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Unidad Adminisirafiva o | Titulo de la propuesta de regulacion:
Coordinacién General del
Instituto: Anteproyecto de Lineamientos Generales sobre la vigilancia de los
Unidad de Medios v | tiempos mdaximos de publicidad cuantificable.

Contenidos Audiovisuales

Responsable de la
propuesta de regulacion: Fecha de elaboracion del andlisis

: . 30/11/2018
de impacto regulatorio:

Nombre: Lic. Assudn Olvera

Sandoval
Teléfono: 5016‘3—4'885. En su Caso, fecha de inicio y 17 de diciembre de 2018 al
Correo electrénico: conclusion de la consulta

. T 13 de febrero de 2019.
assuan.olvera@ift.org.mx publica:

DEFINICION DEL PROBLEMA Y OBJETIVOS GENERALES DE LA PROPUESTA DE REGULACION.

1.- ¢,Cudl es la problematica que pretende prevenir o resolver la propuesta de regulacion?
Detalle: i) el o (los) mercado(s) a regular; ii) sus condiciones actuales y sus principales fallas; vy, i) la
afectacion ocurrida a los consumidores, usuarios, audiencias, poblacidn indigena y/o industria del
sector de telecomunicaciones y radiodifusidn. Proporcione evidencia empirica que permita
dimensionar la problemdtica, asi como sus fuentes para ser verificadas.

La venta y tfransmision de publicidad constituye uno de los medios mdas importantes de
financiamiento de los concesionarios de radiodifusion y de televisidon y/o audio restringidos; en este
sentido, la publicidad constituye un elemento fundamental para la sustentabilidad de la industria
audiovisual en cualquier pais, incluido México.

Sin embargo, la infroducciéon de publicidad en los servicios de radiodifusion y de television y/o audio

restringidos, podria llevar a que los servicios publicos de referencia se conviertan en meros

elementos publicitarios, olvidando el servicio publico de interés general que representa su razén de
2

ser.

Lo anterior ha generado que en diversos Estados sean establecidos limites respecto de la
fransmisidon de este tipo de contenidos, con objeto de que las audiencias vean un equilibrio entre
los contenidos editoriales y la canfidad de comunicaciones comerciales que son fransmitidos; asi
como que, por ofro lado, la industria audiovisual ejercite su derecho de fransmitir comunicaciones
comerciales, a través de las cuales se financien sus proyectos. Al respecto, segun se describird mas
adelante en el presente andlisis, se ha dotado a los drganos reguladores de facultades para
supervisar el cumplimiento y, en su caso, sancionar el incumplimiento de dichos limites.

En este sentido, el arficulo Décimo Primero Transitorio del “Decreto por el que se reforman y
adicionan diversas disposiciones de los articulos 60., 70., 27, 28, 73, 78, 94 y 105 de la Constitucion
Politica de los Estados Unidos Mexicanos, en materia de telecomunicaciones.” (en lo sucesivo el
“Decreto Constitucional”) establecidé que “para que la publicidad en radio y felevision sea
equilibrada, la ley dotard al Instituto Federal de Telecomunicaciones de atribuciones para vigilar el
cumplimiento de los tiempos mdéximos que la misma senale para la tfransmision de mensajes
comerciales”, para lo que la Ley Federal de Telecomunicaciones y Radiodifusién (en o sucesivo, la

' Doyle, Gillian; Understanding Media Economics; Sage Publications, 2002.

2 Ver por ejemplo:
https://www.mural.com/aplicacioneslibre/articulo/default.aspx?id=698233&md5=d524eb91406e49491d7708790a
bfaaéf&ta=0dfdbac1765226904c16cbad1b2efe (recuperado el 03 de mayo de 2018)



mailto:assuan.olvera@ift.org.mx
https://www.mural.com/aplicacioneslibre/articulo/default.aspx?id=698233&md5=d524eb91406e49491d7708790abfaa6f&ta=0dfdbac11765226904c16cb9ad1b2efe
https://www.mural.com/aplicacioneslibre/articulo/default.aspx?id=698233&md5=d524eb91406e49491d7708790abfaa6f&ta=0dfdbac11765226904c16cb9ad1b2efe
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“Ley”), en sus arficulos 15, fraccion LVIIl 'y 216, fraccidn |, prevé la facultad del Instituto Federal de
Telecomunicaciones (en lo sucesivo, el Instituto) de vigilar y sancionar el cumplimiento de los
tiempos mdaximos establecidos para la fransmision de mensajes comerciales previstos en la propia
Ley, los cuales estan fijados en el arficulo 237 de dicha legislacion reglamentaria.

Los preceptos de la Ley referidos establecen lo siguiente:

“Articulo 15. Para el gjercicio de sus atribuciones corresponde al Instituto:

()

LVIIl. Vigilar y sancionar el cumplimiento de los tiempos maximos establecidos
para la transmision de mensajes comerciales conforme a lo dispuesto en esta
Ley

()
Articulo 216. Corresponde al Instituto:

I. Vigilar y sancionar el cumplimiento de los fiempos maximos establecidos
para la transmision de mensajes comerciales establecidos en esta Ley.”

Por su parte, el articulo 237 de la Ley establece las reglas que se seguirdn para efecto de que los
concesionarios mencionados mantengan un equilibrio entre la publicidad y el conjunto de
programacion transmitida por dia de la siguiente manera:

“Articulo 237. Los concesionarios que presten el servicio de radiodifusion o de
television y audio restringidos, asi como los programadores y operadores de
senales, deberan mantener un equilibrio entre la publicidad y el conjunto de
programacion tfransmitida por dia, para lo cual se seguirdn las siguientes
reglas:

I. Para los concesionarios de uso comercial de radiodifusion:

a) En estaciones de television, el fiempo destinado a publicidad comercial no
excederd del dieciocho por cienfo del tiempo total de transmision por cada
canal de programacion, y

b) En estaciones de radio, el tiempo destinado a publicidad comercial no
excederd del cuarenta por ciento del tiempo total de transmision por cada
canal de programacion.

La duracion de la publicidad comercial no incluye los promocionales propios
de la estacion, ni las fransmisiones correspondientes a los tiempos del Estado y
ofros a disposicion del Poder Ejecutivo, ni programas de oferta de productos o
servicios;

Il. Para concesionarios de felevision y audio restringidos:

a) Podran transmitir, diariamente y por canal, hasta seis minutos de publicidad
en cada hora de fransmision.

Para efectos del cdlculo correspondiente, no se considerara la publicidad
contenida en las senales de radiodifusion que sean retransmitidas ni los
promocionales propios de los canales de programacion, y
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b) Los canales dedicados exclusivamente a programacion de oferta de
productos, estaran exceptuados del limite senalado en el inciso anterior, y

lll. Para los concesionarios de uso social indigenas y comunitarias de
radiodifusion:

a) En estaciones de television, el tiempo destinado a venta de publicidad para
los entes publicos federales y, en su caso, los de las Entidades Federativas y
Municipios, no excedera del seis por ciento del tiempo total de transmision por
cada canal de programacion, y

b) En estaciones de radio, destinado a venta de publicidad para los entes
publicos federales y, en su caso, los de las Enfidades Federativas y Municipios,
no excederd del catorce por ciento del tiempo total de transmision por cada
canal de programacion.

La duracion de la publicidad referida en esta fraccion no incluye los
promocionales propios de la estacion, ni las fransmisiones correspondientes a
los tiempos del Estado, boletines, encadenamientos y otros a disposicion del
Poder Ejecutivo.”

Finalmente, el Titulo Décimo Quinto de la Ley, relativo al Régimen de Sanciones, establece las
sanciones que el Instituto podrda imponer en materia de publicidad por las violaciones a las reglas
citadas, a fravés del siguiente precepto:

“Articulo 311. Corresponde al Instituto sancionar conforme a lo siguiente:

a) Con multa por el equivalente al doble de los ingresos obtenidos por el
concesionario derivados de rebasar los fopes maximos de fransmision de
publicidad establecidos en esta Ley.”

En virtud de todo lo anterior, el objetivo general del *Anteproyecto de Lineamientos Generales
sobre la vigilancia de los fiempos maximos de publicidad cuantificable” (en lo sucesivo, el
"Anteproyecto”) consiste en regular las facultades que los articulos 15, fraccion LVIILy 216, fraccion
| de la Ley oforgan al Instituto, relativas a la vigilancia y sancién del cumplimiento de los tiempos
mdaximos de publicidad por parte de los concesionarios del Servicio Pdblico de Radiodifusion, del
Servicio PUblico de Television y/o Audio Restringidos y de los concesionarios de radiodifusion de uso
social comunitario e indigena.

En este orden de ideas, a través del Anteproyecto se establecen los conceptos, definiciones y
mecanismos necesarios para que el Instituto se encuentre en posibilidad de cumplir con el
mandato que le establece la Ley en materia de supervision y sancién de los tiempos mdéximos de
publicidad establecidos por la propia Ley, con objeto de lograr un equilibrio entre la publicidad y
el conjunto de programacioén transmitida.

Por ofro lado, el legislador incluyd, a manera de incentivo de la Produccion Nacional y de la
Produccién Nacional Independiente, los articulos 247 y 248 de la Ley, los cuales establecen que
aqguellos concesionarios que presten el servicio de radiodifusion para uso comercial que cubran
con Producciéon Nacional cuando menos un veinte por ciento de su programacion, podrdn
incrementar el porcentagje de tiempo de publicidad a que se refiere la Ley, hasta en dos puntos
porcentuales, lo cual se aplicard de manera directamente proporcional al porcentaje de
produccién nacional con que dichos concesionarios cubran su programacion.
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Asimismo, se establece que los concesionarios que presten el servicio de radiodifusion para uso
comercial que cubran con Produccién Nacional Independiente cuando menos un veinte por
ciento de su programacion, podrdn incrementar el porcentaje de tiempo de publicidad a que se
refiere la Ley, hasta en cinco puntos porcentuales, aplicndose dicho incentivo de manera
directamente proporcional al porcentaje de Produccidén Nacional Independiente con que los
concesionarios que presten el servicio de radiodifusion para uso comercial cubran su
programacion.

Los preceptos referidos de la Ley, se franscriben a continuacion, para mayor claridad:

“Articulo 247. Los concesionarios que presten el servicio de radiodifusion para
uso comercial que cubran con produccion nacional cuando menos un veinte
por ciento de su programacion, podran incrementar el porcentaje de tiempo
de publicidad a que se refiere esta Ley, hasta en dos puntos porcentuales.

Este incentfivo se aplicard de manera directamente proporcional al
porcentaje de produccion nacional con el que se dé cumplimiento a lo
establecido en el parrafo anterior.

Articulo 248. Los concesionarios que presten el servicio de radiodifusion para
uso comercial que cubran con produccion nacional independiente cuando
menos un veinte por cienfo de su programacion, podrdn incrementar el
porcentaje de tiempo de publicidad a que se refiere esta Ley, hasta en cinco
puntos porcentuales.

Este incentfivo se aplicard de manera directamente proporcional al
porcentagje de produccion nacional independiente con el que se dé
cumplimiento a lo establecido en el parrafo anterior.”

En virtud de lo expuesto, y en razén de su infimo vinculo con la materia de fiempos mdaximos de
publicidad, se considerd propicia la inclusion en el Anteproyecto de las definiciones, criterios y
requisitos que brinden certeza respecto a qué se entiende por Produccién Nacional y por
Produccién Nacional Independiente, asi como de los mecanismos que permitan al Instituto
supervisar dichos incrementos en el Servicio PUblico de Radiodifusion de uso comercial.

En consecuencia, se considera necesaria la emision del Anteproyecto de referencia con objeto de
generar cerfeza juridica fanto a los concesionarios del Servicio Pdblico de Radiodifusion, como a
los del Servicio PUblico de Television y/o Audio Restringido respecto de los tiempos mdaximos de
publicidad que puede ser transmitida en cada servicio publico, asi como de los elementos y
caracteristicas que conforman la publicidad.

Asimismo, se considera igualmente necesaria la emision del presente Anteproyecto con objeto de
que las audiencias tengan claridad respecto de los limites de publicidad que puede ser fransmitida
por los concesionarios referidos, y con la finalidad de establecer los mecanismos a través de los
cuales el Instituto realizard su facultad de vigilar y sancionar el cumplimiento de los fiempos méaximos
establecidos para la fransmisidn de mensajes comerciales en la Ley.

2.- Segln sea el caso, conforme a lo sefdlado por los arficulos 51 de la Ley Federal de
Telecomunicaciones y Radiodifusion y 12, fraccién XX, de la Ley Federal de Competencia
Econémicq, ¢,considera que la publicidad de la propuesta de regulacién pueda comprometer los
efectos que se pretenden prevenir o resolver con su entrada en vigor?




& /A“M‘A}"Za ©
\ & 4 'I ft ANALISIS DE IMPACTO
REGULATORIO

TELECOMUNICACIONES

Seleccione
Si () No (X)

En caso de que la respuesta sea dfirmativa, justifique y fundamente la razén por la cual su
publicidad puede comprometer los efectos que se pretenden lograr con la propuesta regulatoria:

3.- ¢En qué consiste la propuesta de regulacién e indique cémo incidird favorablemente en la
problemdtica antes descrita y en el desarrollo eficiente de los distintos mercados de los sectores de
telecomunicaciones y radiodifusion, antes identificados?

Describa los objetivos de la propuesta de regulacion y detalle los efectos inmediatos y posteriores
que se esperan a su entrada en vigor.

El Anteproyecto propuesto corresponde a una disposicion administrativa de observancia general
denominada “Lineamientos Generales sobre la vigilancia de los tiempos mdaximos de publicidad
cuantificable”.

El Anteproyecto cuenta con el siguiente capitulado:

e Capitulo I. Disposiciones Generales; en el cual se establece el objeto de la disposiciéon y las
definiciones para su correcta inferpretacion.

e Capitulo Il. Tiempos Maximos de Publicidad Cuantificable, el cual se subdivide en tres
secciones:

o Seccidn | Cantidad de tiempos mdéximos de publicidad cuantificable;
o Secciodn Il. Publicidad cuantificable en concesiones de uso comercial;
o Seccion lll. Publicidad de entidades publicas.

e Capitulo lll. Produccién Nacional y Producciéon Nacional Independiente, el cual se
subdivide en:

o Seccidn I. Incentivos

o Seccion Il. Registro de Productores Nacionales y Productores Nacionales
Independientes;

o Seccion lll. Inclusidn de Produccién Nacional y Produccion Nacional Independiente
e Capitulo VI. Sanciones

Asi como un arficulo transitorio de la disposicidn, correspondiente a su entrada en vigor.
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Al dia de hoy, el articulo Transitorio Décimo Primero del Decreto Constitucional, asi como la Ley, en
su Titulo Décimo Primero, sobre los contenidos audiovisuales, Capitulo I, Seccidn II, destinado a la
Publicidad, establecen las disposiciones relacionadas con el objeto del Anteproyecto propuesto.

Si bien existen otras legislaciones y demds normativa en materia de publicidad, lo relativo a los
fiempos maximos permitidos para la transmisiéon de la misma se encuentra regulado exclusivamente
por los instrumentos legales antedichos.

Como ya se establecid, se considera necesaria la emisién del Anteproyecto para efecto de dotar
de certeza juridica a los concesionarios del Servicio Plblico de Radiodifusiéon, del Servicio Pldblico
de Television y/o Audio Restringido y a los Concesionarios de Uso Social Comunitario e Indigena con
respecto a los tiempos mdximos de publicidad que puede ser transmitida y cuantificada en el
servicio publico que prestan, asi como de los elementos y caracteristicas que conforman dicha
publicidad, con lo que consecuentemente las audiencias podrdn tener claridad respecto de los
limites de publicidad que puede ser tfransmitida por los concesionarios referidos.

En ese sentfido, se considera indispensable contar con un marco regulatorio que defina los
componentes que infegran el concepto de publicidad cuantificable, a efecto de que el Instituto
se encuentre legal y materialmente posibilitado para ejercer sus atribuciones en materia de
vigilancia de dichos tiempos de manera integral, lo cual incluye el conocer claramente cuando se
estard frente a produccién nacional o a produccién nacional independiente y como se detectard
en los contenidos de cada radiodifusor.

Asimismo, se considera necesaria la disposicidon que se propone en virtud de que a través de ella
se dofard de claridad y certeza la materia relativa a los incentfivos que la Ley oftorga a los
Concesionarios de Radiodifusidn de Uso Comercial por la tfransmision de Producciones Nacionales
y de Producciones Nacionales Independientes.

4.- ldentifique los grupos de la poblacién, de consumidores, usuarios, audiencias, poblacién
indigena y/o industria del sector de telecomunicaciones y radiodifusién que serian impactados por
la propuesta de regulacién.

Describa el perfil y la porcidn de la poblacién que serd impactada por la propuesta de regulacion.
Precise, en su caso, la participacion de algin Agente Econémico Preponderante o con Poder
Sustancial de Mercado en la cadena de valor. Seleccione los subsectores y/o mercados que se
proponen regular. Agregue las filas que considere necesarias.
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Poblacion Cantidad
Audiencias del servicio de television | A partir de la Encuesta Nacional de Consumo
radiodifundida de Contenidos Audiovisuales 2016 (ENCCA

2016)® realizada por el Instituto se obtuvo que
practicamente la totalidad de los hogares
mexicanos cuentan con television.

Audiencias del servicio de television y/o audio | Segun la ENCAA 2016, del 96% de personas con
restringido. television, el 49% de los encuestados dijo
contar con televisién de paga.

