ORGANIZACION Y CONTROL DEL
PLAN DE MEDIOS DE COMUNICACION

DAVID TIMON ESPINOSA

25 Ra-Ma®



P
La ley prohibe
fotocopiar este libro

ORGANIZACION Y CONTROL DEL PLAN DE MEDIOS DE COMUNICACION
© David Tim6n Espinosa
© De la edicién: Ra-Ma 2017

MARCAS COMERCIALES. Las designaciones utilizadas por las empresas para distinguir sus productos
(hardware, software, sistemas operativos, etc.) suelen ser marcas registradas. RA-MA ha intentado a lo
largo de este libro distinguir las marcas comerciales de los términos descriptivos, siguiendo el estilo que
utiliza el fabricante, sin intencién de infringir la marca y solo en beneficio del propietario de la misma.
Los datos de los ejemplos y pantallas son ficticios a no ser que se especifique lo contrario.

RA-MA es marca comercial registrada.

Se ha puesto el maximo empefio en ofrecer al lector una informacién completa y precisa. Sin embargo,
RA-MA Editorial no asume ninguna responsabilidad derivada de su uso ni tampoco de cualquier
violacion de patentes ni otros derechos de terceras partes que pudieran ocurrir. Esta publicacion tiene
por objeto proporcionar unos conocimientos precisos y acreditados sobre el tema tratado. Su venta
no supone para el editor ninguna forma de asistencia legal, administrativa o de ningtn otro tipo. En
caso de precisarse asesoria legal u otra forma de ayuda experta, deben buscarse los servicios de un
profesional competente.

Reservados todos los derechos de publicacién en cualquier idioma.

Segun lo dispuesto en el Cédigo Penal vigente ninguna parte de este libro puede ser reproducida,
grabada en sistema de almacenamiento o transmitida en forma alguna ni por cualquier procedimiento,
ya sea electrénico, mecénico, reprografico, magnético o cualquier otro sin autorizacién previa y por
escrito de RA-MA; su contenido esta protegido por la Ley vigente que establece penas de prisién y/o
multas a quienes, intencionadamente, reprodujeren o plagiaren, en todo o en parte, una obra literaria,
artistica o cientifica.

Editado por:

RA-MA Editorial

Calle Jarama, 3A, Poligono Industrial Igarsa
28860 PARACUELLOS DE JARAMA, Madrid
Teléfono: 91 658 42 80

Fax:91662 81 39

Correo electrénico: editorial@ra-ma.com
Internet: www.ra-ma.es y www.ra-ma.com
ISBN: 978-84-9964-718-0

Depoésito Legal: M-28797-2017

Maquetacién: Antonio Garcia Tomé

Diseno de Portada: Antonio Garcia Tomé
Filmacién e Impresiéon: Safekat

Impreso en Espana en octubre de 2017



A mis padres. Por ser lo mds importante en mi vida.

A mi familia y amigos.






ndice. —

ACERCA DELAUTOR 11
UNIDAD FORMATIVA 1. PLAN DE MEDIOS DE COMUNICACION E INTERNET 13
CAPITULO 1. REGULACION Y CODIGOS DEONTOLOGICOS EN PUBLICIDAD 15
1.1 NORMATIVA EN MATERIA DE PUBLICIDAD Y DERECHOS DEL CONSUMIDOR.........cccccovvvecieeiienns 16
1.1.1 Normas de CAracter GENETAL...........ccueiiiiiiiiieiiiieeccieee e e e eeteeeeetreeeeebaeeeesbseeesasaeessnsseeeessseeesnssseeaanns 16
1.1.2 NOIMAS COMUNIEATIAS . .eeuvtieeeiiiieeeeitieeeeitteeeeitteeeesteeeestaeeeessteeeessseeessssaeeessssseeessseesssssseesssssseessssseesnnses 18
1.1.3 Normas de las comunidades aUtONOMAS ..........cceevvieriieeriieeiieerteesteeeteeeeeeesereesreesseesseessseesssaeensseenns 18
1.2 DIFERENCIACION DE CONCEPTOS CLAVE .......oiuoiuiueieeeeteeeeteeeeeeeeeeeeeseeee e s ees e ses s s s eeseseeseessees 19
1.3 REGULACION PUBLICITARIA EN INTERNET ........cooooiiiotieeeeeeeeeeeeee e eeeenesaees 20
1.4 CODIGOS DEONTOLOGICOS EN EL SECTOR........ooiiuiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeseeeseses s sese s sassesessassenanes 23
CAPITULO 2. DISENO DEL PLAN DE MEDIOS Y SOPORTE PUBLICITARIOS 25
2.1 PLAN DE MEDIOS......co ottt ettt ett e e etee e et e e s ateeeteeesbaeesaeessseessseeassesansseeassaessseessseeassseansseessseeanseans 26
2.1.1 Caracteristicas y elementos de planifiCacion ...........ccccveieeiiieiiiiiiee i e e 28
2.2 MEDIOS, FORMASY SOPORTES DE PUBLICIDAD Y COMUNICACION ......c.coiviuieieeeeeeeeeeeeeeeeeeean 31
2.2.1 Diferenciacion de medios, soportes y formas publicitarias........ccocceeeevueiieeiiieeeeiiieeeeiieeeeeieeeeeveee e 31
2.2.2 MedioS CONVENCIONALES ........cccuiieiiiieeeiieeiieeteeeteesteeete e et e eteeesbeeestaeestbeesseeeseeessasesseessseessseeenseeeseeesns 32
2.2.3 MedioS N0 CONVENCIONALES ........eeeiiieriiieiiieeiieeiteesteesteesteesteeesseeesseeessseessseessseeessseessseessseesssesssseesssseennns 37
2.2.4 Internet como medio publicitario y de relaciones con clientes ............cccceeeevieeeeiiieeeiiiieeecieeeeeeee s 37
2.3 MODELOS DE PLANES DE MEDIOS .......cotiioiieiteiteiteie ettt et vesteeaesaeesaessaessaessaessaessaesssessssssessseenses 41
2.3.1 Fuentes de informacion e investigacién de medios de cOmMUNICACION .......cc.eerveereiereierieerieerieeieerieeeeenees 41
2.3.2 Obtencion del ranking de soportes: audiencia, costes, rentabilidad, afinidad, etc .........cccccevveerveennen. 43
2.3.3 Cuadro de mando de una campania PUublICITATIA .......cccuviiieiiiiiiiiiiee e e e erre e e 46
2.4 CRITERIOS DE ELECCION DE MEDIOSY SOPORTES.........eooiuiiiueteeeeeeeeeeeeeseseeseeseseeseeeesseeseseeses s 48
2.4, 1 SEQUN PIOAUCTO ...uvvieeeeiiieeeetieeeeiiieeeeiteeeeeetteeeeetteeeeesbeeeeesseeeeassaaaeesssseesassaaeaasseeseassseseanssssesssssseesanssees 48
2.4.2 Segun PUDLICO ODJEEIVO.....ccviiiiiiiiiieieeeiee ettt et ete e et e e taeestbeesbeeeseeessaeessaeesssaesrseessseeesseeenses 49
2.4.3 Evaluacion de perfiles y clientes potenciales y objetivos del plan de medios..........ccccveeeecvieeeninieeeennnes 50
2.4.4 Tarifas y otros criterios de eleccion del mix del plan de medios ........cccueeecveieiieeiiieiiieeiee e 51
2.5 FORMAS ESPECIFICAS DE PUBLICIDAD EN INTERNET...........cocvviuiieieieeeieeeeeesieseeeeseesesenessenes s 58
2.5.1 Banners, inserciones, enlaces patrocinados, e-mails comerciales, contenidos a medida, etc................ 58
2.5.2 Efectividad sobre otras formas y canales publicitarios tradicionales.............cccceeeeeeiieeeiiieeeecniee e, 60



