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			Sobre la base de los contenidos teóricos que encontrarás a continuación en el capítulo “El conocimiento imprescindible”, te proponemos el reto de resolver las cuestiones derivadas de un supuesto hipotético basado en casos reales con el que podría encontrarse cualquier publicitario en el ejercicio de su actividad profesional. 

			Para dar solución al reto planteado, deberás poner en práctica la normativa que regula la actividad publicitaria en sus principales medios de difusión (televisión, radio e Internet), así como la normativa que regula la protección de datos de carácter personal, recogidos y tratados con fines publicitarios.

			En el siguiente capítulo encontrarás los contenidos teóricos necesarios para que puedas conocer y comprender, en primer lugar, la normativa y la regulación de las diferentes modalidades de publicidad audiovisual, así como el régimen sancionador en caso de infracción; en segundo lugar, detallaremos la normativa que regula la publicidad realizada por vía electrónica, así como las sanciones que conllevan los comportamientos infractores de la normativa y, por último, nos adentraremos en el régimen jurídico de la protección de datos en lo que respecta a las acciones de publicidad directa que impliquen la recogida y tratamiento de datos personales, sin olvidar el régimen de infracciones y sanciones derivados del incumplimiento de la normativa.

			Una vez que hayas adquirido el conocimiento imprescindible, te encontrarás en plena disposición de resolver el reto propuesto: aplicar los conceptos teóricos aprendidos al siguiente supuesto práctico.

			Desde el año 2005, Eustaquio Pérez ha sido cliente de MIVOSTAR, una conocida empresa de servicios de telefonía móvil. Sin embargo, ayer leyó en el periódico, de camino a su centro de trabajo, un anuncio de la compañía LEMON según el cual, a cambio del abono de una cuota mensual de 35 euros, el cliente dispone de tarifa plana de conexión ADSL a Internet y 500 minutos en llamadas desde su teléfono móvil.

			Hoy, después de acabar la jornada de trabajo, Eustaquio Pérez ha visitado un establecimiento de LEMON. Tras haber sido debidamente informado de las condiciones de la promoción, que le han parecido muy ventajosas, Eustaquio ha decidido formalizar la documentación correspondiente, rellenando un formulario al efecto con sus datos que, posteriormente, ha firmado, si bien marcando la casilla conforme “NO deseo recibir información comercial sobre promociones de otros productos y servicios de LEMON”. De forma que, a partir de ahora, será la compañía LEMON, en lugar de MIVOSTAR, la que le proporcionará a Eustaquio Pérez los servicios de conexión ADSL a Internet y de telefonía móvil. 

			Desde la perspectiva de la normativa sobre protección de datos, en relación con el formulario que ha rellenado Eustaquio Pérez para formalizar su relación contractual con la compañía LEMON, ¿qué información debería haberle proporcionado LEMON a Eustaquio con anterioridad a la firma del citado formulario?

			Dado que al rellenar el formulario, Eustaquio ha marcado la casilla conforme a la cual no desea recibir información comercial sobre promociones de otros productos y servicios de LEMON, ¿podría, entonces, LEMON comunicar los datos de carácter personal de Eustaquio Pérez a otra empresa para que fuese ésta la que desarrollara actividades publicitarias o promocionales? ¿Podría LEMON “ceder” los datos personales de Eustaquio Pérez, sin recabar su previo consentimiento, a una empresa que ha contratado LEMON para hacer llegar por correo ordinario las facturas a sus clientes (entre ellos, el propio Eustaquio)? 

			En el supuesto de que Eustaquio se diera de baja como cliente de LEMON, ¿qué obligaciones tendría dicha compañía desde la perspectiva de la protección de datos personales?

			Dando un agradable paseo, Eustaquio llega a su casa alrededor de las 21:00 horas y, mientras se prepara algo para cenar, pone en marcha su televisor. En la cadena TELEFIVE están emitiendo un spot publicitario de una conocida marca de ropa interior femenina que protagoniza la actriz Elsa Pataky1.
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			En relación con dicho mensaje publicitario, ¿es legal la emisión por TELEFIVE del anuncio de ropa interior que protagoniza Elsa Pataky? 