Audiencias del servicio de radiodifusiéon sonora | Como resultado de la ENCCA 2016 se obtuvo
que de las personas encuestadas, el 41%
escuchan la radio.

Subsector o mercado impactado por la propuesta de regulacion

515110 Transmision de programas de radio

515120 Transmisidn de programas de television

515210 Produccidn de programacion de canales para sistemas de television por cable o
satelitales

Es de advertir que dentro del universo de concesionarios del servicio de radiodifusion se encuentran
los concesionarios que fueron determinados por el Instituto como Agente Econdmico
Preponderante en el sector de Radiodifusion.

5.- Refiera el fundamento juridico que da origen a la emisidén de la propuesta de regulacion y
argumente si sustituye, complementa o elimina algin otro instrumento regulatorio vigente, de ser
asi, cite la fecha de su publicacién en el Diario Oficial de la Federacion.

1. Elarticulo 28, parrafos décimo quinto y décimo sexto de la Constitucion Politica de los Estados
Unidos Mexicanos (en lo sucesivo, Constitucion) sehala que el Instituto es un érgano auténomo
con personalidad juridica y patfrimonio propio, que tiene por objeto el desarrollo eficiente de
la radiodifusiéon y las telecomunicaciones, conforme a lo dispuesto en la propia Constitucion y
en los términos que fijen las leyes. Para tal efecto, el Instituto fiene a su cargo la regulacion,
promocidn y supervision del uso, aprovechamiento y explotacion del espectro radioeléctrico,
los recursos orbitales, los servicios satfelitales, las redes publicas de telecomunicaciones vy la
prestacion de los servicios de radiodifusion y de telecomunicaciones, asi como del acceso a
la infraestructura activa y pasiva y ofros insumos esenciales, en términos del precepto
constitucional invocado asi como del articulo 7 de la Ley, garantizando o establecido en los
arficulos 6° y 7° de la Constitucion.

2. Entérminos de las fracciones |y LVI del articulo 15 de la Ley, el Instituto se encuentra facultado
para expedir disposiciones administrativas de cardcter general, planes técnicos
fundamentales, lineamientos, modelos de costos, procedimientos de evaluacidén de la
conformidad, procedimientos de homologacion y certificacion y ordenamientos técnicos en
materia de telecomunicaciones y radiodifusién; asi como demds disposiciones para el
cumplimiento de lo dispuesto en la propia Ley.

3 Los resultados de la Encuesta Nacional de Consumo de Contenidos Audiovisuales 2016 se pueden consultar en
el siguiente enlace http://www.ift.org.mx/sites/default/files/contenidogeneral/comunicacion-y-
medios/encca2016vf-compressed 1.pdf



http://www.ift.org.mx/sites/default/files/contenidogeneral/comunicacion-y-medios/encca2016vf-compressed_1.pdf
http://www.ift.org.mx/sites/default/files/contenidogeneral/comunicacion-y-medios/encca2016vf-compressed_1.pdf
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El arficulo Décimo Primero Transitorio del Decreto de Reforma Constitucional sefala que “para
que la publicidad en radio y televisidbn sea equilibrada, la ley dotard al Instituto Federal de
Telecomunicaciones de atribuciones para vigilar el cumplimiento de los tiempos mdéximos que
la misma senale para la fransmisibn de mensajes comerciales”, para lo cual, la Ley, en los
articulos 15, fracciéon LVIII y 216, fraccién | establece la atribucion del Instituto de vigilar y
sancionar el cumplimiento de los tiempos mdximos establecidos para la transmision de
mensajes comerciales conforme a lo dispuesto en la Ley.

El arficulo 237 de la Ley establece las reglas que los concesionarios del servicio publico de
radiodifusion, del servicio publico de television y/o audio restringidos y del servicio publico de
radiodifusion de uso social comunitario e indigena, asi como los programadores y operadores
de senales, deberdn respetar, con objeto de mantener un equilibrio entre la publicidad y el
conjunto de programacién fransmitida por dia.

Los articulos 247 y 248 establecen los incentivos relativos a la fransmision de Produccion
Nacional y Produccidon Nacional Independiente de concesionarios de radiodifusion
comercial.

Finalmente, el articulo 311, inciso @) establece las sanciones que el Instituto podrd imponer en
materia de publicidad por las violaciones a los tiempos mdaximos de publicidad establecidos
por la propia Ley.

En virtud de lo anterior, el Anteproyecto complementa las disposiciones establecidas en la materia
por la Ley, con objeto de brindar mayor claridad y seguridad juridica a todos los actores.

Il. ANALISIS DE ALTERNATIVAS A PROPOSITO DE LA PROPUESTA DE REGULACION.

6.- Para solucionar la problemdtica identificada, describa las alternativas valoradas y sefiale las
razones por las cuales fueron descartadas, incluyendo en éstas las ventajas y desventagjas
asociadas a cada una de ellas.
Seleccione las alternativas aplicables y, en su caso, seleccione y describa otra. Considere al menos
fres opciones entre las cuales se encuentre la opcidn de no intervenciéon. Agregue las filas que

considere necesarias.

Alternativa Descripcién Ventqgjas Desventajas
evaluada
Esquemas Se considera que en
voluntarios virftud de que la propia

Ley establece los limites
al  respecto, en el
articulo 237, los
legisladores han dejado
a un lado la posibilidad
de que dicha materia
sea autorregulada. Mds
adn, como ya se refirid
en el presente
documento, la Ley no
nada mas establece las
reglas al respecto, sino
que expresamente
establece el mandato
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del Instituto de vigilar y
sancionar su
cumplimiento, por o
gue no se considera
Ccomo una opcién viable
la de la autorregulacion
en materia de tiempos
mdaximos de publicidad

No emitir Se estaria ante un vacio
regulacion legal respecto de los
alguna elementos y definiciones

que deben

comprenderse  dentro
de la materia, asi como
respecto de los
mMecanismos que deben
concretarse con objeto
de hacer efectivo el
cumplimiento del
equilibrio entre
publicidad y contenido
que establece la Ley

7.- Incluya un comparativo que contemple las regulaciones implementadas en otros paises a fin de
solventar la problemdtica antes detectada o alguna similar.
Refiera por caso analizado, la siguiente informacion y agregue 10s que sean necesarios:

1. En relacién con las definiciones de espacios comercializados dentro de la programacién,
producto integrado, publicidad y publicidad cuantificable se analizaron las siguientes definiciones:

Caso 1
Pais o regién analizado: Alemania.
Nombre de la regulacion: Interstate Treaty on Broadcasting and Telemedia

(Interstate Broadcasting Treaty).

Principales resultados:
Definitions (Article 2)

7. 'advertising' means any form of
announcement in broadcasting transmitted
in return for payment or for similar
consideratfion or  transmitted  for  self-
promotion purposes by a public-service or a
commercial broadcaster or a natural person
in connection with a frade, business, craft or
profession in order to promote the supply of
goods or services, including immovable
property, rights and obligations, in return for
payment. Article 7 (9) remains unaffected;

9. 'sponsorship' means any contribution by a
natural or legal person or an association of
persons not engaged in broadcasting
activities or in the production of audiovisual
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works, to the direct or indirect financing of a
programme with a view to promoting the
name, the trademark, the image of the
person or association, their activities or their
products;

11. ‘product placement' means the identified
representation in words or pictures of goods,
services, names, trade marks, activities of a
producer of goods or a provider of services
in programmes in return for payment or for
similar consideration in order fo promote
sales. The provision of goods or services free
of charge shall be deemed fo constitute
product placement if said goods or services
are of major value.

En cuanto a la duracién de la publicidad
televisiva establece lo siguiente:

Duration of Television Advertising (Article 45)

(1) The proportion of television advertising spots
and teleshopping spots within one hour shall not
exceed 20 per cent. Sentence 1 shall not apply fo
product placements and sponsorship
announcements.

(2) Announcements made by the broadcaster in
connection with its own services and programmes
and ancillary products directly de-rived from said
services and programmes, public  service
announcements and charity appeals broadcast
free of charge as well statufory ref-erences are not
considered to be advertising.

(3) Paragraphs (1) and (2) as well as Article 7a shall
not apply fo channels exclusively devofed to
advertising.

Referencia juridica de emisidn oficial:

Vinculos electrénicos de identificacion:

https://www.die-
medienanstalten.de/fileadmin/user_upload/Rech
tsgrundlagen/Gesetze_Staatsvertraege/Rundfunk
staatsvertrag RStV_20_english_version.pdf

Informaciéon adicional:

Caso 2

Pais o regién analizado:

Argentina.

Nombre de la regulacion:

a) Ley 26522 Regulanse los Servicios de
Comunicacién Audiovisual en todo el dmbito
territorial de la Republica Argentina
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b) Decreto 1225/2010, Reglamento de la Ley
26.522

Principales resultados:

a) Ley 26522 Regulanse los Servicios de
Comunicacién Audiovisual en fodo el dmbito
territorial de la Republica Argentina

Arficulo 4. (Definiciones)

Publicidad: Toda forma de mensaje que se emite
en un servicio de comunicacion audiovisual a
cambio de una remuneraciéon o contfraprestacion
similar, o bien con fines de autopromocidn, por
parte de una empresa publica o privada o de una
persona fisica en relaciébn con una actividad
comercial industrial, arfesanal o profesional con
objeto de promocionar, a cambio de una
remuneracion, el suministro de bienes o prestacion
de servicios, incluidos bienes, inmuebles, derechos
y obligaciones.

Publicidad no tradicional (PNT): Toda forma de
comunicacién comercial audiovisual consistente
en incluir o referirse a un producto, servicio o
marca comercial de manera que figure en un
programa, a cambio de una remuneraciéon o
confraprestacion similar

Articulo 82, Tiempo de emision de publicidad. El
fiempo de emisidn de publicidad queda sujeto a
las siguientes condiciones:

a) Radiodifusion sonora: hasta un maximo de
catorce (14) minutos por hora de emision;

b) Television abierta: hasta un méximo de doce
(12) minutos por hora de emision;

c) Televisidn por suscripcion; los licenciatarios
podrdn insertar publicidad en la senal de
generacion propia, hasta un maximo de ocho (8)
minutos por hora.

Los fitulares de registro de sehales podrdn insertar
hasta un maximo de seis (6) minutos por hora. Sélo
se podrd insertar publicidad en las senales que
componen el abono bdsico de los servicios por
suscripciéon. Los fitulares de senales deberdn
acordar con los titulares de los servicios por
suscripciéon  la  contraprestacion  por  dicha
publicidad;

d) En los servicios de comunicacion audiovisual
por suscripciéon, cuando se trate de senales que
llegan al publico por medio de dispositivos que
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obligan a un pago adicional no incluido en el
servicio bdsico, no se podrd insertar publicidad;

e) La autoridad de aplicacion podrd determinar
las condiciones para la insercién de publicidad en
las obras artisticas audiovisuales de unidad
argumental; respetando la integralidad de la
unidad narrativa;

f) Los licenciatarios y tfitulares de derechos de Ias
senales podrdn acumular el limite mdaximo horario
fijado en bloques de hasta cuatro (4) horas por dia
de programacion.

En los servicios de comunicaciéon audiovisual, el
fiempo maéximo autforizado no incluye la
promocion de programacion propia. Estos
confenidos no se computfardn dentro de los
porcentajes de produccidn propia exigidos en
esta ley.

La emision de programas dedicados
exclusivamente a la televenta, a la promocién o
publicidad de productos y servicios deberd ser
autorizada por la autoridad de aplicacion.

La reglamentacion establecerd las condiciones
para la insercién de promociones, patfrocinios y
publicidad dentro de los programas.

b) Decreto 1225/2010, Reglamento de la Ley
26.522

Articulo 82...
Inciso d) Sin reglamentar.

Inciso e) La transmision de obras audiovisuales
tales como largometrajes cinematogrdficos y
peliculas concebidas para la felevision, realizada
por senales transmitidas a través de servicios por
suscripcion solo podrd interrumpirse una vez cada
periodo completo de TREINTA (30) minutos.

Inciso f) Los tiempos para la difusion de publicidad
serdn computados desde el inicio de la
programacion diaria comunicada a la Autoridad
de Aplicacién, o la que ésta constate en virtud del
monitoreo de las emisiones. Los bloques podrdn ser
consecutivos y compensarse entre si. A tales fines
se computardn las horas diarias de emision dentro
de los horarios declarados por los licenciatarios,
permisionarios o autorizados. Cuando se trate de
senales que transmitan VEINTICUATRO (24) horas
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continuadas, se computard en forma diaria desde
las CERO (0:00) horas del dia anterior.

La AUTORIDAD FEDERAL DE SERVICIOS DE
COMUNICACION AUDIOVISUAL —AFSCA — podra
permitir la inclusidn de promociones, patrocinios y
publicidad durante la programacién, siempre y
cuando no perjudique la integridad y el valor de
las emisiones y se compute dentro de los tiempos
maximos de emision fijados por ley.

Referencia juridica de emisién oficial:

Vinculos electrénicos de identificacion:

a) Ley 26522, Servicios de Comunicacion
Audiovisual
https://www.enacom.gob.ar/multimedia/nor
mativas/2009/Ley%2026522.podf

b) Decreto 1225/2010, Reglamento de la Ley
26.522
http://servicios.infoleg.gob.ar/infoleginternet/
anexos/170000-174999/171306/norma.htm

Informacién adicional:

Caso 3

Pais o regién analizado:

Australia.

Nombre de la regulacion:

a) The Television Program Standard.

b) AANA Code of Ethics.

c) Commercial Television Industry Code of
Practice 2015

Principales resultados:

Q) The Television Program Standard.

4. (1) An advertisement is matter that draws the
attention of the public, or a segment of the public,
fo a product, service, person, organisation or line
of conduct in a manner calculated to promote or
oppose, directly or indirectly, that product, service,
person, organisation or line of conduct.

(2) None of the following is an advertisment for
the purposes of this Standard:

a. the broadcasting by a licensee of matter
of an advertising character as an accidental or
incidental accompaniment of the broadcasting of
other matter if the licensee does not receive
payment or other valuable consideration for
broadcasting the matter;

b. an announcement of not more than 10
seconds duration at the beginning and end of a
program giving the name and business of the
sponsor of the program, if the program is not less
than 15 minutes long;

C. a community service announcement if the
licensee does not receive payment or other
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valuable consideration for broadcasting the
announcement,

d. a station identification;

e. a program promotion

b) AANA Code of Ethics.
Advertising or Marketing Communications means:

a. any material which is published or broadcast
using any Medium or any activity which is
underfaken by, or on behalf of an advertiser or
marketer,

e over which the advertiser or marketer has a
reasonable degree of confrol, and

e fthat draws the affention of the public in a
manner calculated tfo promote or oppose
directly or indirectly a product, service, person,
organisation or line of conduct

b. but does not include

e labels or packaging for products

e corporate reports including corporate public
affairs messages in press releases and other
media statements, annual reports, statements
on matters of public policy and the like

e in the case of broadcast media, any material
which promotes a program or programs fo be
broadcast on that same channel or station.

c) Commercial Television Industry Code of
Practice 2015

5. Advertising Limits

The rules in this section operate subject to other
regulatory obligations placed on Licensees, such
as those in the Children’s Television Standards 2009.
5.1 Non-Program matter

5.1.1 For the purposes of this section, the following

material is counted as nonProgram matter (unless
it is exempt under section 5.2 below):

a) a Commercial, including bonus and make-
good advertisements;

b) a Program Promotion that is greater than 10
seconds in length; and

14
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¢) material which otherwise satisfies the definition
of Commercial or Program Promotion, but occurs
during a Program and is in the form of
superimposed text or visual matter that occupies
all of the screen during a Program.

5.2 Exempt non-Program matter

5.2.1 For the purposes of this section, the following
is counted as exempt nonProgram matter:

a) a Program Promotion that is 10 seconds in length
or less;
b) a prize, competition or information segment
which refers to commercial products or services;
c) product placement and commercial
infegration within a Program, including material
which refers to and/or depicts comercial products
or services or brands within a Program in an
infegrated manner;
d) short Program excerpts broadcast during a
Program break;
e) a Community Service Announcement;
f) an announcement on behalf of an election
authority;
Q) a sponsorship announcement, before or after a
Program, segment or other material, provided that:
i. it does not contain a direct reference to the
price of goods or services;
ii. it is made clear to the viewer either visually or
aurally that there is a sponsorship relationship
between the sponsor and the Program, segment
or other material;
iii. it consists of no more than 10 seconds in the
case of a single sponsor, or 10 seconds per
sponsor in the case of multiple sponsors, fo a
maximum of 30 seconds in any instance;
h) a shopping guide, infomercial or similar material,
in which the presentation of adverfising and
information of general interest is an integral part of
the Program or segment (including a shopping
guide within a Program break that is clearly
distinguishable from other advertising e.g. as a
community billboard),
) a promotion transmitted during the closing
credits of a Program;
J) superimposed text or visual matter occupying
only part of the screen during a Program;
k) any matter of the kind set out below, providing
that it contains no more than 30 seconds of visual
material from any Program or Programs broadcast
by the station:
i. a spoken or visual announcement that a
Program will not be shown at the advertised time;
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ii. a spoken or visual listing/line-up or depiction of

Programs to be broadcast;
) a brief announcement of the next Program
("next-on”);
m) a movie opener, namely a brief intfroductory
sequence to a feature film which typically identifies
the stafion and the film fo be presented;
n) a Station ID, provided that there is no reference
fo the day and/or fime of broadcast of any
Program or Programs;
0) a plot summary at the start of an episode of a
Program series or serial;
p) a Program frailer at the end of an episode of a
Program series or serial, provided fthat it is
broadcast before the commencement of the next
Program;
q) a promotion, announcement, or information
segment which is broadcast without charge or
consideration by the Licensee and which
promotes free fo air felevision services (including
associated platforms such as HbblV), provided
that no specific product or brand is promoted or
endorsed (unless that product or brand is Freeview,
or other similar group or organisation comprised of
some or all free fo air television broadcasters). Such
a promotion, announcement or information
segment may include reference to or depictions of
a specific Program, Programs or channel
broadcast by the Licensee, provided that the
primary focus of the spot is the promotion of free fo
air television.