. ORGANIZACION Y CONTROL DEL PLAN DE MEDIOS DE COMUNICACION © RAMA

CAPITULO 3. EJECUCION Y CONTRATACION DEL PLAN DE MEDIOS 67
3.1 CALENDARIO DE INSERCIONES PUBLICITARIAS .....ooootiieeeee ettt e 68
3.2 PRESUPUESTO DEL PLAN DE MEDIOS......cuti ottt et s e s e e envaeeeaaeesaseessseeennaeennnas 71
3.2.1 Confeccién del presupuesto total y desglosado por periodos y por medios.........cceeevveeeeevreeeecveeeesnnen. 71
3.2.2 Recomendaciones para la negociacion y compra de espacios €n medios ..........c.eeeeeeeveeeeecrreeeeineeeesnnnenn. 72
3.2.3 Optimizacion del plan de MEdIOS ........cccuieiiieeiiiieiie ettt ereeeeee et eesreeereeebeeeeaeessseessseessseessseesnsns 72
3.3 EJECUCION DEL PLAN DE MEDIOS ......ooouiuiiieiieeeeeeeeeeeeseeseee et seeseseses s sees s es s ssese s s eenseenen 73
3.3.1 Relaciones entre agencias ¥ ANUNCIANTEES ......ccccvuveeieiiiiieeeiiieeeriieeeeriieeeesteeeesaaeeesesbeeeeessseeaessseeeesssseeeas 73
3.3.2 Relaciones entre agencias ¥ MEAI0S. ......cccccuuieieiiuieeeeiiieeeeiieeeeereeeeeerreeeseteeeesssseeesssseeeeesssseeessseeessssseeeas 75
3.4 CONTRATACION DE INSERCIONES Y DESARROLLO DE CAMPANAS PUBLICITARIAS .................. 76
3.4.1 Contrato de publiCidad...........ccooouiiiiieiiie et e st e e e e e e sare e e e e aae e e earaeeeenraaeean 76
3.4.2 Contrato de difusion PUBLICILATIA. ........ccueecciieeiie ettt e et e e sae e e aeessreessaeesaseessseensnes 77
3.4.3 Contrato de creacion PUBIICILATIA .....cccuiiiiiiiiee et e e e e e sabe e e e eabeeeessbaeeeenaeeas 77
3.4.4 Contrato de PAtIOCINIO.......ccviiiieieiieeeeiieeeeciteeeecteeeeetteeeeeteeeeestteeeesbaeeeesssaeeeaassaeeeasseeseassseeeenssseeesnnsaeenns 78
3.4.5 Contratacion ONIINE..........c.ceccuiiiiiieiiieeiieeeieeetee et e et eesteesteeeeee e see e sseessseessseeeseeesseensseessseessseessseensses 78
3.5 CURSAJE DE EMISION .......oooiieiiiiiieeeieeeeeeeeeeee e es e ees e sses e aese s s ess s ses s ees s st s s aeneseenessnes 79
UNIDAD FORMATIVA 2. EVALUACION Y CONTROL DEL PLAN DE MEDIOS 81
CAPITULO 4.LAS AUDIENCIAS Y LA EVALUACION DEL PLAN DE MEDIOS 83
4.1 CONCEPTOS CLAVE PARA LA MEDICION DE AUDIENCIA..........coeimiuoieeeeieeeeeeeeeeeeeeeeee oo 84
411 AUAEEIICIA ...ttt ettt e et e et e e te e e abeeeabeeeabeeesbee e baeeetbeeeabeeenbaeenbeeetaeeaabeeeabeeenneeeraeenraas 84
4.1.2 Cobertura o alcance del plan de MEI0S .........c..ececcuiiiiiiiieiiciie et et e e re e e e srae e e s ereeeeeerseeeeennns 85
4.1.3 Inserciones o frecuencia de 1a COMUNICACION ..........eeecevieriieriieeiieeeeeree e e etee e e e eeeeeeeessseesnseeesseeennns 87
4.2 INDICADORES DE MEDICION DE AUDIENCIAS E IMPACTO .......covuivieeeeeeeeeeeeseeeeseees s 88
0 N 00151 7= o 1o ol 00 U (] 31 ) TR R 88
4.2.2 Coste POT IMPACEO TEIL ....eeiiieiiiiiiiiiee ettt et e e et e e e e be e e e eabe e e e saaeaeessaeeeenssaeesanseessansseas 89
4.2.3 Coeficiente de rentabilidad ...........ccociiiiiiiiiiinieceee e st eenns 89
R 00) o =) o 1 ¥ ' F SR 89
4.2.5 Gross rating POING (SIP’S) c..veiciieiiiieeiieeiieeeieeete e et e eteeeteeesteeesteesbeeebeessseessseessseessseessseeesseesssesssseensees 90
4.2.6 COSEE POT CLICK (CPEC) vveieeiriieeeiiiieeeiieeeeetee e ettt e e ettt e e ettt e e esbbee e e baeeeesbeeeeassseeeenssseaeassaeeeassseeessseeesansses 90
4.3 FUENTES DE MEDICION DE AUDIENCIAS E IMPACTO ........cotuieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eevessseesese e 90
4.3.1 Encuesta general de Medios (EZIM) ..........cceeiuviiiiiiiiieeeiiiieeccieeeeecreeeeeareeeeebeeeeeareeeesraeeeesnsaeeessnsaeeeennseas 91
4.3.2 Sofres taylor NelSon SOTES (F11S) .......eciiiiiii ittt ettt e b e e tb e e e eeatbeeeetrreeesnaeeeeeanneas 92
e TR T 001 {0 Ve 1= QOO RSP RURR P RRRP 92
4.3.4 Oficina de justificacion de 1a difusion (0Jd)........ccccueeeeeiiiieeiiiiiieeeiiiee e et e e e e e e e 92
4.3.5 Estudio general de medios de la asociacion para la investigacion de medios de comunicacion........... 92
4.3.6 Paneles de consumidores y detallistas de NielSen...........ccoecuviiiiiiiiiiiiiiiiie e et 93
4.3.7 Estudios de perfiles de audiencias y coberturas de cada SOPOrte ..........c.ccecveeeieeeciiecieeeiiecieeeee e 93
4.3.8 Medicion de la audiencia en iNEEITIET..........ccuiiiieiiiieeeiiiie ettt e e e e e erae e e e rreeeesnaeeeeeaeeas 95
4.4 CALIDAD DE LA MEDICION DE AUDIENCIAS E IMPACTO DEL PLAN DE COMUNICACION .......... 98