			Al finalizar dicho spot publicitario, se muestran una serie de escenas de la película de la saga del personaje James Bond Golden Eye, que duran 0:45 segundos y sobre ellas puede leerse la siguiente leyenda, que es pronunciada por una voz en off: “HOY A LAS 22:00 HORAS, GRAN ESTRENO EN TELEFIVE: GOLDEN EYE”.  

			Seguidamente, TELEFIVE emite el siguiente video correspondiente a la nueva campaña que ha puesto en marcha el Gobierno para concienciar a la población sobre la necesidad de extremar las cautelas en aras de evitar accidentes de tráfico2.
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			En el supuesto de que una cadena de televisión competidora de TELEFIVE considerara que con la emisión del anuncio de la campaña de prevención de accidentes TELEFIVE ha excedido el tiempo máximo de publicidad audiovisual (12 minutos) por hora de reloj, ¿le aconsejarías emprender acciones contra TELEFIVE? Y en el caso de que la cadena de televisión competidora considerara que esta duración máxima ha sido excedida en 0:45 segundos, correspondientes a las escenas de la película Golden Eye, a través de las cuales TELEFIVE informa de la programación de dicha película (“HOY A LAS 22:00 HORAS, GRAN ESTRENO EN TELEFIVE: GOLDEN EYE”), ¿qué le aconsejarías?

			Dado que todavía faltan más de 15 minutos para que comience la película Golden Eye, Eustaquio Pérez cambia de canal. En LA SÉPTIMA está finalizando el programa “La Tertulia” en el que varios periodistas están entrevistando al líder del grupo político PODEMOS, Pablo Iglesias. Eustaquio, interesado por la entrevista, la escucha, mientras acaba de preparar su cena.

			Varios minutos después, el programa “La Tertulia” finaliza e, inmediatamente, en una imagen que dura unos segundos, aparece el conocido teléfono rojo de la compañía aseguradora Línea Directa y un mensaje, junto con una voz en off, que informa: “este programa ha sido patrocinado por Línea Directa”3.
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			En relación con el mensaje de patrocinio, ¿puede Línea Directa patrocinar el programa de LA SÉPTIMA “La Tertulia”? ¿Qué requisitos deberían cumplirse para que el mencionado patrocinio se ajuste a la legislación?

			Pasadas las 22:00 horas, Eustaquio cambia de nuevo de canal a TELEFIVE, donde comienza la película Golden Eye. Y 15 minutos después la película se interrumpe para emitir un mensaje publicitario de la cerveza “Kristell 0.0,” de SAN MIGUEL®4.
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			En relación con el mensaje publicitario de SAN MIGUEL®, ¿consideras legal el uso que se hace en él de la figura del menor de edad?

			Tras el anuncio de SAN MIGUEL®, la película se reanuda. Sin embargo, 5 minutos después, vuelve a interrumpirse para emitir otro anuncio, lo que molesta a Eustaquio Pérez, ya que no le permite seguir el hilo de la película.

			¿Son legales, en las condiciones en que tienen lugar, las interrupciones que lleva a cabo TELEFIVE durante la emisión de la película? ¿Qué sanciones podrían serle impuestas a TELEFIVE por esta acción?

			Posteriormente, la película se reanuda y en un momento concreto, aparece la siguiente escena en la que puede identificarse perfectamente que el coche que conduce James Bond es un BMW®. Al verla, Eustaquio piensa que la escena en cuestión bien podría haber sido un anuncio de BMW®5.
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			En relación con la película Golden Eye, conforme a la normativa española, ¿es legal la escena de la película en la que James Bond aparece junto al vehículo de la marca BMW®?