Referencia juridica de emision oficial:

Vinculos electrénicos de identificacion:

Q) The Television Program Standara:
http://www.acma.gov.au/Industry/Broadcast
/Television/Advertising/television-program-
standard-for-australian-content-in-advertising-
i-acma

b) AANA Code of Ethics:
https://adstandards.com.au/products-
issues/what-advertising-or-marketing-
communication

¢) Commercial Television Industry Code of
Practice 2015:
https.//www.acma.gov.au/~/media/Broadca
sting%20Investigations/Regulation/pdf/Comm
ercial_Television_Industry Code_of Practice 2
015%20pdf.PDF

Informaciéon adicional:

Caso 4

Pais o regién analizado:

Canada.

Nombre de la regulacion:

a) Television Broadcasting Regulations de 1987.
b) Canadian Code of Advertising Standars.
Broadcast Code for Advertising to Children.
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Principales resultados:

Q) Television Broadcasting Regulations de 1987.

aavertising material means any commercial
message and programming that promotes a
station, network or program, but does not include

(a) a station or network identification,

(b) the announcement of an upcoming program
that is voiced over credits,

(c) a program that consists exclusively of classified
announcements, if the program is broadcast not
more than once during a broadcast day and has
a duration of not more than one hour, or

(d) a promoftion for a Canadian program or a
Canadian feature film, notwithstanding that a
sponsor is identified in the title of the program or the
film or is identified as a sponsor of that program or
that film, where the identification is limited to the
name of the sponsor only and does not include a
description, representation or attribute of the
sponsor’s  products or services; (matériel
publicitaire)

commercial message means an advertisement
infended to sell or promote goods, services, natural
resources or activities, including an advertisement
that mentions or displays in a list of prizes the name
of the person selling or promoting the goods,
services, natural resources or activities, and that is
broadcast in a break within a program or between
programs.

b) Canadian Code of Advertising Standars.
Self-regulation of Advertising in Canada

"Advertising" and "advertisement(s)" are defined as
any message (other than those excluded from the
application of this Code), the content of which
message is controlled directly or indirectly by the
advertiser expressed in any language and
communicated in any medium (except those
listed under Exclusions) to Canadians with the
infent to influence their choice, opinion or
behaviour.

"Advertising" also includes "advocacy advertising",
"government advertising", "political advertising",
and "election advertising", as defined below.

¢) Broadcast Code for Advertising to Children.

Sponsorships and contra advertising.

A sponsorship is when a community program
acknowledges that it has received direct financial
assistance.  Contra advertising is when a
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community program acknowledges that it has
received free Qoods or services to use in
connection with producing the program.

Referencia juridica de emisién oficial:

Vinculos electrénicos de identificacion:

Q) Television Broadcasting Regulations de 1987:
https://laws-lois.justice.gc.ca/PDF/SOR-87-
49.pdf

b) Canadian Code of Advertising Standars:
http://www.adstandards.com/en/standards/
canCodeOfAdStandards.aspx

c) Broadcast Code for Advertising to Children:
http://www.adstandards.com/en/clearance/
childrens/broadcastCodeForAdvertisingToChil
dren-TheCode.aspx

Informacién adicional:

Caso 5

Pais o regién analizado: Colombia.

Nombre de la regulacion: a) Cédigo Colombiano de Autorregulacion
Publicitaria

b) Acuerdo 1 de 2006, Por el cual se reglamenta
la emisién de publicidad de bebidas con
contenido alcohdlico, cigarrillos y tabaco en
los canales de felevision abierta, cerrada,
satelital, y se dictan otfras disposiciones.

Principales resultados:

a) Coédigo Colombiano de Autorregulacion
Publicitaria. (Articulo 6. Definiciones).

Mensagje Comercial: Es cualquier forma de
anuncio o publicidad elaborado para ofrecer al
publico productos con el objeto de promover su
aceptacién a través de los diferentes medios de
comunicacioén y de difusion. Su concepto debe ser
entendido en sentido amplio, comprensivo de
cualquier forma de comunicacidén producida
directamente por o en favor de anunciantes, con
la finalidad principal de promover productos,
servicios o ideas, o influir en el comportamiento del
consumidor.

b) Acuerdo 1 de 2006, Por el cual se reglamenta
la emisién de publicidad de bebidas con
contenido alcohdlico, cigarrillos y tabaco en
los canales de ftelevision abierta, cerrada,
safelital, y se dictan otras disposiciones.
(Articulo 2).

Publicidad. Es toda comunicacion emitida por
encargo dentro de un programa de felevision,
cuyo objetivo es dar a conocer las caracteristicas,
cuadlidades y afributos de un producto, nombre,
marca, servicio, concepto o ideologia, con el fin
de generar presencia, recordacion o aceptacion,
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y de persuadir o influir en los hdbitos o gustos del
televidente.

Paragrafo.—Para efectos del presente acuerdo no
se considerard como publicidad, en el servicio de
television:

1. Las vallas, logotipos y/o disenos representativos
de marcas o empresas productoras de cigarrillos,
tabaco y/o bebidas con contenido alcohdlico, de
conformidad con el marco legal vigente, cuando
formen parte natural de un escenario en que se
emita un evento deportivo o cultural, siempre y
cuando no se haga énfasis en ellos, no sean objeto
de primeros planos, y no ocupen
preponderantemente la pantalla.

2. Aquellas referencias del nombre de una marca
o empresa productora de cigarrillos, tabaco y/o
bebidas con contenido alcohdlico relacionadas
con el patrocinio de un evento deportivo o
cultural, o cuando las referencias sean realizadas
en los programas informativos, noticieros o de
opinidn, siempre que la indole de la noticia o el
tema del programa forzosamente la involucre.

Referencia juridica de emisidn oficial:

Vinculos electrénicos de identificacion:

a) Cédigo Colombiano de Autorregulacion
Publicitaria:
http://mercadeoypublicidad.com/Secciones
/Legislacion/DetallelLegislacion.php?recordID
=5946

b) Acuerdo 1 de 2006, Por el cual se reglamenta
la emisién de publicidad de bebidas con
contenido alcohdlico, cigarrillos y tabaco en
los canales de televisidon abierta, cerrada,
satelital, y se dictan otras disposiciones:
http://www.dalcaldiabogota.gov.co/sisjur/nor
mas/Normal .jsp?i=20125

Informacién adicional:

Caso 6

Pais o regién analizado:

Espana.

Nombre de la regulacion:

a) Ley 34/1988, General de Publicidad

b) la Ley 7/2010, General de la Comunicacién
Audiovisual.

¢) Real Decreto 1624/2011

Principales resultados:

a) lLey 34/1988, General de Publicidad Ila
definicién de Publicidad:

(Articulo 2)

“Publicidad: Toda forma de comunicacion
realizada por una persona fisica o juridicq,
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plUblica o privada, en el ejercicio de una
actividad comercial, industrial, artesanal o
profesional, con el fin de promover de forma
directa o indirecta la contratacion de bienes
muebles o inmuebles, servicios, derechos y
obligaciones.”

b) Ley 7/2010, General de la Comunicacién
Audiovisual, las definiciones de:

Articulo 2. Definiciones

*25, Mensdje publicitario. Toda forma de mensaje

de una empresa publica o privada o de una
persona fisica en relacién con su actividad
comercial, industrial, artesanal o profesional, con
objeto de promocionar el suministro de bienes o
prestacion de servicios, incluidos bienes inmuebles,
derechos y obligaciones.

29. Patrocinio. Cualquier contribucién que una
empresa publica o privada o una persona fisica no
vinculada a la prestacion de servicios de
comunicacién audiovisual ni a la produccion de
obras audiovisuales haga a la financiacion de
servicios de comunicacidn  audiovisual o
programas, con la finalidad de promocionar su
nombre, marca, imagen, actividades o productos.

31. Emplazamiento de producto: Toda forma de
comunicacién comercial audiovisual consistente
en incluir, mostrar o referirse a un producto, servicio
0 marca comercial de manera que figure en un
programa.”

Articulo 14. El derecho a emitir mensadjes
publicitarios.

1. Los prestadores del servicio de comunicacion
audiovisual...tienen el derecho a emitir mensajes
publicitarios. Los prestadores del servicio de
comunicacién audiovisual televisiva pueden
ejercer este derecho mediante la emision de 12
minutos de mensajes publicitarios por hora de reloj.
Los servicios radiofénicos, conexos e inferactivos,
fienen el derecho a emitir mensajes publicitarios
lioremente. Para el computo de esos 12 minutos se
fendra sélo en cuenta el conjunto de los mensajes
publicitarios 'y la televenta, excluyéndose el
patrocinio y el emplazamiento. También se
excluird del cémputo la felepromocion cuando el
mensaje individual de la telepromociéon tenga una
duracién claramente superior a la de un mensaje
publicitario y el conjunto de telepromociones no
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supere los 36 minutos al dia, ni los 3 minutos por
hora de relo;.

4. Los mensajes publicitarios en television deben
respetar la integridad del programa en el que se
inserta y de las unidades que lo conforman. La
tfransmisidbn de peliculas para la televisibn (con
exclusion de las series, los seriales y los
documentales), largometrajes y  programas
informativos televisivos podrd ser interrumpida una
vez por cada periodo previsto de treinta minutos.
En el caoso de los programas infantiles, la
interrupcion es posible una vez por cada periodo
ininterrumpido previsto de treinta minutos, si el
programa dura mds de treinta minutos. Las
retransmisiones de acontecimientos deportivos
por  television Unicamente podrdn ser
interrumpidas por mensajes de publicidad aislados
cuando el acontecimiento se encuentre
detenido. En dichas retransmisiones, dispongan o
no de partes autdénomas, se podran insertar
mensajes publicitarios siempre que permitan seguir
el desarrollo del acontecimiento. No se insertard
publicidad televisiva ni televenta durante los
servicios religiosos.

Articulo 15. El derecho a emitir mensajes de venta.
1. Los prestadores del servicio de comunicacion
audiovisual tienen el derecho a emitir mensajes de
venta por felevision. La emision televisiva de estos
mensajes deberd redlizarse en los términos
previstos en el articulo antferior y en la normativa
especifica sobre publicidad.

2. Los prestadores del servicio de comunicacion
audiovisual tienen el derecho a emitir programas
de tfeleventa siempre que tengan una duraciéon
ininterrumpida minima de 15

Minutos

Articulo 16. El derecho al patrocinio.

1. Los prestadores del servicio de comunicacion
audiovisual tienen el derecho a que sus programas
sean patrocinados, excepto los programas de
contenido informativo de actualidad.

2. El pudblico debe ser claramente informado del
patrocinio al principio, al inicio de cada
reanudacion tras los cortes que se produzcan o al
final del programa mediante el nombre, el
logotipo, o cualquier otro simbolo, producto o
servicio del patrocinador.
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3. ElI patrocinio no puede condicionar la
independencia editorial. Tampoco puede incitar
directamente la compra o arrendamiento de
bienes o servicios, en particular, mediante
referencias de promocién concretas a éstos.

Ademds, el patrocinio no puede afectar al
confenido del programa o© comunicacion
audiovisual patrocinados ni a su horario de
emision de manera que se vea afectada la
responsabilidad del prestador del servicio de
comunicacién audiovisual.

Articulo 17. El derecho al emplazamiento de
productos.

1. Los prestadores del servicio de comunicacion
audiovisual fienen el derecho a realizar a cambio
de confraprestacion emplazamiento de
productos en largometrgjes, cortometrajes,
documentales, peliculas y series de television,
programas  deportivos y  programas  de
entfretenimiento.

En los casos en que no se produzca pago alguno,
sino Unicamente el suministro gratuito

de determinados bienes o servicios, tales como
ayudas materiales a la produccidén o premios, con
miras a su inclusién en un programa, Unicamente
constituird emplazamiento de producto y por
tanto estard permitido, siempre que estos bienes o
servicios tengan un valor significativo.

2. Cuando el programa haya sido producido o
encargado por el prestador del servicio o una de
sus filiales, el puldblico debe ser claramente
informado del emplazamiento del producto al
principio y al final del programa, y cuando se
reanude tras una pausa publicitaria.

3. El emplazamiento no puede condicionar la
responsabilidad ni la independencia editorial del
prestador del servicio de comunicacion
audiovisual. Tampoco puede incitar directamente
la compra o arrendamientos de bienes o servicios,
redlizar promociones concretas de éstos o dar
prominencia indebida al producto.

4. Queda prohibido el emplazamiento de
producto en la programacion infantil.

¢) Real Decreto 1624/2011
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Articulo 2. Limitaciones del tiempo dedicado a la
emisidn por television de autopromociones y
comunicaciones comerciales.

1. De conformidad con lo establecido en el
arficulo 13.2 de la Ley 7/2010, de 31 de marzo,
General de la Comunicacidén Audiovisual, los
prestadores del servicio de comunicacidn
audiovisual tienen el derecho a emitir programas
que informen sobre su programacién o anuncios
de sus propios programas y los productos
accesorios derivados directamente de dichos
programas.

2. Estos programas y anuncios no se considerardn
comunicacion comercial alos efectos de esta Ley.
No obstante, para la comunicacidon audiovisual
televisiva, el fiempo dedicado a los anuncios
publicitarios sobre sus propios programas y
productos no podrd superar los 5 minutos por hora
de reloj y sus confenidos estaradn sujetos a las
obligaciones y prohibiciones establecidas con
cardcter general para la publicidad comercial.

3. Asimismo, el articulo 14.1 de la Ley establece
que los prestadores del servicio de comunicacion
audiovisual, ya sean servicios radiofénicos,
televisivos 0 conexos e inferactivos, tfienen el
derecho a emitir mensajes publicitarios.

4. Los prestadores del servicio de comunicacion
audiovisual televisiva pueden ejercer este
derecho mediante la emisidn de 12 minutos de
mensajes publicitarios por hora de reloj. Los
servicios radiofonicos, conexos e interactivos,
fienen el derecho a emitir mensajes publicitarios
lioremente. Para el computo de esos 12 minutos se
tendrd sélo en cuenta el conjunto de los mensajes
publicitarios y la televenta, excluyéndose el
patrocinio y el emplazamiento. También se
excluird del cémputo la felepromocion cuando el
mensaje individual de la telepromocién tenga una
duracién claramente superior a la de un mensaje
publicitario y el conjunto de telepromociones no
supere los 36 minutos al dia, ni los 3 minutos por
hora de reloj.

5. Alos efectos de las limitaciones de tiempo para
la emisibn de auftopromocion y de mensajes
publicitarios establecidas en los arficulos 13y 14 de
la Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la
Comunicacién Audiovisual, se enftenderd por
«hora de reloj» cada una de las horas naturales en
qgue se divide el dia.”
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Articulo 4. Autopromociones relativas a la
programacion.

Computan en el limite de 5 minutos por hora de
reloj fijado en el arficulo 13 de dicha Ley:

a) Los avances de programacion, donde se
informa a los telespectadores, a través de trailers u
otras técnicas audiovisuales publicitarias o
promocionales, de los préoximos programas o
paqguetes de programacién que se van a emitir en
cualquiera de los canales cuya responsabilidad
editorial compete al mismo prestador del servicio
de comunicacién audiovisual.

b) Las  sobreimpresiones  publicitarias o
promocionales sobre la programacion o préoximos
programas de cualgquiera de los canales del
mismo prestador del servicio que se van a emitir,
que no se limiten a informar, aunque tan solo
aparezcan en alguno de los dngulos de la
pantalla, asi como aquellas transparencias o
sobreimpresiones, fambién de cardcter
publicitario o promocional, que redirjon a la
pdgina web del prestador del servicio de
comunicacion audiovisual.

Cc) Las autopromociones de la cadena o del
prestador del servicio de comunicacion
audiovisual que fengan un cardcter promocional
O publicitario.

Arficulo 5. Autopromociones de productos.

1. Se computan en el limite de los 5 minutos las
comunicaciones audiovisuales que informan sobre
los productos accesorios derivados directamente
de los programas del prestador del servicio de
comunicacion audiovisual.

Se entiende por productos accesorios derivados
directamente del programa aquellos que
realmente se identifiqguen con ese programa y
cuya existencia y comercializacion seria imposible
sin la existencia de aquel, por su directa
vinculacién con él.

2. En ningdn caso se considera autopromocion
aquella promocién de productos que, aun
feniendo una cierta relacién con los contenidos
de un programa, resulten aqgjenos al mismo,
computdndose en tal caso como mensajes
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publicitarios dentro del limite de 12 minutos
establecidos para éstos.

3. Para considerar que los productos son
directamente derivados del programa, el
prestador del servicio de comunicacidn
audiovisual deberd acreditar la titularidad sobre
sus derechos y que asume, directa o
indirectamente, la explotacion econdmica del
producto.

A estos efectos, la autoridad audiovisual
competente podra exigir al prestador que aporte
la documentacion suficiente que acredite la
fitularidad de los derechos y su gjercicio efectivo,
asi como la ausencia de contraprestacion de
terceros por la emision de las comunicaciones
audiovisuales que promocionen esos productos.
En caso conftrario, si la promocion de productos se
hace a cambio de confraprestacion, se
consideraria comunicacion comercial, y como tal
se le aplicaria el limite de los 12 minutos por hora
de reloj.