© RAMA INDICE .

CAPITULO 5. CONTROL DE EMISION DEL PLAN DE MEDIOS 99
5.1 TECNICASY HERRAMIENTAS DE CONTROL DE EMISION........c.coovuoiuiiereeeeeeeeeseeeeeeseeseeses s 100
5.1.1 Simulacién de procesos de control de emiSiON..........cceeeeeieeiieeiieeiiie ettt e ere e eeseeeereeeereeeveeenns 102
5.1.2 Técnicas de bUsqueda ONIINE...........cccciiiiiiiiieiiiiiee ettt et e et e e e e rae e e eetreeeeabaeeesssaaeeesssseesennseeas 103
5.2 CONTROL DE CONTENIDOS PAGADOSY NO PAGADOS .......coiiiiiiiieniteiteieetee ettt 105
5.3 SEGUIMIENTO DE NOTICIAS E NFORMES DE COBERTURA INFORMATIVA ......ccccooviniiiiieienene 106
SR T B o Yot e o] oo Y= RSP SR 106
5.3.2 Control de plan de Medios ESCIILOS .........cccvieeiiiiiieiieeecee ettt e et e et eesereestseesseesseeeseeessseessseennns 107
5.3.3 Control del plan de medios en televiSiOn ¥ radio.........cccceeeuieeiiieeiiieerieeeree e eree e e e see e e saeeereeenns 108
5.3.4 Generacion de informes y conclusiones a partir de la cobertura mediatica............ccceeveeeeveeeieeeennnennns 109
WEBGRAFIA 111
BIBLIOGRAFIA 115







Acerca del autor I

David Timén Espinosa, es Graduado en Periodismo, por la Facultad de Ciencias de la
Informacion de la Universidad Complutense de Madrid (UCM).

Durante su breve trayectoria profesional, ha aprendido junto a algunos de los mas
prestigiosos periodistas del panorama informativo en castellano gracias a su periodo de
aprendizaje en la redaccion de E1 Mundo. Ademas, durante su estancia en Unidad Editorial,
también gozoé de la oportunidad de acercarse de una forma més intima a una de sus grandes
pasiones, el fatbol, desempenando las funciones de redactor en MARCA. Asi, ha publicado
articulos, reportajes, informes y créonicas relacionados con las médximas categorias del
balompié espafiol y otros tantos relacionados con el fatbol internacional para este medio,
tanto en su soporte escrito como en formato digital, transmitiendo un mensaje que defiende
el futbol como un fenémeno cultural y social capaz de trascender el mero aspecto deportivo,
con capacidad para conectar con grandes publicos de masas y trasladarles historias de
humanidad, solidaridad y conciencia social.