			Es pasada medianoche, la película de James Bond ha terminado y, antes de meterse en la cama, Eustaquio Pérez decide revisar su correo electrónico. Lleva días esperando la respuesta de un cliente. Eustaquio accede a su correo electrónico. Desafortunadamente, no hay noticias del cliente, sin embargo ha recibido dos correos electrónicos de LEMON. El primero confirma su alta como nuevo cliente de LEMON. El segundo, nada tiene que ver con lo anterior; informa a Eustaquio de la nueva oferta de precios de los teléfonos móviles de la gama “Galaxy” de SAMSUNG®.

			En relación con los correos electrónicos que ha recibido Eustaquio Pérez, ¿es legal el envío de correos electrónicos a Eustaquio por la compañía LEMON? ¿Podría Eustaquio emprender acciones contra LEMON?

			Si has llegado hasta aquí, ¡es el momento de enfrentarte al reto! El conocimiento imprescindible para superarlo te espera en el siguiente capítulo. ¿Comenzamos?

			

			
				
					1 El anuncio de una marca de ropa interior protagonizado por Elsa Pataky puede visionarse en el canal MrSensenom en YouTube: <https://www.youtube.com/watch?v=-rQ9-OhVp6E> [Consulta: 15 de abril de 2016]

				

				
					2 El anuncio de la Dirección General de Tráfico puede visionarse en el canal Portalcoches.net en YouTtube: <https://www.youtube.com/watch?v=vCMz6VV4Nhc> [Consulta: 15 de abril de 2016]

				

				
					3	Fuente de la imagen:  <http://www.lawebdeseguros.com/portfolio/linea-directa-seguros/> [Consulta: 15 de abril de 2016]

				

				
					4 El anuncio de San Miguel® puede visionarse en el canal Anuncios de cervezas en YouTube: <https://www.youtube.com/watch?v=8kYhf8qG1aA> [Consulta: 15 de abril de 2016]

				

				
					5	Fuente de la imagen: <http://jamesbond.wikia.com/wiki/BMW_Z8> [Consulta: 15 de abril de 2016].
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			Introducción

			A diferencia de la normativa de carácter general que regula la publicidad a través de dos normas básicas, la Ley 34/1988 General de Publicidad (LGP) y la Ley 3/1991 de Competencia Desleal (LCD), el régimen especial de la publicidad se encuentra disperso en las diversas normas que regulan los diferentes medios de difusión de la publicidad y, también, los diferentes sectores de actividad.

			En relación con los medios de difusión, en esta obra conoceremos los límites jurídicos específicos de aquellos medios de difusión que, o bien tienen una mayor relevancia en la práctica publicitaria, o bien nos sirven de ejemplo para reforzar la necesaria consulta de la legislación especial a la hora de idear y desarrollar determinadas campañas de publicidad.

			Dado su amplio alcance y trascendencia práctica, a continuación abordaremos la regulación de la publicidad en sus principales medios de difusión: televisión, radio e Internet y también detallaremos los principios básicos del derecho a la protección de datos de carácter personal, en tanto que las acciones de publicidad directa que impliquen la recogida y tratamiento de datos personales de terceros se deberán realizar conforme a lo dispuesto, al efecto, en esta normativa.

		

	
		
			
1.	Regulación de la publicidad audiovisual

			La televisión sigue siendo, actualmente, el medio por excelencia desde el punto de vista publicitario. Con altos niveles de inversión, las empresas e instituciones siguen confiando en el formato audiovisual para ejecutar de la mejor forma sus mensajes y conseguir impactar en grandes audiencias. Ahora bien, en las últimas décadas los avances tecnológicos y la expansión en el uso de las nuevas tecnologías de la información y la comunicación han multiplicado las posibilidades de difusión de los contenidos audiovisuales y, también, de la publicidad difundida a través de estos medios.

			
				
					
				
				
					
							
							La legislación europea y, en consecuencia, también la estatal, disponen respectivamente de una normativa específica que regula los denominados servicios de comunicación audiovisual y, entre otros aspectos, la denominada comunicación comercial audiovisual.