4, En los supuestos en que un producto derivado
directamente de un programa sea
comercializado por un tfercero que asume la
explotacién de aquel por su propia cuenta y
riesgo, Unicamente se aplicardn los limites de
cémputo establecidos para la autopromocion
cuando el mensgje no incluya menciones,
promocién o publicidad de ese tfercero,
computdndose, en caso contrario, en el limite de
los 12 minutos desfinados a mensajes publicitarios
y de feleventa.

5. Aquellas comunicaciones de productos o
servicios que no sean accesorios ni deriven
directamente de los programas, sino del prestador
del servicio o de la cadena computardn dentro
del limite de los 12 minutos, por considerarse un
mensaje publicitario de una actividad del
prestador ajena a la comunicacién audiovisual.

Arficulo 7. Informacién de programacién vy
productos no sometidos a cémputo.

1. Se excluyen del codmputo de tiempo, tanto del
limite de 5 minutos dedicado a la autopromocién,
como del limite de 12 minutos dedicado a
mensajes publicitarios por hora de relo;j:

a) Los programas que informan sobre la
programacién del prestador del servicio de
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comunicacién  audiovisual y los rodillos que
informan sobre algin cambio de la misma.

b) Las secciones y contenidos, dentro de los
programas tipo magozines u  ofro fipo de
programas, que se dedican a informar sobre la
programacion y cuya finalidad es similar al de los
programas indicados en la letra ).

C) Aquellas  sobreimpresiones sobre la
programacién de cualquiera de los canales del
mismo prestador del servicio no comprendidas en
la letra b) del articulo 4.2, por ser de cardcter
meramente informativo.

2. Tampoco computardn como autopromocion ni
como publicidad, las referencias genéricas que se
hagan al prestador del servicio de comunicacion
audiovisual cuando su naturaleza sea puramente
informativa.

3. Los anuncios o0 mensgjes de productos
accesorios directamente derivados de
determinados programas no computardn como
autopromocién ni como publicidad cuando
vayan dirigidos a facilitar la participacion del
telespectador con el programa de que se frate,
afectando de alguna forma al desarrollo del
mismo. Esta circunstancia no podrd extenderse a
otras formas de participacién en las que no existe
conexién con el programa y que, aunque puedan
enfenderse derivadas de éste, en ningln caso
cumplen la condicidn de estar conexas a él, pues
no implican intferactuacién con el mismo.

Asi, estardn excluidos de cualquier limite los
mensajes cuyo objetivo sea participar en los
programas o redlizar determinadas votaciones
que afecten al desarrollo del mismo, asi como
aquellos mensagjes de opinidn relativos al
programa.

4. No estdn excluidos, sin embargo, aquellos
mensajes invitando a llamar mediante nimeros de
tarificacion adicional o SMS Premium con el
objetivo de conseguir un premio, y que no estén
en conexion directa con el programa de gque se
frate en cualquiera de las formas indicadas en el
parrafo anterior, o que no afecten a su desarrollo,
computdndose en consecuencia como
publicidad en el limite de los 12 minutos, sin
perjuicio de la regulacion del juego que, en su
caso, sea de aplicacion.

Articulo 8. La publicidad en la autopromocién.,
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Todos aquellos espacios de autopromocion, ya
sea de programas o productos o mediante
locuciones verbales, en los que se mezclen o
incluyan elementos publicitarios ajenos a la
programacién o a los productos accesorios
directamente derivados de los programas, se
considerardn mensajes publicitarios computables
en el limite de fiempo asignado a éstos, es decir,
12 minutos por hora de reloj.

Articulo 9. Condiciones y requisitos de las
telepromociones para que no computen en el
[imite de 12 minutos por hora de reloj destinados a
mensajes publicitarios y de televenta.

1. A los efectos de lo dispuesto en el articulo 14 de
la Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la
Comunicaciéon Audiovisual, se considerard que la
telepromocion tiene una duracién claramente
superior a la de un mensagje publicitario siempre
que supere los 2 minutos.

2. Las telepromociones siempre se han de emitir
dentro de los programas, utilizando el mismo
escenario, ambientacidn y atrezzo del programa
donde se emiten.

Unicamente se admiten como excepcidn a este
requisito las telepromociones en obras de ficcion,
que deberdn ser emitidas inmediatamente al
inicio o al final de la obra de ficcibn o
inmediatamente anfes o detrds de un corte
publicitario de dicha obra, de tal manera que
formen un fodo con el programa y supongan una
continuidad con el mismo.

En el caso de que la obra de ficcion esté
pafrocinada, se colocard inmediatamente
después del mensaje de patrocinio, y justo antes
del inicio de la obra o de su reanudacion tras las
inferrupciones publicitarias 'y, en su caso,
justamente después del final de la obra y antes del
mensaje de patrocinio.

Las telepromociones emitidas fuera del programa
al que correspondan se computardn en el limite
de los doce minutos por hora de reloj establecidos
para la emision de mensajes publicitarios y de
televenta.

3. En tfodo caso, la promocidn del bien o servicio
objeto de la telepromocidén ha de ser realizada por
los presentadores, protagonistas o colaboradores
del programa donde ésta se emite, con las
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caracteristicas indicadas en el apartado 2
anterior, y ha de tener una vinculacién directa con
el programa sin que se puedan emitir de manera
independiente al programa correspondiente.

Articulo 10. Limitacién diaria y horaria del fiempo
dedicado a las telepromociones.

En el supuesto de que se superen los 3 minutos por
hora de reloj de telepromociones o los 36 minutos
diarios a que se refiere el articulo 14.1 de la Ley
7/2010, de 31 de marzo, General de la
Comunicaciéon  Audiovisual, y Unicamente a
efectos de coOmputo, el exceso sobre dichos limites
de tiempo se computard en el limite de 12 minutos
por hora de reloj dedicados a la emision de
mensajes publicitarios y de televentq, sin perjuicio
de las sanciones administrativas que, en su caso,
pudieran imponerse, conforme a dicha Ley.

Articulo 12. Condiciones y requisitos del patrocinio
para que no computen como mensajes
publicitarios en el limite de 12 minutos por hora de
reloj destinados a mensagjes publicitarios y de
televenta.

1. Para que el patrocinio pueda excluirse del
coémputo de fiempo mdaximo de 12 minutos
dedicado a comunicaciones comerciales
convencionales, es necesario el cumplimiento de
las siguientes condiciones:

a) Que exista un contrato u orden de patrocinio
entre el productor del programa patrocinado o el
prestador del servicio de comunicacion
audiovisual, o en su caso el fitular, cedente o
licenciante de los derechos del evento emitido en
los casos en que se vincule este patrocinio de
forma indivisible a los derechos de emision, y la
enfidad patrocinadora del programa. La
autoridad audiovisual competente podrd requerir
en cualquier momento al prestador del servicio de
comunicacién audiovisual la  acreditacion de
dicho contrato u orden de patrocinio.

b) El patrocinio ha de estar referido a un
programa, entendido de acuerdo con la
definicion de programa de television que figura en
el arficulo 2.6, letra a) de la Ley 7/2010, de 31 de
marzo, General de la Comunicacion Audiovisual y
que, por consiguiente, se incluye de forma
autébnroma en la Guia Electronica de
Programacion, ddndose a conocer con und
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antelaciéon minima de 3 dias de conformidad con
el arficulo 6.2 de dicha Ley.

En consecuencia, no pueden considerarse como
tal los patrocinios de secciones de programas, ni
de avances de programacion o de cualquier
comunicacién audiovisual que informe sobre
programas o sobre productos accesorios
derivados directamente de éstos, ni  de
comunicaciones comerciales audiovisuales.

Se admite el patrocinio de subprogromas que
constituyan una unidad programatica en si mismos
y se incluyan de forma autébnoma en la Guia
Electrénica de Programacion.

Asimismo, también se admiten los patrocinios de
los avances de los programas Unicamente en
aquellos casos en que los patrocinios formen parte
indivisible de la adquisicion de derechos y de la
produccién de la senal a difundir.

c) Con caréacter general, la duracién del
patrocinio no podrd exceder de 10 segundos.

En los supuestos de concurrencia de varios
patrocinadores cuya presencia venga impuesta
por el fitular, cedente de los derechos de emision
por formar parte indivisible de la adquisicion de
derechos y de la produccién de la senal a difundir,
y cuya imagen deba ser mostrada de forma
independiente, su duracion mdaxima serd de 30
segundos con el limite mé&ximo por cada espacio
de patrocinio de 10 segundos.

d) El patrocinio debe ir colocado inmediatamente
antes o inmediatamente después del programa
patrocinado, o al inicio de cada reanudacion tras
los cortes que se produzcan, sin perjuicio de lo
establecido en el tercer parrafo del apartado 2 del
articulo 9 referente a la colocacion de la
telepromocion  en las obras de ficcion
pafrocinadas. No se admite la emision de
patrocinios durante el franscurso de los
programas.

En el supuesto de existir varios patrocinadores de
un mMismo programa, su presencia deberd figurar
agrupada en un mismo espacio de patrocinio en
los momentos en que se pueda insertar, segun el
parrafo anterior, con la excepcién establecida en
el dltimo parrafo de la letra ¢), en que se admiten
varios espacios de patrocinio con la duracién
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maxima de 30 segundos en las condiciones
indicadas.

e) El mensgje de patrocinio debe identificar al
patrocinador mediante el nombre, logotipo,
simbolo, producto o servicio del mismo, que
debera reflejarse, dado que el publico debe ser
claramente informado de su existencia. La
identificacién del patrocinador puede hacerse de
manera verbal, visual o de ambas formas. No
obstante, a efectos de exclusidn de cémputo no
se admitird ningdn fipo de mensaje verbal o visual
que incite directamente a la compra o
arrendamiento de productos, bienes o servicios,
en particular mediante referencias de promocion
concretas a éstos.

No se admitirdn como patrocinios los mensajes
publicitarios o de televenta, ni extractos de
mensajes publicitarios o de televenta, ni aquellos
cuyas caracteristicas y presentacién sean similares
a los mensagjes publicitarios o de televenta.
Tampoco se admitirdn menciones verbales o
visuales a las posibles virtudes, méritos u otras
caracteristicas del patrocinador o de sus
productos o servicios, en particular mediante
referencias concretas a éstos de cardcter
promocional.

2. Todos aqguellos casos en los que no se respeten
las condiciones anteriores determinaran que el
patrocinio se compute dentro del limite méximo
de los 12 minutos por hora de reloj destinado a las
comunicaciones comerciales a que se refiere el
articulo 14.1 de la Ley 7/2010, de 31 de marzo,
General de la Comunicacion Audiovisual.

Articulo 14. Condiciones y requisitos del
emplazamiento de producto.

1. De conformidad con lo establecido en el
apartado primero del articulo 17 de la Ley 7/2010,
de 31 de marzo, General de la Comunicacion
Audiovisual, los prestadores del servicio de
comunicacién audiovisual tienen el derecho a
emitir largometragjes, cortometrgjes,
documentales, peliculas y series de television,
programas  deportivos y  programas  de
entretenimiento, con emplazamiento de
producto. A los efectos de la definicion del
apartado 31 del arficulo 2 de dicha Ley, el
emplazamiento  de producto merece tal
consideracién cuando se realice a cambio de una
remuneracion o contraprestacion similar.
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2. El emplazamiento de producto serd también
admisible en los casos en que no se produzca
pago alguno, sino Unicamente el suministro
gratuito de determinados bienes o servicios, tales
como ayudas materiales a la produccién o
premios, con miras a su inclusiéon

en un programa siempre que estos bienes o
servicios tengan valor significativo. A estos efectos,
se considera que tienen un valor significativo
cuando el importe de los referidos bienes y
servicios incluidos en el programa sea superior en
un diez por ciento a la tarifa estdndar establecida
para un mensaje publicitario correspondiente a la
franja horaria en la que se emite el programa
donde se incluyen.

El suministro gratuito de los referidos bienes y
servicios incluidos en un programa no tiene la
consideracion de emplazamiento de producto si
tales bienes o servicios no tienen un valor
significativo.

Referencia juridica de emisidn oficial:

Vinculos electrénicos de identificacion:

a) lLey 34/1988, General de Publicidad:
https://www.boe.es/diario_boe/ixt.php?id=B
OE-A-1988-26156

b) Ley 7/2010, General de la Comunicacién
Audiovisual:
https://www.boe.es/buscar/pdf/2010/BOE-A-
2010-5292-consolidado.pdf

¢) Redl Decreto 1624/2011:
https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-
A-2011-19207

Informacién adicional:

Caso 7

Pais o regién analizado:

Estados Unidos.

Nombre de la regulacion:

Communications Act of 1934

Principales resultados:

En la seccién 399B se contempla la definicion de
‘advertisement”:

(@ For purposes of this section, the ferm
"advertisement" means any message or other
programming material which is broadcast or
otherwise transmifted in exchange for any
remuneration, and which is infended.

Referencia juridica de emision oficial:

Vinculos electrénicos de identificacion:

https://transition.fcc.gov/Reports/1934new. pdf

Informacién adicional:
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Caso 8

Pais o regién analizado:

Reino Unido.

Nombre de la regulacion:

a) OFCOM Broadcasting Code y el Code on the
Scheduling of Television Advertising.

b) Code on the Scheduling of Television
Advertising

Principales resultados:

a) OFCOM Broadcasting Code.

9.6 Product placement is prohibited except in the
following programme genres:

a) films;

b) series made for felevision (or other audiovisual
media services);

C) sports programmes; and
d) light entertainment programmes.

Meaning of “product placement”:

The inclusion in a programme of, or of a reference
to, a product, service or trade mark where the
inclusion is for a commercial purpose, and is in
return for the making of any payment, or the giving
of other valuable consideration, fo any relevant
provider or any person connected with a relevant
provider, and is not prop placement.

Meaning of “prop placement”:

The inclusion in a programme of, or of a reference
to, a product, service or trade mark where the
provision of the product, service or frade mark has
no significant value, and no relevant provider, or
person connected with a relevant provider, has
received any payment or other valuable
consideration in relation to its inclusion in, or the
reference to it in, the programme, disregarding the
costs saved by including the product, service or
frade mark, or areference to it, in the programme.

In addition to Rules 9.6 to 9.13, Rule 9.14 also
applies to programmes (including films made for
cinema) produced or commissioned by the
provider of the felevision programme service or
any person connected with that provider.

Meaning of “sponsored programming”:
Sponsored programming (which may include a
programme, channel, programme segment or
block of programmes) is programming that has
had some or all of its costs met by a sponsor. It
includes advertiser-funded programmes.
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Meaning of “sponsor”:

Any public or private undertaking or individual
(other than a broadcaster or programme
producer) who is funding the programming with a
view to promoting its products, services, trade
marks and/or its activities.

9.22 Sponsorship credits must be distinct from
advertising. In particular:

a) Sponsorship  credits broadcast  around
sponsored programmes must not contfain
advertising messages or calls to action. Credits
must not encourage the purchase or rental of the
products or services of the sponsor or a third party.
The focus of the credit must be the sponsorship
arrangement itself. Such credits may include
explicit reference to the sponsor’'s products,
services or frade marks for the sole purpose of
helping tfo identify the sponsor and/or the
sponsorship arrangement.

b) Sponsorship  credits broadcast  during
programmes must not be unduly prominent. Such
credits must consist of a brief, neutral visual or
verbal statement identifying the sponsorship
arrangement. This can be accompanied by only a
graphic of the name, logo, or any other distinctive
symbol of the sponsor. The content of the graphic
must be static and must contain no advertising
messages, calls to action or any other information
about the sponsor, its products, services or trade
marks.

b) Code on the Scheduling of Television
Advertising (COSTA)

Definitions in this Code:

“felevision advertising” means any form of
announcement broadcast whether in return for
payment or for similar consideration or broadcast
for self-promotional purposes by a public or private
undertaking or natural person in connection with a
frade, business, craft or profession in order to
promote the supply of goods or services, including
immovable property rights and obligations, in
return for payment.

Referencia juridica de emisidn oficial:

Vinculos electrénicos de identificacion:

a) OFCOM Broadcasting Code:
https://www.ofcom.org.uk/__data/assets/pdf
file/0005/100103/broadcast-code-april-
2017.pdf

b) Code on the Scheduling of Television
Advertising:
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https.//www.ofcom.org.uk/ _data/assets/pdf
file/0014/32162/costa-april-2016.pdf

Informacién adicional:

Caso 9

Pais o regién analizado:

Unién Europea.