Curioso por naturaleza, entiende el periodismo como una via de descubrimiento, aprendizaje y acceso a nuevos
conocimientos constante. Esta disciplina, potenciada por la expansion de Internet y su asentamiento como vehiculo
transmisor de contenidos, ha desarrollado su interés por nuevas areas de estudio y especializacion. Asi, actualmente
cursa el Grado en Gestion de Informacion y contenido digital en la Universidad Carlos III de Madrid
(UC3M).
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1 NORMATIVA EN MATERIA DE PUBLICIDAD Y DERECHOS DEL
" CONSUMIDOR

Las comunicaciones comerciales abarcan un espectro muy amplio, variado y dindmico de mensajes. Se considera
comunicacién comercial o publicidad toda aquella forma de comunicacién difundida a través de cualquier medio o
soporte y, objetivamente, apta o dirigida a promover, directa o indirectamente, la imagen, marca, producto o servicio
de una persona, empresa o entidad en el ejercicio de su actividad comercial, industrial o profesional.

La publicidad es, por tanto, un campo activo, creciente y cada vez mas complejo que requiere de una regulacion
acorde con sus caracteristicas, particularidades y la dimensién de la industria que genera.

El objetivo general que se pretende alcanzar al disponer una normativa en este campo no es otro que la defensa de los
derechos e intereses de los diferentes sujetos que conforman el espacio publicitario, si bien es cierto que determinados
hechos, como pueden ser la globalizacién de los mercados, que acrecienta la dificultad de su normalizacién, o la
proliferacién de reglamentos en distintos paises, plantean un panorama diverso cada vez mas complicado.

Para abordar el estudio de la normativa en materia de publicidad y derechos del consumidor se hace necesario un
esfuerzo de sistematizacion, por lo que organizaremos las normas juridicas sobre la materia en funcién de su 4&mbito
de aplicacién, resaltando lo més importante o novedoso que cada una de ellas aporta.

[ ] NORMAS DE CARACTER GENERAL
B Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad.
B Ley 3/1991, de 10 de enero, de Competencia Desleal.
B Ley Organica 10/1995, de 23 de noviembre, del Cédigo Penal
|

Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de noviembre, por el que se aprueba el Texto Refundido de la Ley
General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios y otras leyes complementarias.

La legislacion general sobre publicidad se inicia en Espana con la Ley 61/1964, de 11 de junio, por la que
se aprueba el Estatuto de la Publicidad, norma cuyo articulado cay6 en desuso por carecer de la flexibilidad
necesaria para adaptarse a un campo especialmente dindmico como es el publicitario, y por responder a presupuestos
politicos y administrativos alejados de la Constitucion.

La Constitucion Espanola de 1978 (CE) dispone en su articulo 149.1, apartados 1°, 6° y 8° que el Estado tiene
competencia exclusiva sobre legislacién mercantil, asi como en el apartado 13° le reserva las bases y la coordinacién
de la planificaciéon general de la actividad econémica. Por otro lado, la adhesién de nuestro pais a las Comunidades
Europeas implica, entre otros, el compromiso de actualizar la legislacién espafiola en aquellas materias en las que
ha de ser armonizada con la norma comunitaria. En este sentido, el Consejo de las Comunidades Europeas aprobd,
con fecha 10 de septiembre de 1984, la Directiva 84/450 relativa a la armonizacién de las disposiciones legislativas,
reglamentarias y administrativas de los paises miembros en lo que afecta a la publicidad enganosa.

Todas estas circunstancias aconsejaron la aprobacién de una nueva Ley general sobre la materia, Ley 34/1988,
de 11 de noviembre, General de Publicidad, que sustituye al anterior Estatuto y establece el cauce adecuado
para la formacion de jurisprudencia en su aplicacion por los Jueces y Tribunales, siguiendo, asimismo, las directrices
comunitarias que regulan la publicidad e inspirandose en las diversas soluciones vigentes en el espacio juridico
intereuropeo.
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En sintesis, la Ley General de Publicidad, distribuida en cuatro Titulos, establece en los dos primeros las
disposiciones generales y las definiciones o tipos de publicidad ilicita. El Titulo III esta constituido por normas de
derecho privado y recoge las principales figuras de contratos y de sujetos de la actividad publicitaria. En el Titulo IV se
establecen las normas de caracter procesal que han de regir en materia de sancién y represion de la publicidad ilicita,
introduciendo como novedad la atribucién a la jurisdicciéon ordinaria de la competencia para dirimir las controversias
derivadas de dicha publicidad ilicita.

El articulo 51 de la CE establece que los poderes publicos garantizaran la defensa de los consumidores y usuarios,
protegiendo, mediante procedimientos eficaces, la seguridad, la salud y los legitimos intereses econémicos de los
mismos. Asimismo, promoverdn su informacién y educacién a través de canales y medios efectivos, fomentardn sus
organizaciones y atenderan a sus demandas en las cuestiones que puedan afectarles.

Con el fin de dar cumplimiento al citado mandato constitucional se aprueba la Ley 26/1984, de 19 de julio,
General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios, para cuya redaccién se contemplan los principios y
directrices vigentes en esta materia en la Comunidad Econémica Europea, que aspira a dotar a los consumidores y
usuarios de un instrumento legal de proteccién y defensa.

Los objetivos de esta Ley se concretan en:
B Establecer los procedimientos eficaces para la defensa de consumidores y usuarios.

B Disponer del marco legal adecuado para favorecer un desarrollo 6ptimo del movimiento asociativo en este
campo.

B Declarar los principios, criterios, obligaciones y derechos que configuran la defensa de los consumidores y
usuarios que, en el ambito de sus competencias, habran de ser tenidos en cuenta por los poderes publicos en
las actuaciones y desarrollos normativos futuros.

Posteriormente, el Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de noviembre, aprueba el texto refundido de la
Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios y otras leyes complementarias, incluyendo
en un unico texto la Ley 26/1984, de 19 de julio, y las normas de transposicién de las directivas comunitarias dictadas
en materia de proteccion de los consumidores y usuarios que inciden en los aspectos regulados por ella.

