demas ca
dicha publicidad debera ser claramente identifiegbimo tal, fiel, veridica y controlable, y det
satisfacer laexigencia de carecer de efectos peligrosos pamadefiduo (cfr. articulo 15.4 d
Convenio).

2.7. Publicidad dirigida especificamente a un pais

El articulo 16.1 del Convenio dispone que, "cofirede evitar distorsiones de la competenc
gue se porg en peligro el sistema televisivo de una Part,nkensajes publicitarios dirigic
especificamente y con frecuencia hacia la audiedeiauna sola Parte distinta de la F
transmisora no deberan esquivar las reglas retativia publicidad televisivan esa Parte". £
embargo, el parrafo 2 admite algunas excepciongditectiva no contiene un articulo de
tipo. Dadas las condiciones y excepciones previstaisel Convenio, este articulo sera de
aplicacion.

3. Disposiciones relativas al patrocinio de prograas
3.1. Definicion de patrocinio
A los fines del Convenio, se entiende por patrociai "participacion de una persona fisic

juridica— que no esta comprometida en actividades de rddgidin o de produccion de ob
audiovisuales —rela financiacion directa o indirecta de una emnisiéon el fin de promover



nombre, su razén social o su imagen de marcatéstl.g). La Directiva contiene una definic
muy similar en su articulo 1.d.

Dos son los elementos caracteristicos delopatio de programas: la participacion direci
indirecta del patrocinador (sponsor) y la promocdn éste ultimo yno de sus productos
servicios especificos. Lo que distingue el patiiocite la publicidad es que el primero valoriz
imagen global dda firma patrocinadora, mientras que el segunaonpciona directamente
producto o servicio. Sin embargo, existen zonasegren las que es dificil distinguir entre ul
otra (por ejemplo, el "patrocinio publicitario” dencursos televisivos, eta) éos que los premis
consisten en productos o servicios del patrocinapm son mostrados por los presentac
aludiendo a sus caracteristicas e incluso hacieefiwencias promocionales especificas ¢
mismos).

3.2. reglas generales

El Convenio y laDirectiva contienen disposiciones similares, setas) cuales, cuando L
emisién o una serie de emisiones esta patrocinad@d® o en parte, debera ser claran
identificada como tal y de manera apropiada enclaftécnica al comienzo y/o al findé le
emisién, Por otra parte, el contenido y la prog@drade una emision patrocinada no podra
en ningun caso influenciados por el patrocinadorntenera que puedan atentar contr
responsabilidad y la independencia editoriales rddlodifusor @ materia de emisiones, |
altimo, las emisiones patrocinadas no deberanaineitcomprar o a alquilar productos o serv
del patrocinador o de un tercero, en particulariargd referencias promociénales especific
estos productos o servicios en estas emisiones(titulo 17 del Convenio y de la Directiva).

3.3. Patrocinios prohibidos

Tanto el Convenio como la Directiva prohiben ek@ahio de emisiones por parte de pers
fisicas o juridicas que tengan como actividad fpalcla fabricacdn o venta de productos ¢
prestacion de servicios cuya publicidad esté pidaido dispuesto en el Convenio o el
Directiva. Asimismo, se prohibe el patrocinio déederios y de revistas de actualidad
articulo 18 de ambos instrumentos). Emba, es posible, en principio, patrocinar emisgtade:
como los partes meteoroldgicos o los boletinesnflemacion bursétil o sobre la circulacion
carretera.

4. Reglas sobre las nuevas formas de promocion cawial en television

Conviene por ultimm mencionar determinadas practicas de promocioremah televisiva que, s
tener el caracter de patrocinios o de operacionddicfiarias clasicas guardan sin embi
relacion con el patrocinio y la publicidad. Como he sido indicado, el Consejo derBpa h.
examinado recientemente en el marco de su Grupablajo sobre Patrocinio y Nuevas For
de Promocion Comercial (POG3IP), estas practicas de promocién que irrumpenl exctea
paisaje audiovisual europeBartering, product placement y teleshopping, entre otros, tienen
comun el proporcionar nuevas fuentes de ingresae@br audiovisual y constituyen pues,
priori, un fendmeno positivo. Sin embargo, deben ser ataiz a la luz de los principios bas
del Convenio y de la Directiva,ayindicados, de separacién y de identificacion rdehsaj
comercial respecto del resto del programa y deoresbilidad e independencia editoriales



radiodifusor.

Un estudio publicado por el Consejo de Europa jeefles planteamientos del grupo dab@jc
respecto a cada una de esas practicas, asi comdistmale las disposiciones legislati
reglamentarias y jurisprudenciales existentes ganals de los Estados miembros ("Progral
Sponsorshif and new forms and commercial promo#omelevision”,Mass Media File n 9.
Ediciones del Consejo de Europa, Estrasburgo, 198N 92-871-1878-7).