Nombre de la regulacion:

Directiva 2010/13/UE del Parlamento Europeo y del
Consejo de 10 de marzo de 2010. (Directfiva de
servicios de comunicacion audiovisual)

Principales resultados:

Articulo 1 Definiciones

h) «comunicacién comercial audiovisual»: las
imégenes con o sin sonido destinadas a
promocionar, de manera directa o indirecta, los
bienes, servicios o imagen de una persona fisica o
juridica dedicada a una actividad econémica.
Estas imagenes acompanan a un programa o se
incluyen en él a cambio de una remuneracion o
contraprestacion similar, o bien con fines de
autopromocién. La publicidad televisiva, el
patrocinio, la televenta y el emplazamiento de
producto son, entre ofras, formas de
comunicacion comercial audiovisual;

i) «publicidad televisiva»: toda forma de mensaje
que se televisa a cambio de una remuneracién o
contraprestacion similar, o bien con fines de
autopromocién, por parte de una empresa
publica o privada o de una persona fisica en
relacion con una actividad comercial, industrial,
arfesanal o profesional, con objeto de
promocionar, a cambio de una remuneracion, el
suministro de bienes o prestacion de servicios,
incluidos  bienes inmuebles, derechos vy
obligaciones;

k) «patrocinio»: cualquier contribucidn que una
empresa publica o privada o una persona fisica
no vinculada a la prestacién de servicios de
comunicacién audiovisual ni a la produccién de
obras audiovisuales haga a la financiacion de
servicios de comunicaciéon  audiovisual o
programas, con la finalidad de promocionar su
nombre, marca, imagen, actividades o
productos;

) «televentar: la radiodifusion televisiva de ofertas
directas al pudblico con miras al suministro de
bienes o la prestacidon de servicios, incluidos los
bienes inmuebles, los derechos y las obligaciones,
a cambio de una remuneracion;

m) «emplazamiento de producto»: toda forma de
comunicacién comercial audiovisual consistente
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en incluir o referirse a un producto, servicio o
marca comercial de manera que figure en un
programa, a cambio de una remuneracién o
confraprestacion similar.

Articulo 23

1. La proporcidn de anuncios de publicidad
televisiva y de anuncios de televenta no excederd
del 20 % por hora de relo;.

2. El gpartado 1 no se aplicard a los anuncios
redlizados por el organismo de radiodifusion
televisiva en relacion con sus propios programas y
los productos accesorios directamente derivados
de dichos programas, a los anuncios de patrocinio
ni al emplazamiento de producto.

Referencia juridica de emision oficial:

Vinculos electrénicos de identificacion:

http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:L.2
010:095:0001:0024.ES:PDF

Informacién adicional:

Caso 10

Pais o regién analizado:

Uruguay.

Nombre de la regulacion:

Ley N° 19.307 Servicios de Comunicacién
Audiovisual

Principales resultados:

Artficulo 3° (Definiciones)

Emplazamiento de producto: una forma de
publicidad consistente en la ufilizacion de
productos o servicios y mencién o referencia a
marcas como parte natural del guion del
programa. Se diferencia de la telepromocion
porgue no existe una promocion de los productos,
servicios o marcas, ni de ninguna de sus
caracteristicas o supuestas virtudes.

Mensaje publicitario: tfoda forma de mensaje de
una institucién, empresa publica o privada o de
una persona fisica en relacién con su actividad
comercial, industrial, artesanal o profesional, que
sea emitido por un servicio de comunicacion
audiovisual a cambio de una contraprestacion,
con objeto de promocionar el suministro de bienes
o prestacion de servicios, o la informacién de
derechos y obligaciones, entre otros. Los mensajes
publicitarios incluyen los spots publicitarios y el
emplazamiento de producto, el auspicio, la
felepromocioén, la televenta y otras formas de
publicidad no tradicional.

Auspicio, patrocinio: la forma de mensagje
publicitario que supone una relacidn de una
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marca, producto o servicio con un contenido de
programacién. Cuando se auspicia un programa
0 espacio, se incluye la menciéon

Articulo 139 (Tiempo y espacio destinado a
publicidad). Los servicios de comunicacion
audiovisual podrdn emitir un méximo de quince
minutos de mensajes publicitarios por cada hora
de transmisiéon, por cada senal, cuando se trate de
servicios de radiodifusion de television y quince
minutos cuando se frate de servicios de
radiodifusion de radio. En ningln caso estos
fiempos ser&n acumulables. Se deberd incluir en el
cdlculo del fiempo maximo previsto el tiempo de
un mensaje publicitario emitido en la modalidad
de publicidad no fradicional, cuando la duracién
del mensaje supere los quince segundos.

No se computaran dentro del fiempo publicitario
expresado:

A) La autopromocion nilos comunicados
oficiales o campanas de bien publico.

B) La publicidad que se emita utilizando el
sistema de sobreimpresidn sin sonido sobre
imagen emifida.

C) La publicidad estatica en la transmision de
eventos publicos ni el emplazamiento de
productos.

Los mensajes publicitarios sobreimpresos en la
television (fextos inscriptos sobre figuras) no deben
ocupar més de un dieciseisavo de la pantalla ni
exceder de las ocho menciones de diez segundos
cada una, por hora, no acumulables.

Referencia juridica de emisidn oficial:

Vinculos electrénicos de identificacion:

https://legislativo.parlamento.gub.uy/temporales/
leytemp746055.ntm

Informacién adicional:

2. En relacién con las definiciones de produccién naciondl, produccién nacional independiente,

productor nacional y productor nacional independiente se analizaron las siguientes definiciones:

Caso 1

Pais o regién analizado:

Alemania

Nombre de la regulacion:

Inferstate Treaty on Broadcasting and Telemedia
(Interstate Broadcasting Treaty).

Principales resultados:

A través del Interstate Treaty on Broadcasting and
Telemedia, se prevé lo tocante a la programacion
nacional, de conformidad con la Directiva
2010/13/UE del Parlamento Europeo.
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Inferstate Treaty on Broadcasting and Telemedia
(Inferstate Broadcasting Treaty) (Arficle 6)

(1) The television broadcasters shall contribute
to securing German and European fiim and
television productions as a cultural asset and as
part of the audio-visual heritage.

(2) In order to present the plurality of the
German-speaking regions and of Europe as a
whole and fto promote European fim and
television productions, television broadcasters
should reserve the majority proportion of the
fime devoted to the fransmission of feature
films, films made for television, series,
documentaries and comparable productions
overall for European works in accordance with
European law.

(3) General television channels should
comprise a significant proportion of own
productions as well as commissioned and joint
productions originating in  the German-
speaking regions and Europe as a whole. The
same requirement relates to thematic
channels as far as this is feasible regarding their
focus in ferms of content.

(4) As part of its programming remit and taking
info account the principles of efficiency and
economy, public-service broadcasting s
entitled to participate in film promotion in order
tfo secure the quality and quantity of the
programming procured, without any
immediate  return  consideratfion  being
required. Other state regulations remain
unaffected.

Referencia juridica de emision oficial:

Vinculos electrénicos de identificacion:

https://www.die-
medienanstalten.de/fileadmin/user_upload/Rech
tsgrundlagen/Gesetze Staatsvertraege/Rundfunk
staatsvertrag RStV_20_english_version.pdf

Informacién adicional:

Caso 2

Pais o regién analizado:

Argentina

Nombre de la regulacion:

Ley 26522 Regllanse los Servicios de
Comunicacién Audiovisual en todo el dmbito
territorial de la Republica Argenting.

Principales resultados:

Arficulo 4. Definiciones.

Produccién nacional: Programas o mensajes
publicitarios producidos integralmente en el
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territorio nacional o realizados bajo la forma de
coproduccidén con capital extranjero, con
participacién de autores, artistas, actores,
musicos, directores, periodistas, productores,
investigadores 'y técnicos argentinos o
residentes en la Argentina en un porcentaje no
inferior al sesenta por ciento (60%) del total del
elenco comprometido.

ARTICULO 58. — Registro Pdblico de Senales y
Productoras. La Autoridad Federal de Servicios de
Comunicacién Audiovisual* llevard actualizado,
con cardcter publico, el Registro Pldblico de
Senales y Productoras. Serdn incorporadas al
mismo:

a) Productoras de contenidos destinados a ser
difundidos a fravés de los servicios regulados
por esta ley al solo efecto de constatar el
cumplimiento de las cuotas de produccion;

b) Empresas generadoras y/o comercializadoras
de senales o derechos de exhibicion para
distribucién de contenidos y programas por los
servicios regulados por esta ley.

Referencia juridica de emisidn oficial:

Vinculos electrénicos de identificacion:

https.//www.enacom.gob.ar/multimedia/normati
vas/2009/Ley%2026522.pdf

Informacién adicional:

Caso 3

Pais o regién analizado:

Australia

Nombre de la regulacion:

d) Broadcasting Services (Australian Content)
Standard 2016.
b) The Television Program Standard.

Principales resultados:

Q) Broadcasting Services (Australian Content)
Standard 2016

6 Definitions

Australian drama program:

(a) means an Australian program that:

(D has a fully scripted screenplay in which the
dramatic elements of character, theme and
plot are infroduced and developed fo form a

narrative structure; or

(i has a partially scripted screenplay in which
the dramatic elements of character, theme

4 Ahora el Ente Nacional de Comunicaciones (ENACOM).
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and plot are infroduced and developed to
form a narrative sfructure and has actors
delivering improvised dialogue that is based on
a script outline or outlines developed by a
writer or writers; or

(i) has actors delivering improvised dialogue
that is based on a script outline or outlines,
developed by a writer or writers, in which the
dramatic elements of character, theme and
plot are introduced and developed to form a
narrative structure; and

(b) includes a fully scripted skefch comedy
program, animated drama or dramatised
documentary,; but

(c) does not include:

() a program, or a segment of a program, that
involves the incidental use of actors; or

(i an Australian children’s drama.

Australian official co-production means a
program made under an agreement or
arrangement between the Government of
Australia, or an authority of the Government of
Australia, and the Government of another
country or an authority of the Government of
another country.

6A Independent producer

A body corporate that is the producer of an
Australian drama program or a first release
Australian C Drama acquired by another body
corporate (the customer) is an independent
producer of the program, in respect of that
acaquisition, if:

(a) the producer:

() is not a licensee; and

(i) is not a program supplier; and

(i) is not a holder of a subscription felevision
broadcasting licence;

And

(b) the customer:
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(D is not a licensee fo which the producer is
related  (within the meaning of the
Corporations Act 2001), and

(i is not a program supplier to which the
producer is related (within the meaning of the
Corporations Act 2001), and

(iii) is not a holder of a subscription television
broadcasting licence fo which the producer is
related  (within the meaning of the
Corporations Act 2001).

Part 3 Australian programs

7 What is an Australian program

(1) Subject to subsections (3) and (4. a
program is an Australian program if:

(a) it is produced under the creative conftrol of
Australians;, and

(b) it was made without financial assistance
from the felevision production fund.

b) The Television Program Standard.

What are Australian produced
aavertisements?

6. (1) An advertisement is Australian produced
if:

a. itis wholly pre-produced, fimed and post-
produced in Australia or New Zealand or partly
in Australia and partly in New Zealand; or

b. if this is not the case - Ausfralians have
exercised direction over the creative and
administrative  aspects of pre-production,
filming and post-production.

(2 Australians are faken fo exercise
direction over the creative and administrative
aspects of pre-production, filming and post-
production of an advertisement if the
advertisement meetfs at least 6 of the following
criteria:

a. the producer of the advertfisement (other
than a producer employed by the advertising
agency) is Australian;

b. the principal director is Australian;
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c. the director of photography is Australian;

d. the writers of the script and storyboards are
Australian;

e. the visual editing is carried out by
Australians;

f. the production of the sound frack, including
recording, sound editing and mixing, is carried
out by Australians;

g. the role of featured talent appearing in the
aadvertisement is filled by Australians;

h. all performance, including voice over, on
the sound track is by Australians;

i. the music used in the advertisement is
composed by Australians;

j.if animation and related computer graphic
techniques form a substantial and integral part
of the advertisement - these are carried out by
Australians.

Referencia juridica de emisidn oficial:

Vinculos electrénicos de identificacion:

a) Broadcasting Services (Australian Content)
Standard 2016:
https://www.acma.gov.au/~/media/Commu
nity%20Broadcasting%20and%20Safeguards/|
nformation/pdf/ACS%2023%20March%202016
9%20-%20F2016L00392%20pdf.pdf

b) The Television Program Standard:
https://www.acma.gov.au/Industry/Broadcas
t/Television/Advertising/television-program-
standard-for-australian-content-in-advertising-

i-acma
Informacién adicional:
Caso 4
Pais o regién analizado: Canadd

Nombre de la regulacion:

Principales resultados:

En Canadd, la Comision Canadiense de Radio-
television y Telecomunicaciones (en lo sucesivo,
CRTC), prevé la obtencidn de una “Certificacion”
para producciones canadienses y producciones
independientes, estableciendo requisitos para
efectos de obtener tal reconocimiento.

A continuacién, se refieren el texto de la pagina
del regulador (CRTC):

Content made by Canadians
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. So what makes it Canadian?

TV programs and films are recognized as
“Canadian” based on criteria that have been
around in some form or another since the
1920s.

. What is Canadian certification?

Canadian  Program  Certification  helps
independent Canadian producers and
broadcasters obftain recognition for
productions that use mainly Canadian crews
and  talent. This  certification  allows
broadcasters to meet their Canadian content
regulafory obligations, including their on-
screen quotas.

The CRTC certifies a Canadian felevision
program or series that meets the following
criteria:

e the producer must be Canadian and
is responsible for monitoring and
making decisions pertaining to the
program;

e the production earns a minimum of 6
out of 10 points based on the key
creative functions that are performed
by Canadians;

e at least one of either the director or
screenwriter positions and at least one
of the two lead performers must be
Canadian;

e Qa minimum of 75% of program
expenses and 75% of post-production
expenses are paid for services
provided by Canadians or Canadian
companies.

e Whatis the points system?

e Very offen, a book has only one
author. Audio-visual productions, on
the other hand, require a team of
creative personnel to bring them fo
our screens fo inform, enlighten or
enfertain us. Points are awarded for
productions based on the key creative
functions  being  performed by
Canadians.

Key creatfive positions for live action
productions*:

e Director (2 pfs.)
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e Screenwriter (2 pfs.)

First and Second Lead Performers
(performer or voice) (1 pt. each)
Production Designer (1 pt.)

Director of Photography (1 pt.)

Music Composer (1 pt.)

Picture Editor (1 pt.)

*nofe that other rules apply to
animation productions

Special rules

Co-ventures:. These are non-freaty co-
productions where Canadian and non-
Canadian producers split 50/50 financing,
confrol and profits. These productions must
meet the minimum 6 point certification
standard. In recent years, this flexibility has
enabled large-scale productions such as
"Beauty and the Beast” and "Reign.”

Treaty co-productions: They are joint film and
television productions that obtain certification
by meeting the requirements of various freaties
and memoranda of understanding signed
between the Government of Canada and
several other countries. The various treaties
provide significant flexibility to pool resources
and creafive programming that enjoys
recognition as Canadian. Telefim Canada
administers this and works with  CAVCO fo
certify these productions. Recent examples
include "“Vikings” (with Ireland), “Houdini and
Doyle” (with Great Britain) and “Juste la fin du
monde” (with France).

Asimismo, la CRTC cuenta con un programa de
certificacion denominado Canadian Program
Certification, el cual tiene por objeto certificar que
producciones independientes para television
utiizan nacionales canadienses y pueden ser
contabilizadas para los porcentajes requeridos
legalmente para los servicios de television.

En este sentido, con objeto de supervisar el
cumplimiento, el ente regulador requiere a los
licenciatarios el mantener informaciéon (program
logs) de la programaciéon que tfransmiten; asi, las
producciones canadienses son identificados
utilizando un ndmero especifico de certificacion.

Si el licenciatario transmite una produccion
canadiense que no tiene certificacion, no podra
computar dicha produccién como parte del
minimo exigido legalmente.
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Referencia juridica de emisién oficial:

Vinculos electrénicos de identificacion:

http://www.crtc.gc.ca/eng/cancon/c_cdn.htm vy
http://www.crtc.gc.ca/eng/info_sht/tv1l1.htm

Informacién adicional:

Caso 5

Pais o regién analizado:

Colombia

Nombre de la regulacion:

Ley 182 de 1995

Principales resultados:

Para el caso de Colombia, la Ley 182 de 1995,
establece una definicion para produccién
nacional; no obstante, mediante la Ley 680 de
2001 se reformd la mencionada Ley 182 para
quedar como sigue:

ARTICULO 4o. El arficulo 33 de la Ley 182 de
1995 quedard asi;

Articulo 33. Programacién nacional.-

¢

a) Produccién Nacional. Se entfiende por
producciones de origen nacional aquellas de
cualquier género redlizadas en todas sus
etapas por personal artistico y fécnico
colombiano, con la participacién de actores
nacionales en roles protagdnicos y de reparto.
La participacion de actores extranjeros no
alterard el cardacter de nacional siempre y
cuando, ésta no exceda el 10% del total de los
roles protagdnicos;

Referencia juridica de emisidn oficial:

Vinculos electrénicos de identificacion:

http://www.sice.oas.org/Investment/NatLeg/COL
/L680_01_s.pdf

Informacién adicional:

Caso 6

Pais o regién analizado:

Espana

Nombre de la regulacion:

Ley 7/2010, de 31 de marzo, Generd de la
Comunicacién Audiovisual.

Principales resultados:

Arficulo 2. (Definiciones)

12. Obras europeacs.

Se consideran obras europeas:

a) Los obras originarios de los Estados
miembros; y las obras originarias de ferceros
Estados europeos que sean parte del
Convenio Europeo sobre la Television
Transfronteriza del Consejo de Europa, siempre
qgue las obras de los Estados miembros no estén
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sometidas a medidas discriminatorias en el
tercer pais de que se trate.