La apertura de nuevos mercados y la creciente demanda social relativa al sector publicitario determinan que
se realice un esfuerzo de racionalizacion iniciado con la citada Ley General de Publicidad y con la Ley 32/1988, de
10 de noviembre, de Marcas (posteriormente derogada por la Ley 17/2001, de 7 de diciembre) y que se completa con
la aprobacion de la Ley 3/1991, de 10 de enero, de Competencia Desleal, que introduce un cambio radical en
la concepcion tradicional del Derecho de la competencia desleal, convirtiéndolo en un instrumento de ordenacién y
control de las conductas en el mercado.

La institucién de la competencia pasa a ser asi objeto directo de proteccion, consagrando la nocién de abuso de la
competencia y tipificando las conductas desleales.

La Ley Organica 10/1995, de 23 de noviembre, del Cédigo Penal avanza un paso maés alld en la regulacion
de la publicidad al considerar uno de sus supuestos, el de publicidad enganosa, no s6lo un ilicito civil sino penal al
establecer en su articulo 282 que “serdn castigados con la pena de prision de seis meses a un anio o multa de 12 a 24
meses los fabricantes o comerciantes que, en sus ofertas o publicidad de productos o servicios, hagan alegaciones falsas
o manifiesten caracteristicas inciertas sobre los mismos, de modo que puedan causar un perjuicio grave y manifiesto a
los consumidores, sin perjuicio de la pena que corresponda aplicar por la comision de otros delitos”.

Hemos hecho menciéon a las leyes generales mas relevantes, pero la publicidad estd presente en numerosos
aspectos y en diversos sectores, por lo que existen ademds otras normas estatales encargadas de su regulacion,
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pudiendo citar como ejemplos: la Ley 34/2002, de 11 de julio, de servicios de la sociedad de la informacion y de
comercio electronico; la Ley 44/2006, de 29 de diciembre, de Mejora de la Proteccion de los Consumidores
y Usuarios;la Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacion Audiovisual; o normativa especifica en
cuanto a publicidad de alimentos, cinematografia, especialidades farmacéuticas, juguetes, libros, proteccion de datos,
publicidad exterior, publicidad financiera, tabaco, alcohol, etc.

(¥ NORMAS COMUNITARIAS

Estas normas unifican la regulacion de los paises miembros de la Unién Europea (UE) sobre los aspectos recogidos
en sus directivas. Se ha citado, como uno de los primeros antecedentes, la Directiva 84/450/CEE, relativa a la
armonizacion de las disposiciones legislativas, reglamentarias y administrativas de los paises miembros en lo que
afecta a la publicidad enganosa. Recientemente ha sido modificada por la Directiva 97/55/CE, a fin de incluir en la
misma la publicidad comparativa.

Aligual que otros bienes y servicios, los medios de comunicacién audiovisuales también estan sujetos a determinadas
normas comunes a toda la UE para garantizar que puedan circular libremente y en igualdad de condiciones en el
mercado unico europeo, independientemente de su formato de emision: cine, television tradicional, video a la carta,
Internet, etc. Citaremos como ejemplo la Directiva 89/552/CEE, de 3 de octubre de 1989, relativa al ejercicio de
actividades de radiodifusion televisiva, conocida como Television sin Fronteras.

Este es el objetivo de la politica audiovisual y de medios de comunicacién de la UE y, sobre todo, de la Directiva
2010/13/CEE, en la que se hace referencia a la naturaleza del marco regulador de los servicios de Comunicacién
Audiovisual, y se sefiala que “debe garantizar unas condiciones dptimas de competitividad y seguridad juridica para
el respeto de la diversidad cultural y lingiiistica”.

En la definicién, que destaca la doble vertiente de los servicios de comunicacién audiovisual como una industria
econémica y cultural, se justifica el uso de esta normativa desde la perspectiva de la diversidad de opinién para
garantizar la libertad de la informacién y el pluralismo de los medios.

Adema3s de este tipo de servicios, la normativa comunitaria regula otros muchos campos especificos a los que
también alcanza la publicidad. Por ejemplo, la Directiva 92/28/CEE, de 31 de marzo de 1992, relativa a publicidad
de los medicamentos para uso humano, o aquellos ejercicios que afectan a los distintos participantes en los procesos
publicitarios, como la Directiva 2005/29/CE, de 11 de mayo, relativa a las practicas comerciales desleales de las
empresas en sus relaciones con los consumidores en el mercado interior.

[ 7] NORMAS DE LAS COMUNIDADES AUTONOMAS

Las Comunidades Auténomas también tienen atribuciones en el campo de la publicidad, como consecuencia de
la armonizacién de los Estatutos de Autonomia, de modo que cada Comunidad Auténoma se reserva la competencia
exclusiva en esta materia, sin perjuicio de las normas que dicte el Estado para sectores y medios especificos.

El objetivo fundamental de estas leyes es promover y desarrollar la proteccion y defensa de los consumidores
o usuarios, de acuerdo con lo establecido en sus respectivos Estatutos y, en su caso, en las correspondientes Leyes
Organicas complementarias de transferencia de competencias.

En la Comunidad de Madrid, destaca la Ley 11/1998, de 9 de julio, de Protecciéon de los Consumidores de la
Comunidad de Madrid, la Ley 44/2006, de 29 de diciembre, de Mejora de la Proteccion de los Consumidores y Usuarios
y la Ley 60/2003, de 23 de diciembre, de Arbitraje; en Cataluna, la Ley 22/2010, de 20 de julio, del Cédigo de Consumo
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de Cataluna;y la Ley 1/2011, de 22 de marzo, de la Generalitat, por la que se aprueba el Estatuto de los Consumidores
y Usuarios de la Comunitat Valenciana.

1 " 2 DIFERENCIACION DE CONCEPTOS CLAVE

La publicidad debe realizarse conforme a los principios de suficiencia, objetividad y veracidad, de forma que no se
pueda inducir a engarfio a los consumidores sobre las caracteristicas y condiciones de adquisicién de los productos o
la contratacion de servicios ofrecidos.

