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El Gobierno abre la puerta para
permitir mas anuncios en ‘prime time'

Propone flexibilizar el tiempo de publicidad sin el limite de 12 minutos por hora

J. Arrillaga / A. Lorenzo MADRID.

La sensacion de que cada vez hay
mas publicidad en la television es-
td muy extendida entre la sociedad
pero la realidad es que se trata de
una mera percepcion que no siem-
pre se acerca a larealidad. La regu-
lacién actual de las televisiones es-
tablece que por cada hora de emi-
sidn se pueden incluir un méaximo
de 12 minutos de anuncios, sin em-
bargo, esta limitacién podria tener
los dias contados.

El Gobierno, a través del Minis-
terio de Asuntos Econémicos y
Transformacion Digital, ha lanza-
do una consulta publica sobre los
nuevos tramos horarios que quie-
re incluir para flexibilizar el limite.
Esto supondria establecer dos fran-
jas. Una de 144 minutos, entre las
06.00 horas y las 18.00 horas, y otra
de 72 minutos, entre las 18.00 ho-
rasy las 24.00 horas. En estos tra-
mos no estarian incluidos varios ti-
pos de comunicaciones comercia-
les y contenidos audiovisuales. Es-
tos cambios estan contemplados en
la nueva Ley Audiovisual, que fue
aprobada por el Congreso de los Di-
putados en mayo y que ahora se en-
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Nadia Calvifio, ministra de Asuntos Econémicos y Transformacién Digital. curopa press

cuentra en el Senado ala esperade
completar su tramitacion parlamen-
taria.

A grandes rasgos, la consulta del
Gobierno pretende promover una
mayor flexibilidad en la distribu-
cién del tiempo de publicidad, en
sintonia con las demandas de los
operadores televisivos. De esa for-
ma, las cadenas pueden concentrar
una mayor parte de sus comunica-
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ciones comerciales en las franjas
horarias m4s rentables, sin la limi-
tacion actual de 12 minutos por ho-
ra. Ademas, la propuesta no impli-
ca una ampliacién del tiempo dedi-
cado alos anuncios, sino una distri-
bucién de los mismos en espacios
mas holgados, ya sea por la mafia-
na-tarde o por la noche. A efectos
de los usuarios, esta iniciativa po-
dria saturar de spots en los momen-

tos de mayor audiencia, con el con-
siguiente perjuicio para aquellos
que sufren las interrupciones pu-
blicitarias entre las 20.30 y las 00.00,
también conocido como prime ti-
me.

El Ministerio de Asuntos Econ6-
micos ha preguntado a los intere-
sados dos relevantes cuestiones: ;A
la vista de la regulacion actual de
las comunicaciones comerciales au-

diovisuales, qué cuestiones o pro-
blemas existentes considera nece-
sario solucionar en el nuevo regla-
mento? y ;Como deberian ser abor-
dados los cambios introducidos por
la LGCA en el nuevo reglamento?

A falta de conocer las aportacio-
nes del sector en la referida consul-
ta publica, la realidad es que a los
grupos de comunicacion parece no
terminar de gustarles el cambio.
Fuentes del sector consultadas por
elEconomista.es aseguran que esta
norma ahonda en la desigualdad
que existe entre los medios tradi-
cionales y las plataformas de strea-
ming. El motivo se debe a que la
nueva ley audiovisual excluye a es-
tas plataformas, que quedan exen-
tas y pueden emitir la publicidad
de la manera que quieran.

El sector denuncia
que el ‘streaming’
queda fuera de la
nueva regulacién
publicitaria

Por otro lado, la Asociacion Es-
pafiola de Anunciantes (aea) de-
nuncia que solo servira para aumen-
tar los anuncios en tramos como el
prime time lo que “aumentard la sa-
turacién” “afectando negativamen-
te a los intereses de los anuncian-
tes ya que decaerd la eficacia de las
inversiones publicitarias en este
medio por el hartazgo del telespec-
tador”.