Se considera obra originaria la realizada
esencialmente con la participacién de autores
y trabgjadores que residan en uno o varios
Estados de los mencionados en el parrafo
anterior. Siempre que, ademads, cumpla una
de los tres condiciones siguientes: que las
obras sean redlizadas por uno o mMas
productores establecidos en uno o varios de
dichos Estados; que la produccién de las obras
sea supervisada y efectivamente controlada
por uno o varios productores establecidos en
uno o varios de dichos Estados; que la
conftribuciéon de los coproductores de dichos
Estados sea mayoritaria en el coste total de la
coproducciodn, y ésta no sea controlada por
uno o varios productores establecidos fuera de
dichos Estados.

b) Las obras coproducidas en el marco de
acuerdos relativos  al sector audiovisual
concertados entre la Unidn Europea y terceros
paises que satisfagan las condiciones fijadas
en los mismos, siempre que las obras de los
Estados miembros no estén sometidas a
medidas discriminatorias en el tercer pais de
que se frate.

¢) Las obras que no sean europeas con arreglo
al apartado a), pero que se hayan producido
en el marco de fratados de coproduccion
bilaterales celebrados entre los Estados
miembros y terceros paises, siempre que la
confribucion de los coproductores
comunitarios en el coste fotal de la
produccién sea mayoritaria y que dicha
produccién no esté confrolada por uno o
varios productores establecidos fuera del
territorio de los Estados miembros.

22. Productor independiente. El productor es la
persona fisica o juridica que asume la
iniciafiva, la coordinacion 'y el riesgo
econdémico de la produccién de contenidos
audiovisuales. El productor independiente es
la persona fisica o juridica que produce esos
contenidos, por iniciativa propia o por
encargo, y a cambio de contraprestacion los
pone a disposicidon de un prestador de servicio
de comunicacién audiovisual con el que no
estd vinculado de forma estable en una
estrategia empresarial comuan. Se presume
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que estan vinculados de forma estable
cuando son parte del mismo grupo de
sociedades conforme al arficulo 42 del Codigo
de Comercio, o cuando existen acuerdos
estables de exclusividad que limitan la
autonomia de las partes para contratar con
terceros.

Referencia juridica de emisién oficial:

Vinculos electrénicos de identificacion:

https.//www.boe.es/buscar/pdf/2010/BOE-A-
2010-5292-consolidado.pdf

Informacién adicional:

Caso 7

Pais o regién analizado:

Unién Europea

Nombre de la regulacion:

a) Directiva 2010/13/UE del Parlamento Europeo
y del Consejo de 10 de marzo de 2010.
(Directiva de servicios de comunicacién
audiovisual).

b) Revised Guidelines for monitoring the
application of articles 16 And 17 of the
Audiovisual and Media Services (AVMS)
Directive.

Principales resultados:

Dicha Directiva, con finalidad de supervisar la
inclusion y difusion de obras independientes y
europeas, prevé la figura de un informe que
incluya estadisticas respecto a las obras europeas
y obras europeas independientes que son
fransmitidas. Asimismo, existe una guia que sirve de
apoyo, para efecto de vigilar su cumplimiento,
documentos de los que se desprenden las
siguientes definiciones:

a) Directiva 2010/13/UE del Parlamento Europeo
y del Consejo de 10 de marzo de 2010.
(Directiva de servicios de comunicacién
audiovisual).

Preambulo

"(64) Unos requisitos minimos aplicables a todas las
radiodifusiones felevisivas publicas o privadas de
la Unién para las producciones audiovisuales
europeas son un medio eficaz de promover la
produccién, la produccién independiente y la
distribucién en las industrias antes mencionadas y
son complementarios de ofros instrumentos que
han sido o ser@n propuestos en el mismo sentido.

71) Al definir los «productores independientes
de los organismos de radiodifusion felevisivar» a
que se refiere el articulo 17, los Estados
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miembros deben tfener debidamente en
cuenta criterios como la posesibn de la
empresa de produccién y el nimero de
programas suministfrados al mismo organismo
de radiodifusion televisiva y la propiedad de
los derechos secundarios.

Articulo 1

1. A efectos de la presente Directiva, se
entenderd por:

¢.)

N) «obras europeasy:

i) las obras originarias de los Estados miembros,
i) las obras originarios de terceros Estados
europeos que sean parte del Convenio
europeo sobre la television transfronteriza del
Consejo de Europa y que cumplan las
condiciones del apartfado 3,

i) las obras coproducidas en el marco de
acuerdos relativos al  sector audiovisual
concertados entre la Unidn y terceros paises
que satisfagan las condiciones fijadas en los
Mismos.

Articulo 16

1. Los Estados miembros velardn, siempre que
sea posible y con los medios adecuados, para
que los organismos de radiodifusion televisiva
reserven para obras europeas, una proporcion
mayoritaria de su fiempo de difusidon, con
exclusibn del tiempo dedicado a las
informaciones, a manifestaciones deportivas,
a juegos, a la publicidad, a los servicios de
teletexto y a la fteleventa. Dicha proporcion,
habida cuenta de las responsabilidades del
organismo de radiodifusion televisiva para con
su publico en materia de informacidon, de
educacioén, de culfura y de entretenimiento,
deberd lograrse progresivamente con arreglo
a criterios adecuados.

2. Cuando no pueda alcanzarse la proporcion
definida en el apartado 1, esta no podrd ser
inferior a la media comprobada en 1988 en el
Estado miembro de que se frate.

Sin embargo, en lo que se refiere a Greciay a
Portugal, el ano 1988 se sustituye por el ano
1990.
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3. Los Estados miembros comunicardn a la
Comision cada dos anos, comenzando a
partir del 3 de octubre de 1991, un informe
sobre la aplicacién del presente articulo y del
articulo 17.

En dicho informe se incluird, en particular, las
estadisticas de la realizaciéon de la proporcion
a que se refiere el presente articulo y el articulo
17 para todos y cada uno de los programas de
televisibon que se incluyen enfre las
competencias del Estado miembro de que se
frate, las razones por las que, en cada caso,
no haya sido posible conseguir dicha
proporcién, asi como las medidas adoptadas
0 que se piensa adoptar para conseguirla.

La Comisidn dard a conocer dichos informes a
los demds Estados miembros y al Parlamento
Europeo, que irdn acompanados, en su caso,
de un dictamen. La Comisién velard por la
aplicacidén del presente articulo y del articulo
17, de conformidad con las disposiciones del
Tratado de Funcionamiento de Ila Unidn
Europea. En su dictamen, la Comision podrd
fener en cuenta, en particular, los progresos
realizados en relacién con los anos anteriores,
las obras de primera difusion en la
programacion, las circunstancias particulares
de los nuevos organismos de radiodifusion
felevisiva y la situacion especifica de los paises
con escasa capacidad de produccion
audiovisual o con dreas  linguisticas
restringidas.

Articulo 17

Los Estados miembros velaran, siempre que
seqa posible y con medios apropiados, para
que los organismos de radiodifusion televisiva
reserven, como minimo, el 10 % de su tiempo
de emisidn, exceptuando el tiempo dedicado
a la informacién, a  manifestaciones
deportivas, a juegos, a publicidad, a servicios
de fteletexto y a la televenta o,
alternativamente, a eleccidén del Estado
miembro, el 10 % como minimo de su
presupuesto de programacién, a obras
europeas de productores independientes de
los organismos de radiodifusion felevisiva.
Habida cuenta de las responsabilidades de los
organismos de radiodifusion felevisiva para
con su publico en materia de informacion, de
educacion, de cultura y de entretenimiento,
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dicha proporcion deberd lograrse
progresivamente mediante criterios

apropiados. Deberd alcanzarse reservando
una proporcién adecuada a obras recientes,
es decir obras difundidas en un lapso de
fiempo de cinco anos después de su
produccion.

b) Revised Guidelines for monitoring the
application of articles 16 And 17 of the
Audiovisual and Media Services (AVMS)
Directive.

The Concept of Independence

7.1. This concept should be understood in the
light of recital N° 71 of the Directive. A producer
with interests in television broadcasting will be
regarded as an independent producer only if
the inferests in question do not constitute his
main activity.

7.2. To put it more precisely, in the definition
they apply to the wording of Arficle 17,
Member States may take account of the
following three indicative criteria, which are
not exhaustive:

¢ Who owns the production company?

The objective is to make sure that a
broadcasting organisation does not hold too
large a share in the capital of a production
company (and vice versa). The term
"oroadcaster" should be understood here as
meaning the broadcasting organisation in ifs
entirety, not each channel which comes under
the organisation.

* How many programmes are supplied to the
same broadcasting organisation?

The purpose of this criterion is fo measure
independence in ferms of the amount of
programming supplied, basing the analysis on
a period long enough to allow conclusions to
be drawn, and bearing in mind any special
characteristics of the broadcasting
organisation in question.

* Who holds the secondary rights?

This criterion enables the independence of a
producer to be assessed in the event that all his
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rights, including secondary rights, have been
bought by broadcasters, leaving the
independent producer in a position where he
cannot put together a catalogue of material
with secondary rights which can be sold on
other markets

Referencia juridica de emisidn oficial:

Vinculos electrénicos de identificacion:

a) Directiva 2010/13/UE del Parlamento Europeo
y del Consejo de 10 de marzo de 2010.
(Directiva de servicios de comunicacién
audiovisual): http://eur-
lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J
:L:2010:095:0001:0024:ES:PDF

b) Revised Guidelines for monitoring the
application of articles 16 And 17 of the
Audiovisual and Media Services (AVMS)
Directive: https://ec.europa.eu/digital-single-
market/en/news/revised-guidelines-
monitoring-application-articles-16-and-17-
audiovisual-media-services-avms

Informacién adicional:

Caso 8
Pais o regién analizado: Uruguay
Nombre de la regulacion: Ley n° 19307 Servicios de Comunicacién

Audiovisual.

Principales resultados:

A través de la Ley 19.307 de los Servicios de
Comunicacién  Audiovisual, Uruguay regula lo
conducente a la promociéon de produccion
nacional y los criterios bajo los cuales deberd
incluirse.

Para pronta referencia, se puntualiza la regulacion
antes descrita, como sigue:

Arficulo 3° (Definiciones)

Programas de produccién nacional: los
producidos por personas fisicas o juridicas con
domicilio constfituido en la Repldblica que
rednan por lo menos una de las siguientes
condiciones:

e Se redlicen fotal o parciaimente en el
ferritorio de la Repudblica Oriental del
Uruguay y que la mayoria de los técnicos y
la mayoria de los artistas intervinientes en la
produccioén y su readlizacién, sin contar los
extras, sean residentes en el pais o
ciudadanos uruguayos.
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e Que el Instituto del Cine y el Audiovisual de
Uruguay les haya expedido el Certificado
de Nacionalidad de Obra Realizada.

Produccién independiente: la realizada por
una empresa que, no siendo titular de servicios
de comunicaciéon audiovisual, no pertenece
ni frabagja exclusivamente para un fitular de
servicios de comunicacién audiovisual y tiene
la independencia intelectual y la capacidad
profesional 'y técnica para  producir
programas con esténdares profesionales.

Referencia juridica de emisidn oficial:

Vinculos electrénicos de identificacion:

https://www.impo.com.uy/bases/leyes/19307-
2014

Informacién adicional:

3. Enrelacién con la regulaciéon relativa a Alfabetizacién medidtica e Informacional, Campanias de
Responsabilidad Social, Autopromocién y Promocién cruzada, se andlizaron las siguientes

legislaciones:

Caso 1

Pais o regién analizado:

Alemania

Nombre de la regulacion:

a) Interstate Treaty on Broadcasting and
Telemedia (Interstate Broadcasting Treaty)

b) Joint Directive of the German state media
authorities governing advertising, product
placement, sponsorship and teleshopping on
television (TV Advertising Directive)

Principales resultados:

¢ Campana Social

a) Interstate Treaty on Broadcasting and
Telemedia (Interstate Broadcasting Treaty)

Article 7
Advertising Principles, Obligatory Identification

(9) Advertising of a political, ideological or religious
nature shall be prohibited. Sentence 1 applies to
teleshopping  accordingly. Public  service
announcements transmitted free of charge,
including charity appeals, shall not be considered
as advertising within the meaning of sentence 1.
Article 42 remains unaffected.

Arficle 16
Duration of Advertising, Sponsorship

(@) References by the state broadcasting
corporations made to their own services and
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programmes and ancillary products which are
directly derived from said services and
programmes, public service announcements
broadcast free of charge including charity
appeals and mandatory references under law are
not considered to be advertising.

Article 45
Duration of Television Advertising

(2) Announcements made by the broadcaster in
connection with its own services and programmes
and ancillary products directly derived from said
services and programmes, public service
announcements and charity appeals broadcast
free of charge as well statutory references are not
considered to be advertising.

b) Joint Directive of the German state media
authorities governing advertising, product
placement, sponsorship and teleshopping on
television (TV Advertising Directive)

"The following in particular shall not be deemed to
be advertising:

1. announcements made by a broadcaster in
connection with ifs own service (e.g.. programme
references and ftrailers, self promotion within the
meaning of Figure 9 (1) nos. 1T and 2 of this
Directive);

2. references to ancillary products relating to
programmes (within the meaning of Figure 9 (2) of
this Directive and of Article 45 (2) RStV);

3. public-service announcements broadcast free
of charge, including charity appeals within the
meaning of Article 7 (9) sentence 3 as well as
Article 45 (2) RStV;

4. statutory references pursuant to Article 45 (2)
RStV (e.g., within the meaning of Art. § of the
Interstate  Gambling Treaty as well as for OTC
products in accordance with Arficle 4 (5) of the law
governing advertising for medicines).”

Figure 5 TV Advertising Directive

Social Appeals
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Social appeals (social advertising) within  the
meaning of Art. 7 (9) sentence 3 RStV are
contributions transmitted by the broadcaster free
of charge which contain a direct or indirect
appeal for responsible and socially desired
behaviour or which provide information on the
consequences of individual behaviour (e.g.
appeals promoting consumer health or safety or
the protection of the environment as well as
appeals for charity causes).

e Promocién cruzada

a) Interstate Treaty on Broadcasting and
Telemedia (Interstate Broadcasting Treaty)

Arficulo 45
Duration of Television Advertising

(1) The proportion of television advertising spots
and teleshopping spots within one hour shall not
exceed 20 per cent. Sentence 1 shall not apply to
product placements and sponsorship
announcements.

(2) Announcements made by the broadcaster in
connection with its own services and programmes
and ancillary products directly derived from said
services and programmes, public service
announcements and charity appeals broadcast
free of charge as well statutory references are not
considered to be advertising.

(3) Paragraphs (1) and (2) as well as Article 7a
shall not apply to channels exclusively devoted to
advertising.

b) Joint Directive of the German state media
authorities governing advertising, product
placement, sponsorship and teleshopping on
television (TV Advertising Directive)

Figure 1 TV Advertising Directive

The following in particular shall not be deemed to
be advertising:

1. announcements made by a broadcaster in
connection with its own service (e.g., programme
references and frailers, self promotion within the
meaning of Figure 9 (1) nos. 1 and 2 of this
Directive);
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2. references to ancillary products relating to
programmes (within the meaning of Figure 9 (2) of
this Directive and of Article 45 (2) RStV);...”

Figure 9 TV Advertising Directive
Self Promotion, References to Ancillary Products

Figure 9 (1) TV Advertising Directive

1. Self promotion shall be references to the licensed
services of a broadcaster. Self promotion shall not
be considered to be advertising within the
meaning of Arficle 2 (2) no. 7 RStV. It aims at the
relationship with the audience. It can relate to the
service overall or to individual programmes as well
as to the persons acting in them, or to events as
well as to other activities outside the services of the
broadcaster. Selfpromotion shall also include
references to online offers of the broadcaster
which allow for consumption of the entire service
or of individual programmes independently of their
original scheduling.

2. Self promotion also includes references to other
services aftributable to the broadcaster pursuant
fo Art. 28 RStV.

Figure 9 (2) TV Advertising Directive

1. References to sources of supply for obtaining
recordings of television programmes of the
broadcaster shall not be subject to the advertising
provisions.

2. References to products and services (e.g.
games, ring tones, wallpapers) are not subject to
the advertising provisions if they explain, deepen or
post-produce the content of a programme. The
reference to the sources of supply must not
emphasize or favour any source of supply.

3. The references may appear only in the confext
of the programme or programme announcements
for individual programmes or serials on the day of
fransmission.

4, Other references which do not correspond to
the provisions of (1) no. 2 and (2) nos. 1, 2, and 3
shall be treated as advertising.

Referencia juridica de emisién oficial:

Vinculos electrénicos de identificacion:

Q) Interstate Treaty on Broadcasting and
Telemedia (Interstate Broadcasting Treaty)
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https://www.die-
medienanstalten.de/fileadmin/user_upload/R
echtsgrundlagen/Gesetze Staatsvertraege/R
undfunkstaatsvertrag_RStV_20_english_version
-pdf

b) Joint Directive of the German state media
authorities governing advertising, product
placement, sponsorship and teleshopping on
television (TV Advertising Directive)
https://www.die-
medienanstalten.de/fileadmin/user_upload/R
echtsgrundlagen/Richtlinien_Leitfaeden/TV_A
dvertising_Directive 2012.pdf

Informacién adicional:

El Centro Estatal Bavaro de Nuevos Medios define
la Alfabetizacion medidtica de la siguiente
manera:

Media literacy & media education®. “Enabling
people to analyse, evaluate and create media
and messages is a key goal of the Bayerische
Landeszentrale far neue Medien. Therefore it
supports projects geared fowards this objective.
The projects focussing on media education and
media literacy aim at enhancing the competent
use of the media by children and adolescents.”

Caso 2

Pais o regién analizado:

Australia

Nombre de la regulacion:

Commercial Television Industry Code of Practice
2015

Principales resultados:

e Campana Social
5. Advertising Limits

The rules in this section operate subject to other
regulafory obligations placed on Licensees, such
as those in the Children’s Television Standards 2009.