						
					

				
			

			

			En el ámbito europeo actualmente rige lo dispuesto en la versión codificada en el 2010 de la Directiva de Servicios de Comunicación Audiovisual (DSCA) que viene a integrar en un único texto todas las modificaciones que se habían ido sucediendo en el texto de la anterior Directiva 89/552/CEE, conocida originariamente como Directiva de Televisión sin Fronteras (DTVSF), ya derogada.

			La última modificación de esta norma1, y también quizás la más relevante por su alcance y contenido respondió a dos objetivos:

			1)	Por un lado, la armonización de la normativa comunitaria en el ámbito audiovisual a raíz de detectarse ciertas divergencias en la regulación de nuevos servicios.

			2)	Por otro, la necesidad de adecuar la normativa a los últimos avances tecnológicos y a las múltiples novedades del mercado en el sector audiovisual.

			La profesora Fernando Magarzo (2008) sintetiza, como sigue, el alcance de los cambios acaecidos en el sector audiovisual europeo en los últimos años:

			“Debe tenerse presente que la DTVSF fue adoptada en 1989 y a pesar de su modificación en 1997 ha habido numerosos cambios, entre otros: la convergencia de las tecnologías y los servicios (TV tradicional, TV en Internet, TV en teléfonos móviles, etc.); la expansión de la banda ancha fija (fixed broadband), de la TV digital y de las redes 3G; el incremento de la fórmula pay per view en TV, la llegada de nuevos servicios a la carta (por ejemplo, el video on demand o VOD); los intercambios peer to peer de contenidos audiovisuales; el cambio de hábitos de los espectadores que buscan que los contenidos audiovisuales se adapten a sus horarios y no al revés; y, en el ámbito publicitario, la aparición de nuevas formas de publicidad”.

			
				
					
				
				
					
							
							En respuesta a la necesidad de transponer el nuevo contenido de la Directiva a la legislación estatal, en abril del 2010 entró en vigor en España la Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicación Audiovisual (LGCA); en consecuencia, este texto derogó la anterior Ley 25/1994, de 12 de julio, de Televisión sin Fronteras (LTSF).

						
					

				
			

			

			En el Preámbulo de la LGCA, el legislador español reconoce el peso y la trascendencia económica que ha adquirido el sector audiovisual en los últimos años. La explotación tradicional de la radio y la televisión analógica, condicionada por la escasez de espectro radioeléctrico –y, por tanto, por una oferta pública y privada reducida– ha dado paso a la tecnología digital y, con ella, a un aumento exponencial de las señales de radio y televisión gracias a la capacidad de compresión de la señal que se incrementa y aumenta la calidad de la señal audiovisual.

			Aumenta el acceso a los medios audiovisuales y se multiplican las audiencias, pero por la misma razón, estas se fragmentan. Irrumpe Internet como competidora de contenidos. Los modelos de negocio evolucionan y se desplazan. Como consecuencia de todo ello, el legislador reconoce que la normativa debe evolucionar con los tiempos y adaptarse a los nuevos desarrollos tecnológicos.

			Así, entre los objetivos de la nueva LGCA destacan los siguientes:

			1)	Transponer a la legislación española la Directiva 2007/65/CE de Servicios de Comunicación Audiovisual.

			2)	Compendiar la normativa vigente, todavía válida, a nivel estatal, actualizar aquellos aspectos que han sufrido importantes modificaciones y regular nuevas situaciones que, hasta la fecha, carecían de marco legal. En cuanto a este objetivo, el propio legislador reconoce que hasta la fecha, la legislación audiovisual se encontraba: “dispersa, incompleta, a veces desfasada y obsoleta, con grandes carencias para adaptarse a los tiempos y, por tanto, permanentemente sometida a cambios frecuentes, vía decreto o subsumida en otras leyes de temática diversa”. De ahí la importancia de llevar a cabo la mencionada reforma.

