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	Tiempo de anuncios, tiempo de descansos 
Tele 5 y Antena 3, las que más incumplen los límites de emisión de publicidad 
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	¿Qué podemos hacer mientras la televisión emite publicidad en los descansos de los programas? La apreciación de los espectadores es que podemos hacer muchas cosas: ir al aseo, quitar la mesa, preparar el café, volver y recoger... Y esa sensación es cierta en la mayor parte de los casos. La televisión se ha convertido en el mejor escaparate para la venta de productos, a pesar de que en su día la televisión se marcó como objetivos informar, formar y entretener.
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	Pág 1: Ley vigente
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La ley que rige en España, inspirada en la Televisión sin Fronteras, documento elaborado por la Unión Europea y que rige en todos los países establece normas estrictas de cumplimiento que, sin embargo, casi nadie cumple en la televisión española. De hecho, Alejandro Perales, presidente de la Asociación de Usuarios de Comunicación (AUC) y miembro del Observatorio de la Publicidad reconoce que "la Unión Europea ha llamado varias veces la atención a las autoridades españolas por el reiterado incumplimiento de la norma y la permisividad en la superación de los tiempos de emisión de espacios publicitarios". 

La ley, clara y concreta 

La Ley de Televisión sin Fronteras de 1994 es bastante clara en relación a los tiempos de publicidad que se pueden incluir en la parrilla general de una televisión. En este sentido, la ley deja claro que la publicidad en sus diferentes formas no puede superar el 20% del tiempo diario de emisión. De este modo, los anuncios o spots no pueden superar el 15%. En el plano de lo concreto, la publicidad, en sus diferentes formas, no puede superar los 17 minutos por hora de emisión, y los anuncios de tele-venta no pueden superar los 12 minutos. Al mismo tiempo, los espacios dedicados a la tele-venta no pueden superar las tres horas diarias de emisión. 

En cuanto a las interrupciones publicitarias, según la ley, deben estar separadas por periodos de tiempo de, al menos, 20 minutos. La ley permite una excepción de una interrupción en un tiempo inferior a los 20 minutos y superior a los 15 minutos. 

En las emisiones de películas, se admite una interrupción publicitaria por cada periodo de 45 minutos. Y se admite otra interrupción publicitaria si la duración programada excede en 20 minutos a dichos periodos, siempre que se respete la integridad y el valor de la obra. 

Pero la ley se refiere también a espacios que no admiten publicidad. En este caso se encuentran los programas con una duración inferior a los 30 minutos, y los programas religiosos. 

Eludiendo la ley 
No obstante, el ingenio de las cadenas de televisión esta norma ha encontrado otras maneras de introducir publicidad. Cuando la ley habla de esos tiempos para la emisión de publicidad, se basa en el tiempo de programación, es decir, incluye descansos, por lo que a mayor tiempo de publicidad, más se incrementa el tiempo de programación y se puede incluir más publicidad. De este modo, si una película de 100 minutos (podríamos hacer un solo descanso para anuncios) se le añaden 12 minutos de publicidad, el tiempo de programación del espacio alcanza los 120 minutos, por lo que aún podríamos añadir por ley una inserción más de publicidad. 

Patrocinio televisivo 

Para mantener la capacidad de anunciantes en las televisiones, éstas han recurrido en los últimos tiempos al patrocinio. Este tipo de publicidad que no contabiliza, según la propia ley, como tiempo publicitario, distorsiona los tiempos de programación y los tiempos dedicados a publicidad. 

Según la ley, los programas y contenidos patrocinados no podrán ser influidos por el patrocinador, deben estar claramente identificados el nombre, el logotipo, la marca, los servicios u otros signos del patrocinador y no pueden contener mensajes publicitarios directos y expresos de compra o contratación de un servicio. Las personas físicas o jurídicas no pueden se patrocinados y tampoco pueden recibir patrocinio los telediarios ni los espacios dedicados a la actualidad política. 