5.5 Make-Up of Non-Program Matter from Certain
Broadcasts

5.5.1 If a Licensee broadcasts:

b) a Program or part of a Program of a clearly
charitable or community service nature (including
telethons and other Programs broadcast on behalf
of a charity or community service, or which carry a
strong community service message); or

5 Portal de Infemet del Centro Estatal Bavaro de Nuevos Medios (The Bayerische Landeszentrale fur neue Medien)
https://www.blm.de/en/promote/media_literacy media education.cfm
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c) extended coverage of a major news story or
public event (for example, disasters, funerals of
public figures, events of war);

e Promocién cruzada
5. Advertising Limits
5.1 Non-Program matter

5.1.1 For the purposes of this section, the following
material is counted as nonProgram matter (unless
it is exempt under section 5.2 below):

a) a Commercial, including bonus and make-
good advertisements;

b) a Program Promotion that is greater than 10
seconds in length; and

c) material which otherwise satisfies the definifion
of Commercial or Program Promotion, but occurs
during a Program and is in the form of
superimposed text or visual matter that occupies
all of the screen during a Program.

5.2 Exempt non-Program matter

5.2.1 For the purposes of this section, the following
is counted as exempt non-Program matter:

a) a Program Promotion that is 10 seconds in length
or less;

d) short Program excerpts broadcast during a
Program break;

) a brief announcement of the next Program
("next-on”);

m) a movie opener, namely a brief infroductory
sequence to a feature film which typically identifies
the station and the film to be presented;

n) a Station ID, provided that there is no reference
to the day and/or time of broadcast of any
Program or Programs;

0) a plot summary at the start of an episode of a
Program series or serial;

p) a Program ftrailer at the end of an episode of a
Program series or serial, provided that it is
broadcast before the commencement of the next
Program;
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g) a promotion, announcement, or information
segment which is broadcast without charge or
consideration by the Licensee and which
promotes free to air television services (including
associated platforms such as HbbTV), provided
that no specific product or brand is promoted or
endorsed (unless that product or brand is Freeview,
or other similar group or organisation comprised of
some or all free to air television broadcasters). Such
a promotion, announcement or information
segment may include reference to or depictions of
a specific  Program, Programs or channel
broadcast by the Licensee, provided that the
primary focus of the spot is the promotion of free to
qir television.

Referencia juridica de emisidn oficial:

Vinculos electrénicos de identificacion:

https://www.acma.gov.au/~/media/Broadcastin
a%20Investigations/Regulation/pdf/Commercial T
elevision_Industry Code_of Practice 2015%20pdf.
PDF

Informacién adicional:

Caso 3

Pais o regién analizado: Espana

Nombre de la regulacion: Q) Lley 7/2010, General de la Comunicacién
Audiovisual

b) Real Decreto 1624/2011.

Principales resultados:

o Alfabetizacién medidtica

Q) Lley 7/2010, General de la Comunicacién
Audiovisual

Articulo 6. El derecho a una comunicacién
audiovisual tfransparente.

4. Los poderes publicos y los prestadores del
servicio de comunicacién audiovisual deben
confribuir a la alfabetizacion medidatica de los
ciudadanos...”

¢ Campana social
Articulo 2. Definiciones.

30. Patrocinio Cultural. Cualquier contribucion de
una Institucién, Empresa o Fundacidon a la
produccién de obras audiovisuales, programas de
radio y felevision y/o contenidos digitales de
temdtica cultural, social o de promociéon del
deporte, con la finalidad de promocionar su
actividad, marca y/o imagen o como expresion
de su responsabilidad social corporativa.

e Promocién Cruzada

57


https://www.acma.gov.au/~/media/Broadcasting%20Investigations/Regulation/pdf/Commercial_Television_Industry_Code_of_Practice_2015%20pdf.PDF
https://www.acma.gov.au/~/media/Broadcasting%20Investigations/Regulation/pdf/Commercial_Television_Industry_Code_of_Practice_2015%20pdf.PDF
https://www.acma.gov.au/~/media/Broadcasting%20Investigations/Regulation/pdf/Commercial_Television_Industry_Code_of_Practice_2015%20pdf.PDF
https://www.acma.gov.au/~/media/Broadcasting%20Investigations/Regulation/pdf/Commercial_Television_Industry_Code_of_Practice_2015%20pdf.PDF

W

TELECOMUNICA

'ift

CIONES

ANALISIS DE IMPACTO
REGULATORIO

Articulo 2 (Definiciones)
28. Autopromocioén.

La comunicacidén audiovisual que informa sobre la
programacién del prestador del servicio, sobre
programas © paquetes de programacion
determinados o sobre los productos accesorios
derivados directamente de ellos.

b) Articulo 2. Limitaciones del tiempo dedicado a
la emisién por television de autopromociones
y comunicaciones comerciales.

1. De conformidad con lo establecido en el
arficulo 13.2 de la Ley 7/2010, de 31 de marzo,
General de la Comunicacién Audiovisual, los
prestadores del servicio de comunicacion
audiovisual tienen el derecho a emitir programas
que informen sobre su programacién o anuncios
de sus propios programas y los productos
accesorios derivados directamente de dichos
programas.

2. Estos programas y anuncios no se considerardn
comunicacién comercial alos efectos de esta Ley.
No obstante, para la comunicacion audiovisual
televisiva, el fiempo dedicado a los anuncios
publicitarios sobre sus propios programas y
productos no podrd superar los 5 minutos por hora
de reloj y sus contenidos estardn sujetos a las
obligaciones y prohibiciones establecidas con
cardcter general para la publicidad comercial.

3. Asimismo, el articulo 14.1 de la Ley establece
que los prestadores del servicio de comunicacion
audiovisual, ya sean servicios radiofénicos,
televisivos 0 conexos e inferactivos, tienen el
derecho a emitir mensajes publicitarios.

4. Los prestadores del servicio de comunicacion
audiovisual felevisiva pueden ejercer este
derecho mediante la emisibn de 12 minutos de
mensajes publicitarios por hora de reloj. Los
servicios radiofonicos, conexos e interactivos,
tienen el derecho a emitir mensajes publicitarios
libremente. Para el cémputo de esos 12 minutos se
tendrd sdlo en cuenta el conjunto de los mensajes
publicitarios y la televenta, excluyéndose el
patrocinio y el emplazamiento. También se
excluird del computo la telepromocion cuando el
mensaje individual de la felepromocion tenga una
duraciéon claramente superior a la de un mensaje
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publicitario y el conjunto de telepromociones no
supere los 36 minutos al dia, ni los 3 minutos por
hora de relo;.

5. Alos efectos de las limitaciones de tiempo para
la emisibn de autopromocidn y de mensajes
publicitarios establecidas en los articulos 13y 14 de
la Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la
Comunicacién  Audiovisual, se entenderd por
«hora de reloj» cada una de las horas naturales en
que se divide el dia.

Articulo 4. Autopromociones relativas a la
programacion.

Computan en el limite de 5 minutos por hora de
reloj fijado en el arficulo 13 de dicha Ley:

a) Los avances de programaciéon, donde se
informa a los telespectadores, a través de trailers u
otras técnicas audiovisuales publicitarias o
promocionales, de los proximos programas o
paquetes de programacion que se van a emitir en
cualquiera de los canales cuya responsabilidad
editorial compete al mismo prestador del servicio
de comunicacién audiovisual.

b) Las sobreimpresiones  publicitarias o
promocionales sobre la programacion o proximos
programas de cualquiera de los canales del
mismo prestador del servicio que se van a emitir,
que no se limiten a informar, aunque tan solo
aparezcan en alguno de los dngulos de la
pantalla, asi como aquellas transparencias o
sobreimpresiones, tfambién de caracter
publicitario o promocional, que redirijon a la
pdgina web del prestador del servicio de
comunicaciéon audiovisual.

c) Las autopromociones de la cadena o del
prestador del servicio de comunicacion
audiovisual que tfengan un cardcter promocional
O publicitario.

Arficulo 5. Autopromociones de productos.

1. Se computan en el limite de los 5 minutos las
comunicaciones audiovisuales que informan sobre
los productos accesorios derivados directamente
de los programas del prestador del servicio de
comunicacion audiovisual.
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Se entfiende por productos accesorios derivados
directamente del programa aquellos que
realmente se identifiquen con ese programa y
cuya existencia y comercializacién seria imposible
sin la existencia de aquel, por su directa
vinculacién con él.

2. En ningdn caso se considera autopromocion
aquella promocién de productos que, aun
teniendo una cierta relacién con los contenidos
de un programa, resulten aqjenos al mismo,
computdndose en tal caso como mensajes
publicitarios dentro del limite de 12 minutos
establecidos para éstos.

3. Para considerar que los productos son
directamente derivados del programa, el
prestador del servicio de comunicacion
audiovisual deberd acreditar la titularidad sobre
sus derechos y que asume, directa o
indirectamente, la explotacidon econdmica del
producto.

A estos efectos, la autoridad audiovisual
competente podra exigir al prestador que aporte
la documentacion suficiente que acredite la
fitularidad de los derechos y su ejercicio efectivo,
asi como la ausencia de contraprestacion de
terceros por la emision de las comunicaciones
audiovisuales que promocionen esos productos.
En caso conftrario, si la promociéon de productos se
hace a cambio de contraprestacion, se
consideraria comunicacién comercial, y como tal
se le aplicaria el limite de los 12 minutos por hora
de relo;.

En este senfido, tendrd la consideracion de
autopromociéon y computard en el limite de los 5
minutos la emisidn de mensajes promocionales o
avances de peliculas europeas de estreno,
siempre que el prestador del servicio de
comunicacién  audiovisual  acredite  haber
participado en la financiacién anticipada de las
mismas, de conformidad con lo dispuesto en el
arficulo 5.3 de la Ley 7/2010, de 31 de marzo,
General de la Comunicacion Audiovisual.

4. En los supuestos en que un producto derivado
directamente de un programa sea
comercializado por un tfercero que asume la
explotacién de aquel por su propia cuenta y
riesgo, Unicamente se aplicardn los Iimites de
computo establecidos para la autopromocion
cuando el mensgje no incluya menciones,
promocidén o publicidad de ese tercero,
computdndose, en caso contrario, en el limite de
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los 12 minutos destinados a mensajes publicitarios
y de televenta.

5. Aquellas comunicaciones de productos o
servicios que no sean accesorios ni deriven
directamente de los programas, sino del prestador
del servicio o de la cadena computardn dentro
del limite de los 12 minutos, por considerarse un
mensaje publicitario de una actividad del
prestador ajena a la comunicacién audiovisual.

Arficulo 6. Locuciones verbales.

Las locuciones verbales que tengan una
naturaleza promocional o publicitaria sobre la
programacién o sobre los productos accesorios
derivados directamente de los programas
computan como autopromocion en el limite de los
5 minutos por hora de reloj, estando excluidas de
cualquier coémputo, fanto a los efectos de emision
de mensajes publicitarios Ccomo de
autopromocién, las meramente informativas.

Arficulo 7. Informacién de programaciéon vy
productos no sometidos a cémputo.

1. Se excluyen del cobmputo de tiempo, tanto del
limite de 5 minutos dedicado a la autopromocion,
como del limite de 12 minutos dedicado a
mensajes publicitarios por hora de relo;j:

a) Los programas que informan sobre la
programacion del prestador del servicio de
comunicacién audiovisual y los rodillos que
informan sobre algdn cambio de la misma.

b) Las secciones y contenidos, dentro de los
programas tfipo magazines u ofro tipo de
programas, que se dedican a informar sobre la
programacioén y cuya finalidad es similar al de los
programas indicados en la letra a).

C) Aquellas  sobreimpresiones  sobre la
programacién de cualquiera de los canales del
mismo prestador del servicio no comprendidas en
la letra b) del articulo 4.2, por ser de cardcter
meramente informativo.

2. Tampoco computardn como autopromocion ni
como publicidad, las referencias genéricas que se
hagan al prestador del servicio de comunicacion
audiovisual cuando su naturaleza sea puramente
informativa.

3. Los anuncios o mensajes de productos
Qaccesorios directamente derivados de
determinados programas no computarén como
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autopromocién ni como publicidad cuando
vayan dirigidos a facilitar la participacion del
telespectador con el programa de que se frate,
afectando de alguna forma al desarrollo del
mismo. Esta circunstancia no podrd extenderse a
otras formas de participaciéon en las que no existe
conexién con el programa y que, aungue puedan
entenderse derivadas de éste, en ningun caso
cumplen la condicién de estar conexas a él, pues
no implican interactuacién con el mismo.

Asi, estardn excluidos de cualquier limite los
mensajes cuyo objetivo sea participar en los
programas o readlizar determinadas votaciones
que afecten al desarrollo del mismo, asi como
aquellos mensagjes de opinidn relativos  al
programa.

4. No estdn excluidos, sin embargo, aquellos
mensajes invitando a llamar mediante nimeros de
tarificacion adicional o SMS Premium con el
objetivo de conseguir un premio, y que no estén
en conexion directa con el programa de que se
frate en cualquiera de las formas indicadas en el
parrafo anterior, o que no afecten a su desarrollo,
computdndose en consecuencia Ccomo
publicidad en el limite de los 12 minutfos, sin
perjuicio de la regulacion del juego que, en su
caso, sea de aplicacion.

Articulo 8. La publicidad en la autopromocion.
Todos aquellos espacios de autopromocion, ya
sea de programas o productos o mediante
locuciones verbales, en los que se mezclen o
incluyan elementos publicitarios ajenos a la
programaciéon o a los productos accesorios
directamente derivados de los programas, se
considerardn mensajes publicitarios computables
en el limite de tiempo asignado a éstos, es decir,
12 minutos por hora de reloj.

Referencia juridica de emisidn oficial:

Vinculos electrénicos de identificacion:

Q) Ley 7/2010, General de la Comunicacién
Audiovisual
https.//www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-
A-2010-5292

b) Real Decreto 1624/2011
https://www.boe.es/buscar/act.php?id=BOE-
A-2011-19207

Informacién adicional:

Caso 4

Pais o regién analizado:

Francia

Nombre de la regulacion:

Décision du CSA du 22 juillet 2008

Principales resultados:

¢ Promocién cruzada
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Réuni en assemblée pléniére le 22 juillet 2008, le
Conseil supérieur de I'audiovisuel a décidé, au vu
de la position de la Commission européenne et des
possibilités ouvertes aux chaines publiques par
leurs cahiers des missions et des charges,
d'autoriser les éditeurs privés & pratiquer, lorsqu'elle
revét un caractere informatif, la promotion croisée
entfre chaines de télévision, gratuites ou payantes,
dun méme groupe. Cette promotion peut
également concerner les services de télévision de
ratfrapage.

Est considéré comme informative I'annonce, par
une bande-annonce, d'un programme
mentionnant son fitre, le service de télévision sur
lequel il sera diffusé, la date et I'heure de cette
diffusion, sans mention du nom du distributeur.
Cette bande-annonce, qui peut comporter un
extrait de cetfte émission, ne saurait en aucun cas
étre laudative. A défaut de revétir un caractére
purement informatif, les messages seront soumis
aux régles relafives a la publicité télévisée.

Dés lors qu'un service est présumé exercer le
contréle d'un aufre au sens de l'article L.233-3 du
code de commerce, ces services peuvent
annoncer réciproguement leurs programmes dans
les conditions définies ci-dessus.

Referencia juridica de emisidn oficial:

Vinculos electrénicos de identificacion:

https://www.csa.fr/Arbitrer/Espace-juridique/Les-
textes-reglementaires-du-CSA/Les-decisions-du-
CSA/Chaines-privees-le-Conseil-autorise-la-
promotion-croisee-entre-chaines

Informaciéon adicional:

Caso 5

Pais o regién analizado:

Reino Unido

Nombre de la regulacion:

d) Ofcom Broadcasting Code
b) The Cross-poromotion Code

Principales resultados:

e Campana social
a) Ofcom Broadcasting Code

9.33 Charity appeals that are broadcast free of
charge are allowed in programming provided that
the broadcaster has taken reasonable steps to
satisfy itself that:

a) the organisation concerned can produce
satisfactory evidence of charitable status, or, in the
case of an emergency appeal, that a responsible
public fund has been set up to deal with it; and
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b) the organisation concerned is not prohibited
from advertising on felevision.

Charity appeals

10.11 Fund-raising activity broadcast on behalf of
a charity (or emergency appeal) is only permitted
if:

it does not contain any commercial reference that
is subject to a commercial arrangement with the
relevant charity (or emergency appeal);

e Promocién cruzada
b) The Cross-promotion Code

Rules

Meanings

¢.)

‘Cross-promotions’: are promotions, on a channel,
of programmes and  Broadcasting-related
Services, that are not Self-promotions.

‘Promotions’: are Self-promotions and Cross-
promotions.

‘Self-promotions’: are promotions on a channel for
that same channel and/or for programmes
broadcast on that channel.

¢.)
Principles

3.1 There are two key principles which the Rules
contained in Section 4 of the Code are designed
fo reflect:

) ensuring that cross-promotions on television
are distinct from advertising and inform viewers
of services that are likely to be of interest fo
them as viewers, and

i) ensuring that promotions on television outside
programmes do not prejudice fair and effective
competition (and, in particular, ensuring that,
as television broadcasting in the United
Kingdom switches from analogue fto digital
fransmission, consumers are made aware of the
various platforms and digital retail TV services
through which they can receive broadcasting
services and that this is done in such a way that
will avoid the distortion of fair and effective
competition).
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Guidance

¢

Cross-promotion relationships

5.1 This guidance is non-binding and will be
reviewed from fime to fime to reflect Ofcom’s
experiences with individual cases. It is provided to
assist licensees in inferprefing and applying the
Code. Every complaint or case will be dealt with
on a case by case basis according to the
individual facts of the case.