			3)	Voluntad de permanencia: dotar a España de un marco jurídico suficientemente flexible para adaptarse al dinamismo del sector frente a la vertiginosa y continua evolución tecnológica.

			La LGCA se presenta como norma básica no solo para el sector audiovisual estatal privado sino también para el público, articula la reforma del sector y, en opinión del legislador: “dota a España de una normativa audiovisual acorde con los tiempos, coherente, dinámica, liberalizadora y con garantías de control democrático y respeto y refuerzo de los derechos de los ciudadanos, de los prestadores y del interés general”.

			En cuanto a los servicios de comunicación audiovisual públicos, la LGCA se limita a fijar los principios mínimos que deben inspirar la presencia en el sector audiovisual de organismos públicos prestadores del servicio público de radio, televisión y servicios interactivos.

			
				
					
				
				
					
							
							Para el objeto de estudio de esta obra, resulta especialmente relevante la publicación, en 2011, del Real Decreto 1624/2011, de 14 de noviembre, por el que se aprueba el Reglamento de desarrollo de la LGCA, en lo relativo a la comunicación comercial televisiva.

						
					

				
			

			

			Radio y televisión pública

			En materia de radio y televisión pública, la normativa de referencia es la Ley 17/2006, de 5 de junio, de la Radio y Televisión de Titularidad Estatal complementada con la Ley 8/2009, de 28 de agosto, de Financiación de la Corporación de Radio y Televisión Española.

			En el mencionado Reglamento de desarrollo de la LGCA (RDLGCA) el propio legislador reconoce la importancia de la regulación de la comunicación comercial televisiva, tanto para los prestadores del servicio como para sus telespectadores, por lo que, además de reconocer el derecho de los prestadores a realizar comunicaciones comerciales, la nueva normativa también se debe concebir como un instrumento de protección del telespectador frente a la emisión abusiva de mensajes promocionales y publicitarios.

			El objetivo del RDLGCA es desarrollar de una manera más amplia aquellos aspectos de la LGCA que, en relación con la regulación de la publicidad televisiva, precisan de aclaración en pro de una mayor seguridad jurídica y del establecimiento de unas reglas de uniforme aplicación en el sector.

			Recientemente, este Reglamento ha sido modificado con el fin de adecuar con mayor exactitud la normativa española a las directrices europeas en materia de telepromociones, emplazamiento de producto y promoción de producciones audiovisuales europeas2.

			Para completar el marco regulador del sector audiovisual en España no podemos olvidar que algunas comunidades autónomas disponen de su propia normativa en materia audiovisual, en cuyo contenido se incluye, también, la regulación de la publicidad que se emite en medios audiovisuales autonómicos y/o locales3.

			Una vez realizada esta puntualización, a modo de síntesis, apuntaremos que la LGCA regula la comunicación audiovisual de cobertura estatal, sin perjuicio de las competencias reservadas a las comunidades autónomas y a los entes locales en sus respectivos ámbitos. Su contenido inicial se estructura en seis títulos:

			1)	En el título I se recogen las disposiciones generales y las definiciones esenciales para comprender el alcance de la normativa.

			2)	El título II establece la normativa básica para la comunicación audiovisual y, entre otros aspectos regula, por un lado, los derechos de los ciudadanos a recibir una comunicación audiovisual plural y con contenidos adecuados al ordenamiento constitucional y, por otro, los derechos de los prestadores de servicios de comunicación audiovisual, entre los que destaca el derecho a realizar comunicaciones comerciales, ámbito objeto de estudio detallado en el presente punto.

			3)	El título III, por su parte, contiene las normas básicas para la regulación y coordinación del mercado de comunicación audiovisual y, entre otros aspectos, dedica una sección a los denominados nuevos entrantes tecnológicos o nuevas formas de comunicación audiovisual.

			4)	En el título IV, la LGCA se ocupa íntegramente de la normativa básica del servicio público de televisión, radio y oferta interactiva.

