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La nueva norma audiovisual confia en la autorregulacion de las cadenas y abre
la puerta a la contraprogramacion y la saturacion publicitaria en la television

Una ley para liberar las parrillas

NATALIA MARCOS, Madrid
Dos pequefas variaciones en la
nueva ley audiovisual pueden
traer grandes cambios en la televi-
sién en abierto. Hasta ahora, las
cadenas estaban obligadas a infor-
mar con tres dias de antelacion
de su programacién. La ley que
aprobé el Congreso el pasado 26
de mayo ya no recoge esa obliga-
cién. Los canales también tenian
limitada la publicidad a un maxi-
mo de 12 minutos por hora. Aho-
ra el computo se hard por franjas,
una variacion que dara mds liber-
tad y flexibilidad a los programa-
dores para colocar la publicidad.

Todo parte de una queja recu-
rrente de las cadenas: la hiperre-
gulacién, segan ellas, a la que se
ven sometidas en comparacion,
otros jugadores, como las plata-
formas de intercambio de video
(YouTube y similares).

Sin embargo, asociaciones de
usuarios y anunciantes aseguran
que algunos de los cambios intro-
ducidos en las mds de 100 pagi-
nas de la nueva ley podrian afec-
tar a los espectadores. La Ley Ge-
neral de la Comunicacién Audio-
visual de 2010 recogia el derecho
de los espectadores a “conocer la
programacion televisiva con una
antelacién suficiente, que en nin-
gln caso serd inferior a tres dias”.
Si no se cumplia, habia sanciones
econdmicas para las cadenas. Se-
gin la Comisién Nacional de los
Mercados y la Competencia, en-
cargada de la vigilancia de su
cumplimiento, se tratade “una in-
fraccién muy, muy residual”. En
los Gltimos afios solo consta una
multa: 49.000 euros impuestos a
Mediaset por alargar Supervivien-
tes el 13 de mayo de 2020 hasta
las 23.30, para coincidir con el es-
treno en Antena 3 de Pasapalabra
con una entrega especial en hora-
rio de méxima audiencia.

5i apenas se ha incumplido la
norma, jpor qué eliminarla? “A
los canales les beneficia cualquier
flexibilizacién, les permite tener
mids margen para sus estrate-
gias”, defiende Alejandro Perales,
presidente de la Asociacion de
Usuarios de la Comunicacién
(AUC), para quien el cambio “me-
noscaba el derecho a la informa-
cién de los espectadores”. Perales
seflala que algunos grupos parla-
mentarios propusieron recupe-
rar los 11 dias de antelacién del
Real Decreto 1462{1999, que regu-
16 por primera vez el tema en Es-
pafia. “Los espectadores deberian
poder planificar su consumo tele-
visivo, saber cudndo se va a emi-
tir un programa”, dice Perales. Y
anade: “Es verdad que ahora pue-
des ver los programas a peticién o
bajo demanda, pero no todos, no
siempre y no todo el mundo”.

El presidente de la AUC recuer-
da abusos cometidos en el pasado
con la contraprogramacion, so-
bre todo por parte de las dos prin-
cipales cadenas privadas: “Si una
cadena estrenaba una serie, los
otros cambiaban de dia una que
va funcionaba para matar en ori-
gen a la que empezaba”, recuer-

Will Smith, en El hormiguero en mayo de 2019,

Las cadenas: “Flexibilizar
solo puede ser positivo”

Para las cadenas comerciales la
legislacion hasta ahora “era
muy rigida®. “Hay ciertas nor-
mas que siguen siendo del siglo
XX”, explica un portavoz de
UTECA, la Unidén de Televisio-
nes Comerciales. Desde esta
asociacion se remarca que “los
primeros interesados en que
las programaciones sean esta-
bles y fidelizar a los espectado-
res son las cadenas de televi-
sion”. En ese mismo sentido se
manifiestan con ¢l cambio en la
publicidad. “Al final lo que se
logra es que no te caiga una
sancién de 100.000 euros por

Los usuarios piden
poder planificar
SU CONsumo con
antelacion

El exceso de
publicidad provoca
hartazgo, seglin los
anunciantes

pasarte un segundo en el
computo por horas, y eso esti
pasando”. En 2019, por ¢jemplo,
las multas al sector audiovisual
por exceso de publicidad, em-
plazamiento de producto, publi-
cidad encubierta y autopromo-
ciones superaron los dos millo-
nes de euros.

Para las cadenas en abierto,
la nueva ley corrige ligeramen-
te el desequilibrio que sufren
respecto a las plataformas de
intercambio de video. “Es una
legislacion que viene de unos
tiempos que ya no existen. En
un mercado audiovisual inico,

da. “Deberia haber un minimo
compromiso de las cadenas, que
los ciudadanos no se enteren por
las promos del dia”, afiade.

La Asociacion Espafiola de
Anunciantes ha puesto el foco en
el cambio que pasade un méximo
de 12 minutos de publicidad por
hora {cémputo que dejaba fuera
autopromociones y otros tipos de
formatos) a la medicion por fran-
jas. Entre las 6.00 y las 18.00 el
miximo de publicidad sera de
144 minutos y entre las 18.00y las
00.00, el tope serd de 72 minutos.
Aungue la media es pricticamen-
te la misma, este matiz da mas
libertad a las cadenas, permitien-
do colocar mas publicidad en los
tramos con m4s espectadores. Lle-
vado al absurdo: un canal podria
dedicar toda una hora. de 23.00 a
00,00, a publicidad, y dejar el res-
to de la franja sin anuncios.

Seglin los anunciantes la nue-
va ley “aumentar4 la saturacién

no se pueden justificar estas
distinciones™, inciden en UTE-
CA. Desde Mediaset se manifies-
tan en ¢l mismo sentido: “Flexi-
bilizar la hiperregulacion del
sector televisivo solo puede ser
positivo, en especial cuando se
trata de la comunicacion al
piiblico de nuestra oferta, en
un escenario mediatico radical-
mente diferente al que se mane-
jaba hace aiios y teniendo en
cuenta que siempre somos los
primeros interesados en contar
a nuestros espectadores lo que
pueden encontrar en nuestros
canales. Lo mismo ocurre con
la adaptacion de las limitacio-
nes de emision de publicidad,
un paso que, de concretarse,
permitira mejorar la experien-
cia de programacion que reci-
ben los televidentes™.

publicitaria” lo que provoca har-
tazgo en el espectador. “Uno de
nuestros objetivos”, explica Lidia
Sanz, directora general de la aso-
ciacién de anunciantes “es el reco-
nocimientodel valor de la publici-
dad”. “Como consumidores, el ex-
ceso de publicidad hace dafio a la
propia publicidad”, argumenta.

La nueva ley pone en las pro-
pias cadenas la responsabilidad
de vigilar que no se cometan abu-
s08 con la contraprogramacién y
la saturacién publicitaria, incenti-
vando la autorregulacién. Para
las cadenas, las quejas de usua-
rios y anunciantes ponen una tiri-
ta en una herida que no existe ni
tiene por qué existir. Alejandro Pe-
rales no es tan optimista: “Luego
llega la presién del mercado, la
competencia, las otras cadenas,
otros prestadores... Y se genera
unadindmica en la que, al final, el
interés del espectador es lo me-
nos importante”, concluye.