4.1.Bartering

Esta practica, bien implantada en los Estados Wnidansiste en el suministro, por parte de
firma anunciante, de un programa acabado, eqtre de espacios publicitarios por part
radiodifusor. Se trata sobre todo de "soap opera&’' concursos concebidos para atraer al n
namero posible de telespectadores, o bien segmespesificos del publico (amas de casa, ¢
joven). El anun@nte que ofrece al radiodifusor tales programaassgura asi de que sus s
publicitarios — difundidos antes, durante y despde€sdichos programas seran vistos por
publico que a él le interesa.

Los sectores profesionales de la publicidad conc@bbarter mas como una simple transaccic
un modo de obtencion de espacios publicitarioslisiero contante, que como una nueva forn
comunicacién o de promocion comercial. Sin embadichos programas listos para pasar
pequena pantalla, puadbaber sido encargados especialmente por el amiacgue puede hal
introducido en los mismos referencias mas o meatzglas a su nombre, productos o servicios.

Los radiodifusores tienden a considerar el truespmo una practica interesardepriori, en le
medida en que responde a su preocupacion de dastaenos posible en la adquisicion
programas y de obtener un volumen publicitario spisicle de atraer a nuevos anunciantes;
son conscientes del riesgo de perder su indepeladeditorial sobre el programa (cuya hora
programacion, por ejemplo, puede ser impuesta Ipanunciante) y de la presencia insidiose
anunciante dentro del programa.

4.2. Product Placement

La “"colocacion” de productosonsiste esencialmente en la presentacion en lellzaren e
interior de emisiones sin caracter comercial (fehefs, largometrajes, etc), de produ
comerciales o de sus fabricantes, de servicios maes o0 de sus proveedores, invocand
partiaular la necesidad de dicha presencia para dasmealal argumento, puesto que "no vivil
en un mundo sin marca". Asi, en la filmacion deeras en la calle, aparecen explicitarr
rotulos de establecimientos comerciales, panelesc@mntes; los actes o actrices consurr
determinadas bebidas cuya marca es bien visilide,Détha colocacion de productos suele
objeto de un contrato previo entre el productoi@usiual y las firmas anunciantes interesadas.

A esta practica se aplican las disposie® ya mencionadas del Convenio y de la Directiohre
publicidad clandestina y sobre patrocinio. Peraadrmss casos son dudosos. Por ejemplo,
caso de filmes de ficcion patrocinados por un congir de automoviles, en el transcurso di
cuales se ve, en un marco de utilizacion natural exigida el guién, automoviles de dic
constructor, ¢hay que prohibir el patro cinio dgptagrama en razon de la presencia de prod



del patrocinador? Segun las reglas indicadasatabginio deberigrohibirse; sin embargo, part
poco logico que los automdoviles pertenezcan a waraardistinta.

4.3, Teleshopping

Las actividades dt&sleshopping o televenta son consideradas como publicidad p@oakenio !
la Directiva, y definidas como ofertas hecldagctamente al publico de cara a vender, cony
alquilar productos o proporcionar servicios (cfticlos 12.1 del Convenio y 18.1 de la Direct
ya citados).

Los sectores profesionales deplablicidad tienden a excluir la televenta de eflaseformas de
publicidad, considerando que se trata sencillameéatena técnica de venta similar a la vent:
correspondencia, y sometida por lo tanto a las assobre competencia y sobre protatcié lo:
consumidores, perao a las reglas sobre publicidad. Sin embargo, oteatoses subrayan
presencia de elementos promocidnales en dichosrgmag, que obligan a tratarlos cc
emisiones publicitarias. Las escasas legislacioaesonales exishtes adoptan planteamier
diversos.

Conclusion

El hecho de que un mismo servicio de programasaaable simultaneamente en mas de ur
(television via satélite) provoca incertidumbre reobual sea la norma juridica aplicable a d
servicio de pogramas transfronterizo. La regulacion de la widdid y del patrocinio en el &rea
la television transfronteriza trata asi de apodaguridad juridica a los distintos sect
implicados (firmas anunciantes, agencias de pulaldi productores audisuales, centrales
compra de espacios publicitarios, organismos @wisebn, cablodistribuidores).

Se trata, en definitiva, de evitar la "ley de lagla audiovisual”, en la que el mas fuerte imj
sus normas a los demas. En su lugar, el Consefudmpa obra por la realizacion de un "esg
audiovisual europeo" regido por algunas normasase,baceptables por todos, y susceptibl
ser desarrolladas y puestas en practica por medio cddigos y mecanismos
autorreglamentaciéon. Estas normagofacen la libre circulacion de programas, tomarcunt:
los diversos intereses en juego y benefician eticplar al destinatario de los programe
mensajes publicitarios, es decir, al telespectador.