			5)	El título V, derogado por la letra g) de la disposición derogatoria de la Ley 3/2013, de 4 de junio, de creación de la Comisión Nacional de los Mercados y la Competencia, contempló inicialmente la creación del Consejo Estatal de Medios Audiovisuales (CEMA). El CEMA, que debía ser el órgano regulador y supervisor del sector audiovisual, no llegó a ver la luz y, finalmente, en 2013 sus funciones fueron asumidas por un cuestionado macro regulador: la Comisión Nacional de los Mercados y la Competencia.   

			6)	Por último, el título VI establece el régimen sancionador básico de la LGCA.

			Por su parte, el RDLGCA es un texto breve estructurado sobre la base de siete capítulos que delimitan la actividad de los prestadores de servicios de comunicación audiovisual cuando realizan autopromociones o diversas formas de comunicaciones comerciales, tales como telepromociones y patrocinios, o cuando las emiten durante la retransmisión de acontecimientos deportivos.

			Tras esta introducción cuya extensión se justifica por la importancia del sector audiovisual también a los efectos de la publicidad, a continuación abordaremos el contenido de la LGCA en materia de regulación de la denominada comunicación comercial audiovisual. Al respecto, el propio legislador –en su Exposición de Motivos– concibe la ley como:

			“un instrumento de protección del consumidor frente a la emisión de mensajes publicitarios en todas sus formas en cuanto a tiempo y contenidos pero también como una normativa reguladora básica para impedir abusos e interpretaciones divergentes que han llevado, en el pasado, a la apertura de expedientes y a discrepancias serias a la hora de interpretar los preceptos europeos”.

			A partir del contenido de la LGCA en materia de comunicación comercial, a continuación abordaremos los siguientes aspectos relacionados con los límites jurídicos de la publicidad audiovisual:

			
					
•	El concepto de comunicación comercial audiovisual.

					
•	La limitación temporal e identificación de los mensajes publicitarios.

					
•	El derecho al patrocinio, al emplazamiento de producto y a la televenta.

					
•	La comunicación comercial durante la retransmisión de acontecimientos deportivos.

					
•	Las comunicaciones comerciales audiovisuales prohibidas.

					
•	La especial protección del menor en la publicidad audiovisual.

					
•	El régimen sancionador en materia de comunicaciones comerciales.

					
•	Reconocimiento y fomento de la autorregulación.

			

			
1.1.	El concepto de comunicación comercial audiovisual

			La LGCA regula, con carácter general, los denominados servicios de comunicación audiovisual de cobertura estatal siempre que el prestador del servicio se encuentre establecido en España.

			
				
					
				
				
					
							
							A efectos de la LGCA debemos entender por servicios de comunicación audiovisual “aquellos cuya responsabilidad editorial corresponde a un prestador del servicio y cuya principal finalidad es proporcionar, a través de redes de comunicaciones electrónicas, programas y contenidos con objeto de informar, entretener o educar al público en general, así como emitir comunicaciones comerciales” (art. 2.2).

						
					

				




OEBPS/image/846.png
U EvitoriaL uoc





OEBPS/image/Parenensofa_fmt.png





OEBPS/image/9788491168553.jpg
/
/

/
/

;IIIII

;Como ,
aplicar los

limites juridicos

de la publicidad

segln el medio
de difusion?
Sandra Vilajoana Alejandre

Juan Cuerva de Canas

}///





OEBPS/image/logo_H2PAC_fmt.png
Una iniciativa
universitaria de
Oberta Publishing
para disfrutar y
aprender






OEBPS/font/Bitter-Bold.ttf


OEBPS/image/Lineadirecta_fmt.png
)

V"lﬂ"

r -

lineadirecta.com






OEBPS/image/BMW_fmt.png








OEBPS/image/DGT_fmt.png
., —

A tu lado vamos todos.

You
siguencs en: f





OEBPS/image/conocimiento_fmt.png





OEBPS/image/Enserio1_fmt.png





OEBPS/image/reto_fmt.png