Se prohiben, por tanto, los siguientes tipos de publicidad: 1a publicidad ilicita, la publicidad engafiosa, la publicidad
desleal, la publicidad subliminal, la publicidad que incumpla normas especificas y la publicidad encubierta.

Esta clasificacion nos obliga a realizar una definicién de cada uno de los tipos de publicidad citados para aclarar
conceptos y conocer las diferencias entre ellos.

La definicion de publicidad ilicita esta establecida en la Ley General de Publicidad en su Titulo II, articulos 3
a 8, como aquélla que “atenta contra la dignidad de la persona o vulnera los derechos reconocidos en la Constitucion,
especialmente en lo que se refiere a la infancia, la juventud y la mujer”. También es ilicita “la publicidad engariosa,
desleal, subliminal y la que infrinja lo dispuesto en la normativa que regula la publicidad de determinados productos,
bienes y actividades o servicios”.

La publicidad ilicita esta regulada por el derecho publicitario y, desde 1996, por el Cédigo Penal, que permite,
considerar uno de sus supuestos, el de la publicidad engafiosa, no sélo un ilicito civil, sino penal.

Publicidad enganosa es toda aquella publicidad que “induce o puede inducir a error a sus destinatarios de
cualquier manera, incluida su presentacion, pudiendo afectar por ello a su comportamiento econémico, o perjudicar o
ser capaz de perjudicar a un competidor”. Es igualmente engafiosa la publicidad que silencia los “datos fundamentales
de los bienes, actividades o servicios cuando dicha omision induzca a error de los destinatarios”.

Por otro lado, también se consideran publicidad engafiosa las practicas comerciales que afirmen, sin ser verdad,
que la empresa esta adherida a un cédigo de conducta establecido o exhiba sellos de confianza o calidad sin tener la
autorizaciéon de un organismo publico.

Para determinar si una publicidad es engafiosa se deben tener en cuenta elementos como el origen o procedencia
del producto; la calidad, la cantidad o la categoria; el modo y la fecha de fabricacion; los resultados que se pueden
obtener de su utilizacion; su nocividad o peligrosidad; las condiciones de adquisicién o la identidad, patrimonio y
cualificaciones profesionales del anunciante.

La oferta, promocién y publicidad falsa o enganosa de productos, actividades y servicios es sancionada por fraude.

La publicidad que por su contenido, forma o difusién “provoca descrédito, denigracién o menosprecio directo o
indirecto de una persona, empresa o de sus productos, servicios o actividades” es la denominada publicidad desleal.
Su fin es inducir a confusién con empresas, actividades, productos, nombres, marcas u otros signos distintivos de los
competidores o hacer uso injustificado de estos elementos pertenecientes a otras organizaciones. En general, la que
sea contraria a las normas de correcciéon y buenos usos mercantiles

También se considera desleal la publicidad comparativa si no se apoya en rasgos esenciales y objetivamente
demostrables de los productos o servicios, o cuando éstos se contrapongan con otros no similares, desconocidos o de
limitada participaciéon en el mercado, y la publicidad agresiva que, mediante el acoso, la coacciéon o la influencia
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indebida, disminuya la libertad de eleccion del consumidor. Igualmente se considera publicidad desleal, por
agresiva, el spam telefénico.

En cuanto a la publicidad subliminal, es aquella que presenta un producto o servicio de manera tan fugaz y
breve que no es conscientemente percibida y lleva al consumidor a su uso o consumo sin que sea conocedor de ello.
Un claro ejemplo lo podriamos encontrar en un anuncio de television que inserte, durante su emisién, unas iméagenes
que no puedan ser percibidas por el ojo humano de forma voluntaria pero que transmitan un mensaje incitando al
consumidor a comprar determinado producto o a promover una conducta especifica.

Debemos mencionar en este apartado la publicidad que incumple las normas especificas, es decir, que
infringe lo dispuesto en normas sectoriales sobre alcohol, tabaco, juguetes, alimentos infantiles, medicamentos, etc.

En este sentido, estd prohibida, tanto en television como en aquellos lugares donde no esté permitida su venta o
consumo, como ambitos educativos, sanitarios y deportivos, la publicidad relacionada con la venta tabaco y las bebidas
alcohodlicas con una graduacion superior a 20 grados.

Igualmente, la publicidad alimentaria no puede inducir a error al consumidor sobre las caracteristicas del producto
alimenticio y, en particular, sobre su naturaleza, identidad, cualidades, composicién, cantidad, duracién, origen o
procedencia y modo de fabricacién o de obtencién. Tampoco se pueden atribuir al producto efectos o propiedades que
no posea o cualidades preventivas, terapéuticas o curativas de una enfermedad, a excepcién de lo que se aplique a las
aguas minerales naturales y a los productos destinados a una alimentacién especial. Tampoco se puede sugerir que
el producto tiene unas caracteristicas particulares cuando todos los similares posean estas mismas caracteristicas.

Finalmente, la publicidad encubierta no es especificamente una modalidad de publicidad ilicita, pero la Ley
General de Publicidad si establece sanciones para los medios de comunicacién que no separen claramente publicidad
de informaci6n.

Es ilicita la publicidad propagada a través de la televisién que se encuentra en estas circunstancias:

B Que fomente comportamientos perjudiciales para la salud o para la proteccién del medio ambiente; atente
contra la dignidad de las personas o contra sus convicciones religiosas y politicas o discrimine por motivo de
nacimiento, raza, sexo, religion, nacionalidad, opinién o cualquier otra circunstancia personal o social.

B Que incite a la violencia o a comportamientos antisociales, tales como actitudes violentas, o fomente conductas
agresivas.

B Que fomente la crueldad y el maltrato a personas o animales.

B Que indirectamente utilice simbolos, marcas u otros rasgos distintivos que se asocien con productos que no se
mencionan directamente.

1 " 3 REGULACION PUBLICITARIA EN INTERNET

Debido a la relativa novedad del medio digital, existe poca materia legislativa sobre la regulacién de la publicidad
y son frecuentes los vacios legales. Por este motivo, se aplican las leyes que figuran en la Ley General de Publicidad,
exceptuando los casos relacionados con el medio concreto y se aplica la autorregulacién por parte de anunciantes,
agencias y los propios medios.
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Aun asi, entre la normativa especifica debemos citar la Ley 34/2002, de 11 de julio, de servicios de la
sociedad de la informacion y de comercio electronico (LSSI), que tiene como objeto la incorporacion al
ordenamiento juridico espafiol de la Directiva 2000/31/CE, del Parlamento Europeo y del Consejo, de 8 de junio,
relativa a determinados aspectos de los servicios de la sociedad de la informacién, en particular, el comercio electrénico
en el mercado interior. Asimismo, incorpora parcialmente la Directiva 98/27/CE, del Parlamento Europeo y del Consejo,
de 19 de mayo, relativa a las acciones de cesacion en materia de proteccion de los intereses de los consumidores, al
regular, de conformidad con lo establecido en ella, una accién de cesacién contra las conductas que contravengan lo
dispuesto en esta Ley.

Lo que la Directiva 2000/31/CE denomina sociedad de la informacién viene determinado por la expansién de las
redes de telecomunicaciones y, en especial, de Internet como vehiculo de transmisién, almacenamientos e intercambio
de todo tipo de informacion.

La incorporacion de los formatos digitales a la vida econémica y social ha transformado por completo tanto la
concepcion de la industria como los métodos de actuaciéon de empresas y usuarios. Si bien es cierto que esta irrupcién
acarrea innumerables posibilidades, como el avance de la eficiencia en las técnicas laborales, el incremento de las
posibilidades de eleccién de marcas y clientes o la aparicién de nuevos mercados, entre muchas otras, la industria
publicitaria en Internet ha crecido a pasos agigantados —de manera heterogénea y dispar, en parte por el anhelo
de las grandes empresas de conquistar cuanto antes el inabarcable nuevo mercado y aprovecharse de él antes que
los competidores— pero ha tropezado con algunas incertidumbres juridicas, que precisan de una aclaracién con el
establecimiento de un marco juridico adecuado que genere en todos los actores intervinientes la confianza necesaria
para asentar el crecimiento de este nuevo medio.

Eso es lo que pretende esta Ley, que parte de la aplicacién a las actividades realizadas por medios electrénicos
de las normas tanto generales como especiales que las regulan, ocupdndose tan s6lo de aquellos aspectos que, ya
sea por su novedad o por las peculiaridades que implica su ejercicio por via electrénica, no estén cubiertos por dicha
regulacion.

Se acoge, por tanto, un concepto amplio de servicios de la sociedad de la informacién que engloba, ademés de la
contratacién de bienes y servicios por via electrénica, el suministro de informacién por dicho medio —como el que
efectdan los periédicos o revistas que pueden encontrarse en la red—, las actividades de intermediacién relativas
a la provisiéon de acceso a la red, a la transmisién de datos por redes de telecomunicaciones, a la realizacién de
copia temporal de las paginas de Internet solicitadas por los usuarios, al alojamiento en los propios servidores de
informacién, servicios o aplicaciones facilitados por otros o a la provisién de instrumentos de bisqueda o de enlaces a
otros sitios de Internet, asi como cualquier otro servicio que se preste a peticién individual de los usuarios (descarga
de archivos de video o audio...), siempre que represente una actividad econémica para el prestador. Estos servicios son
ofrecidos por los operadores de telecomunicaciones, los proveedores de acceso a Internet, los portales, los motores de
busqueda o cualquier otro sujeto que disponga de un sitio en Internet a través del que realice alguna de las actividades
indicadas, incluido el comercio electrénico.

La LSSI establece, asimismo, las obligaciones y responsabilidades de los prestadores de servicios que realicen
actividades de intermediacién como las de transmisidn, copia, alojamiento y localizacién de datos en la red. En general,
éstas imponen a dichos prestadores un deber de colaboraciéon para impedir que determinados servicios o contenidos
ilicitos se sigan divulgando. Las responsabilidades que pueden derivar del incumplimiento de estas normas no son
solo de orden administrativo, sino de tipo civil o penal, segtin los bienes juridicos afectados y las normas que resulten
aplicables.

21



22

ORGANIZACION Y CONTROL DEL PLAN DE MEDIOS DE COMUNICACION © RAMA

Destaca, por otra parte, el afan de la LSSI por proteger los intereses de los destinatarios de servicios, de forma
que éstos puedan gozar de garantias suficientes a la hora de contratar un servicio o bien por Internet. Con esta
finalidad, la Ley impone a los prestadores de servicios la obligacién de facilitar el acceso a sus datos de identificacion
a cuantos visiten su sitio en Internet; la de informar a los destinatarios sobre los precios que apliquen a sus servicios
y la de permitir a éstos visualizar, imprimir y archivar las condiciones generales a que se someta, en su caso, el
contrato. Cuando la contratacion se efectie con consumidores, el prestador de servicios deberd, ademas, guiarles
durante el proceso de contratacion, indicandoles los pasos que han de dar y la forma de corregir posibles errores en la
introduccién de datos, asi como confirmar la aceptaciéon realizada una vez recibida.

En lo que se refiere a las comunicaciones comerciales, la Ley establece que éstas deban identificarse como tales, y
prohibe su envio por correo electronico u otras vias de comunicacion electrénica equivalente, salvo que el destinatario
haya prestado su consentimiento.

Finalmente, la Ley promueve la elaboracion de cédigos de conducta sobre las materias reguladas en esta Ley, al
considerar que son un instrumento de autorregulacién especialmente apto para adaptar los diversos preceptos de la
Ley alas caracteristicas especificas de cada sector. Por su sencillez, rapidez y comodidad para los usuarios, se potencia
igualmente el recurso al arbitraje y a los procedimientos alternativos de resolucién de conflictos que puedan crearse
mediante c6digos de conducta, para dirimir las disputas que puedan surgir en la contratacién electrénica y en el
uso de los demas servicios de la sociedad de la informacion. Se favorece, ademas, el uso de medios electrénicos en la
tramitacién de dichos procedimientos, respetando, en su caso, las normas que, sobre la utilizacién de dichos medios,
establezca la normativa especifica sobre arbitraje.

En este marco se centra la actividad de AUTOCONTROL (Asociacién para la Autorregulacion de la Comunicaciéon
Comercial) que comprende también las comunicaciones comerciales digitales, a las que resulta de aplicacién este
cédigo de conducta publicitaria.

En este sentido, AUTOCONTROL ha participado activamente junto con la Agencia Espanola de Proteccion de
Datos (AEPD) y las asociaciones Adigital e IAB Spain en la elaboracion de la primera Guia en Europa sobre el uso
de cookies (pequenia cantidad de informacién enviada por un sitio web y almacenada en el navegador del usuario, de
manera que el sitio web puede consultar la actividad previa del usuario en la red) , un conjunto de orientaciones que
ayudan a las empresas a cumplir con la normativa vigente, previstas en el articulo 22.2 de la LSSI.

El servicio AUTOCONTROL Cookie Advice ayuda a los usuarios a implementar sus politicas de cookies, incluyendo
un examen de situacién sobre las cookies propias y de terceros que se instalan desde un determinado sitio web,
plataforma o aplicacién informadtica; asi como, bajo peticién expresa del editor, la revisién de las clausulas de
sus contratos con terceros, si las hubiera, referidas al cumplimiento de los deberes de informacién y solicitud de
consentimiento.

Ademas, en el entorno online de Espana destaca la existencia de la Asociacién Confianza Online, creada al
amparo de la autorregulacion de la industria del comercio electrénico y la publicidad interactiva en el afio 2003, con
AUTOCONTROL y Adigital como socios fundadores, cuyos objetivos principales son:

B Aumentar la confianza de los consumidores en el uso de Internet y los nuevos medios digitales.

B Ofrecer un instrumento a las entidades publicas y privadas para mostrar el compromiso ético con la sociedad
y asi recabar la necesaria confianza de los consumidores en los nuevos medios.

B Proporcionar al consumidor y empresa online un instrumento de resolucién extrajudicial de controversias
rapido, econémico y eficaz.
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Por dltimo, para complementar la normativa en este sector, deben citarse:
B Ley Organica 15/1999, de 13 de diciembre, de Proteccién de Datos de Carécter Personal.

B Texto Refundido de la Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios y otras Leyes
complementarias.

B Ley 22/2007, de 11 de julio, sobre comercializacién a distancia de servicios financieros destinados a los
consumidores.

B Ley 7/1998, de 13 de abril, sobre condiciones generales de la contratacion.

B Real Decreto 1163/2005, de 30 de septiembre, por el que se regula el distintito ptblico de confianza en los
servicios de la sociedad de la informacién y de comercio electronico, asi como los requisitos y el procedimiento
de concesion.

En cuanto a las Directivas del Parlamento Europeo y del Consejo, podemos mencionar las siguientes:

M Directiva 2000/31/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 8 de junio relativa a determinados aspectos
juridicos de los servicios de la sociedad de la informacion, en particular el comercio electrénico en el mercado
interior (Directiva sobre el comercio electrénico)

B Directiva 2002/58/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 12 de julio relativa al tratamiento de los datos
personales y a la proteccion de la intimidad en el sector de las comunicaciones electrénicas (Directiva sobre la
privacidad y las comunicaciones electrénicas).

M Directiva 2002/65/CE del Parlamento Europeo y del Consejo, de 23 de septiembre relativa a la comercializaciéon
a distancia de servicios financieros destinados a los consumidores.

1 -4 CODIGOS DEONTOLOGICOS EN EL SECTOR

Un c6digo deontolégico es un conjunto de normas y deberes dirigidos a un colectivo de profesionales para guiar el
ejercicio de su profesién desde una perspectiva ética.

Las denominadas normas de autodisciplina son las directrices que, ejercidas desde la profesiéon por anunciantes,
agencias y medios, marcan pautas a las que pueden acogerse los medios para determinar los limites de su actividad.

El mas general es el Codigo de Conducta Comercial del Sector Publicitario Espaiiol, elaborado por
AUTOCONTROL (Asociacién para la Autorregulacién de la Comunicacién Comercial) y en funcionamiento desde
1996, estd basado en el Cédigo Internacional de Practicas Publicitarias de la CAmara Internacional de Comercio (ICC
International Code of Advertising Practice) y en sus principios béasicos de veracidad, legalidad, honestidad y lealtad de
las comunicaciones comerciales. Este Codigo recoge las normas bésicas de conducta que deberan ser respetadas en la
actividad publicitaria. En este sentido, abarca aspectos tales como la interpretacién de las expresiones publicitarias,
la publicidad comparativa, asi como normas sobre proteccién de la infancia y la adolescencia, la proteccién del medio
ambiente, etc.

Existen cédigos de practicas sobre aspectos concretos, como el que suscribieron las principales agencias exclusivas
de publicidad cinematogréfica. el Cédigo Etico de Publicidad en Cine, que regula la publicidad proyectada en las
salas de cine. Esta debera4 ser ajustada a la legislacién vigente, cualquiera que sea su contenido, el medio de difusién o
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