5.3 Certain relationships between broadcasters
(which are based on shareholdings or vofing
power) create a rebuttable presumption that there
are sufficient incentives for the promoting channel
fo provide another channel or broadcasting-
related service with free airfime without the need
for additional consideration. In these specific
circumstances Ofcom would not, in the absence
of evidence to the conftrary, consider these Cross-
promotions to be advertising.

However, if Ofcom believes that payment or some
other consideration has passed or is passing
between the parties, these types of arrangements
could be investigated under the advertising
minutage rules and may be counted as advertising
minutage.

5.4 The relevant relationships that creafe this
presumption of sufficient incentives are as follows:

() the Licence Holder for the promoting
channel has a shareholding of 30% or more (or
voting power of 30% or more) in the Licence
Holder for the promoted channel;

(i) the Licence Holder for the promoted
channel has a shareholding of 30% or more (or
voting power of 30% or more) in the Licence
Holder for the promoting channel; or

(ii) the Actual Licence Holder for the promoted
channel and promoting channel are the same.

Referencia juridica de emisién oficial:

Vinculos electrénicos de identificacion:

a) Ofcom Broadcasting Code
https://www.ofcom.org.uk/__data/assets/pdf
file/0005/100103/broadcast-code-april-
2017.pdf
b) The Cross-promotion Code
https://www.ofcom.org.uk/__data/assets/pdf
file/0011/100109/broadcast-code-april-2017-
cross-promotion.pdf. Ver también Review of
the Cross-Promotion Rules, disponible en
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https.//www.ofcom.org.uk/ _data/assets/pdf
file/0018/42912/statement.pdf

Informacién adicional:

Para Ofcom la Alfabetizacion meditdtica es: “the
ability to use, understand and create media and
communications in a variety of contexts”®

El portal de OFCOM igualmente senala lo
siguiente; “Media literacy enables people to have
the skills, knowledge and understanding fo make
full use of the opportunities presented by both
fraditional and new communications services.
Media literacy also helps people fo manage
confent and communications, and protect
themselves and their families from the potential
risks associated with using these services.”

Para los efectos de la Promocion cruzada, OFCOM
senala lo siguiente:

“Broadcasting-related  Services”: include all
broadcasting activities licensable by Ofcom, for
example television and radio services. They also
include other services with a ‘broadcasting feel’,
that is, services which deliver content similar to that
delivered on a television or radio service. In
addition, a website that provides content clearly
and directly related to a Broadcasting-related
Service may itself be a Broadcasting-related
Service.”

Caso 6

Pais o regién analizado:

Unién Europea

Nombre de la regulacion:

a) DIRECTIVA  2010/13/UE DEL PARLAMENTO
EUROPEO Y DEL CONSEJO de 10 de marzo de
2010

) RECOMENDACION DE LA COMISION del 20 de
agosto de 2009 sobre educacién medidtica en
el entorno digital para una industria audiovisual
y un confenido mds competitivo y una
sociedad del conocimiento integradora
(2009/625 / CE)

Principales resultados:

o Alfabetizacién medidtica

a) DIRECTIVA 2010/13/UE DEL PARLAMENTO
EUROPEO Y DEL CONSEJO de 10 de marzo
de 2010

(47) La alfabetizacion medidtica abarca las
habilidades, los conocimientos y las capacidades
de comprensibn que permiten a los
consumidores utilizar con eficacia y seguridad 10s

6 hitps://www.ofcom.org.uk/research-and-data/media-literacy-research/medio-literacy

7 https://www.ofcom.org.uk/tv-radio-and-on-demand/broadcast-codes/broadcast-code/cross-promotion-code
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medios. Las personas competentes en el uso de
los medios podrdn elegir con conocimiento de
causa, entender la naturaleza de los contenidos
y los servicios, aprovechar toda la gama de
oportunidades ofrecidas por las nuevas
fecnologias de la comunicacion y proteger mejor
a sus familias y a si mismas frente a los contenidos
daninos u ofensivos. Por o tanto, se debe
promover el desarrollo de la alfabetizaciéon
medidtica en todos los sectores de la sociedad y
seguirse de cerca sus avances.

b) RECOMENDACION DE LA COMISION del 20
de agosto de 2009 sobre educacion
medidtica en el entorno digital para una
industria audiovisual y un contenido mds
compeftitvo y una sociedad del
conocimiento integradora (2009/625 / CE)

"(11)  La dlfabetizacion medidtica  esta
relacionada con la capacidad de acceder a los
medios de comunicacidén, comprender y evaluar
con criterio diversos aspectos de los mismos y de
sus confenidos, asicomo de establecer formas de
comunicacién en diversos contextos.”

¢ Promocién cruzada

o) DIRECTIVA 2010/13/UE DEL PARLAMENTO
EUROPEQO Y DEL CONSEJO de 10 de marzo
de 2010

(96) Es necesario aclarar que las actividades de
autopromocién constituyen una forma especial
de publicidad mediante las cuales el organismo
de radiodifusidn televisiva promociona sus propios
productos, servicios, programas o cadenas. No
obstante, las bandas anuncio consistentes en
extractos de programas deben considerarse
COMo programas.

¢

(101) La presente Directiva debe aplicarse a las
cadenas exclusivamente dedicadas a la
televenta o a la autopromocioén, sin elementos
convencionales de programacion, como son los
telediarios, las emisiones deportivas, las peliculas,
documentales y obras teatrales, a efectos
exclusivamente de la presente Directiva y sin
perjuicio de la inclusion de tales cadenas en el
ambito de aplicacién de otros instrumentos de la
Unién.
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Articulo 1

h) «comunicaciéon comercial audiovisual»: las
imadgenes con o sin sonido destinadas a
promocionar, de manera directa o indirecta, los
bienes, servicios o imagen de una persona fisica o
juridica dedicada a una actividad econémica.
Estas imagenes acompanan a un programa o se
incluyen en él a cambio de una remuneracién o
confraprestacion similar, o bien con fines de
autopromocién. La publicidad televisiva, el
patrocinio, la televenta y el emplazamiento de
producto son, entre ofras, formas de
comunicacién comercial audiovisual;

i) «publicidad televisiva»: foda forma de mensaje
que se televisa a cambio de una remuneracién o
contraprestacion similar, o bien con fines de
autopromocién, por parte de una empresa
publica o privada o de una persona fisica en
relaciéon con una actividad comercial, industrial,
arfesanal o profesional, con objeto de
promocionar, a cambio de una remuneracion, el
suministro de bienes o prestacidn de servicios,
incluidos  bienes inmuebles, derechos vy
obligaciones;

Articulo 23

1. La proporcién de anuncios de publicidad
felevisiva y de anuncios de televenta no excederd
del 20 % por hora de relo;.

2. El gpartado 1 no se aplicard a los anuncios
redlizados por el organismo de radiodifusion
felevisiva en relacién con sus propios programas y
los productos accesorios directamente derivados
de dichos programas, alos anuncios de patrocinio
ni al emplazamiento de producto.

Arficulo 25

La presente Directiva se aplicard, mutatis
mutandis, a los canales de television dedicados
exclusivamente a la publicidad y la televenta, asi
como a los canales de television consagrados de
forma exclusiva a la autopromocion.

Referencia juridica de emision oficial:

Vinculos electrénicos de identificacion:

a) DIRECTIVA 2010/13/UE DEL PARLAMENTO
EUROPEQ Y DEL CONSEJO de 10 de marzo de
2010
https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/ES/TXT/PDF/?uri=CELEX:32010L0013&fr
om=EN
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b) RECOMENDACION DE LA COMISION del 20 de
agosto de 2009 sobre educacién medidtica
en el enforno digital para una industria
audiovisual y un contenido mdas competitivo y
una sociedad del conocimiento integradora
(2009/625 / CE)
https://eur-lex.europa.eu/legal-
content/ES/TXT/PDF/?uri=CELEX:32009H0625&f
rom=FR

Informacién adicional:

En la Pagina del Consejo Europeo, se puede
enconfrar la siguiente definicion de alfabetizacion
medidtica:®

Media literacy refers to all the technical, cognitive,
social, civic and creative capacities that allow us
fo access and have a critical understanding of
and interact with media. These capacities allow us
fo exercise critical thinking, while participating in
the economic, social and cultural aspects of
society and playing an actfive role in the
democratic process.

Media literacy is also a tool that can empower
citizens, raise their awareness and support a critical
approach fo online content fo help counter the
effects of disinformation campaigns and fake news
in tfoday’s digital media landscape.

Caso 7

Pais o regién analizado:

Uruguay

Nombre de la regulacion:

La Ley N° 19.307

Principales resultados:

¢ Campana social

Arficulo 139 (Tiempo y espacio destinado a
publicidad) ...

No se computardn dentro del tiempo publicitario
expresado:

A) La auftopromocién ni los comunicados
oficiales o campanas de bien publico.

e Promocién cruzada

Articulo 3.
(Definiciones)...

Autopromocidn, promocioén: la publicidad del
prestador del servicio que informa sobre la
programacion, programas, paquetes  de
programacién determinados o avances de los

8 hitps://ec.europa.eu/digital-single-market/en/media-literacy
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contenidos de la senal, a lo largo de su

programacion.

Referencia juridica de emisién oficial:

Vinculos electrénicos de identificacion: https://www.impo.com.uy/bases/leyes/19307-
2014

Informacién adicional: La Presidencia de la Republica del Uruguay emitio

un comunicado mediante el cual senald que las
campanas de bien publico en radio y television
“divulgardn acciones referidas a femas como
salud, educacidn, ninez y adolescencia, igualdad
de género, convivencia, seguridad vial, derechos
humanos y combate a la violencia doméstica y la
discriminacién, por parte de organismos publicos y
personas pulblicas no estatales.”?

lll. IMPACTO DE LA PROPUESTA DE REGULACION.

8.- Refiera los trémites que la regulacion propuesta crea, modifica o elimina'®.

Este apartado serd llenado para cada uno de los tramites que la regulacion propuesta origine en
su confenido o modifique y elimine en un instrumento vigente. Agregue los apartados que
considere necesarios.

Tramite 1

Accién Tipo
Creacion Beneficio

Descripcidén del trémite
Nombre: Registro de Productores Nacionales
Apartado de la propuesta de regulacidon gue da origen o modifica el fradmite: Articulo 9.
Descripcidn sobre quién y cuadndo debe o puede realizar el frdmite: personas fisicas o morales
que desean ser reconocidas como Productores Nacionales.
Medio de presentacion:
Escrito libre
Datos y documentos especificos que deberdn presentarse:

) Acta de nacimiento o acta constitutiva en caso de personas morales;
i Comprobante de domicilio.

11)) Exhibir facturas, recibos de honorarios, contratos o cualquier otra documentacion
con la que se acredite que la o las producciones correspondientes fueron
realizadas con financiamiento mayoritario de origen mexicano.

? https://www.presidencia.gub.uy/comunicacion/comunicacionnoticias/ley-sca-campana-bien-publico

10Se entenderd por tramite a cualquier solicitud o entrega de informacién que las personas fisicas o morales hagan
ante el Instituto, ya sea para cumplir con una obligacion, obtener un beneficio o servicio o, en general, a fin de
que se emita una resolucién, asi como cualquier documento que dichas personas estén obligadas a conservar,
no comprendiéndose aquella documentacién o informacién que sélo tenga que presentarse en caso de un
requerimiento en términos de lo dispuesto en las diversas leyes y disposiciones administrativas de cardcter general.
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iv) Estados financieros individuales y, en su caso, consolidados, para el dltimo ano, del
Solicitante y de las sociedades controladoras en Ultima instancia del Solicitante.
Incluya las notas anexas a dichos documentos.

Descripcion pormenorizada de las producciones realizadas, especificando las
razones por las que considera que son readlizadas a nivel nacional, regional o local.

Para el caso de personas morales, o personas fisicas representadas, exhibir el
instfrumento con el que se acredite la personalidad y facultades del representante
legal

Plazo maximo para resolver el tramite: 45 dias hdbiles siguientes a la presentacion de la

solicitud.

Tipo de ficta:

Negativa |

Plazo de prevencion a cargo del Instituto para notificar al interesado: N/A

Plazo del interesado para subsanar documentacion o informacién: 10 dias hdbiles

Monto de las contraprestaciones, derechos o aprovechamientos aplicables, en su caso, y

fundamento legal que da origen a estos: N/A.

Tipo de respuesta, resolucion o decision que se obtendrd: Constancia de acreditacion sobre el
cardcter de Productor Nacional.

Vigencia de la respuesta, resolucion o decision que se obtendrd: Hasta que ocurra algin
cambio gque provoque la pérdida del cardcter de Productor Nacional.

Criterios que podria emplear el Instituto para resolver favorablemente el frdmite, asi como su
fundamentacion juridica: N/A

Detalle, para cada uno de los tramites que la propuesta de regulaciéon contiene, el proceso
interno que generard en el Instituto

Plozo
maximo
Descripcién de Unidad Servidor Publico de. ) o >
la actividad | Administrativa Responsable CIEWEOR | U EEHC
estimado
por
actividad
Solicitud de
reconocimiento
del carécter de N/A N/A N/A N/A
Productor
Nacional
Oficialia de
Partes recibe los
documentos de e
solicitud de o 2 dias Oficialia . de
. CGEVI Oficialia de Partes P Partes recibe la
reconocimiento hdabiles .
p solicitud.
del cardacter de
Productor
nacional
La Subdireccion
Recepcion de UMCA Subdireccién de Gestidn 2dias | de Gestion
documentacion hdabiles recibe
documentos,
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registra en base
de datos y turna.
Director General de Politica Analiza la
Andlisis de UMCA y Procedimientos 3 dias solicitud e
documentacion Regulatorios en Medios y habiles | instruye.
Contenidos Audiovisuales
Revisa y
determina el
cumplimiento de
requisitos.
En Caso de
Revision y pumplir requisitos
. 2 . instruye la
determinacion Director de 3 dias claboracion  de
de UMCA Procedimientos/Subdirector . -
L e hdabiles la resolucion.
cumplimiento de Procedimientos
de requisitos En caso de faltar
requisitos instruye
la elaboracién
de la prevencion
o)
desechamiento.
Elaboracion de Elabora el
Proyecto de Jefe de Departamento de 3 dias proyecto de
2 UMCA e . Py P
Prevencién o Procedimiento/Analista hdbiles prevencion o
Desechamiento desechamiento.
Revisa el
Proyecto de
prevencion o
desechamiento.
En caso de no
contener errores
se continua en el
Revision del ' siguiente paso.
Proyecto de . D'|rec’ror de . 3 dias
. UMCA Procedimientos/Subdirector e En caso de
Prevencién o L hdbiles
i de Procedimientos contener errores
Desechamiento
se vuelve al paso
previo.
Este paso se
repite cada vez
que existen
actividades de
revision a lo largo
del proceso.
Director General de Politica Valida y emite el
Validaciéon de y Procedimientos 3 dias proyecto de
. 2 UMCA . . Py P
informacion Regulatorios en Medios y habiles prevencion o
Contenidos Audiovisuales desechamiento.
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Notificacién de Jefe de Departamento de Se nofifica la
la Prevencidn o UMCA oeP . 10 dias | prevencion o
) Procedimiento/Analista )
Desechamiento desechamiento.
Elabora el Se elabora el
proyecto de UMCA Jefe de Departamento de 3 dias proyecto de
constancia de Procedimiento/Analista hdbiles constancia  de
acreditacion acreditacion.
Revisa el . Revisa el
Proyecto de Director de 3 dias royecto de
yecte UMCA Procedimientos/Subdirector | 2" proyecto
constancia de g hdabiles constancia  de
o de Procedimientos L
acreditacion acreditacion.
Valida y emite Director General de Politica . .
L . Valida y emite la
el proyecto de y Procedimientos 3 dias .
. UMCA . . L constancia  de
constancia de Regulatorios en Medios y hdbiles o
o . . acreditacion.
acreditaciéon Contenidos Audiovisuales
. L Se nofifica la
Notificacion de )
. Jefe de Departamento de . constancia  de
la constancia UMCA e . 5 dias o
o Procedimiento/Analista acreditacion  al
de acreditacion L
solicitante,
*Agregue las filas que considere necesarias.
Proporcione un diagrama de flujo'! del proceso inferno que generard en el Instituto cada uno
de los tramites identificados

" Deberd redlizarse con la notacidn de modelado de procesos de negocio Business Process Model and Notation
(BPMN) 2.0, considerar y senalar a todas las Unidades Administrativas y/o Coordinaciones Generales del Instituto
involucradas en el frdmite respectivo, precisando, al menos, el rol y actividades de todos los servidores publicos
involucrados, de cualquier manera, en la gestion del frdmite correspondiente, y la totalidad de las herramientas,
insumos, aplicaciones y sistemas empleados, asi como los productos y servicios elaborados o brindados por cada
servidor publico.
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Tramite 2.

Accién Tipo

Beneficio

Creacion

Descripcidén del trémite

Nombre: Registro de Productores Nacionales Independientes

Anexo Unico.

Apartado de la propuesta de regulacion que da origen o modifica el framite: Articulo 10y

Descripcidn sobre quién y cudndo debe o puede redlizar el trédmite: personas fisicas o morales
que desean ser reconocidas como Productores Nacionales Independientes.

Medio de presentacion:

Escrito libre

Datos y documentos especificos que deberdn presentarse:
a)
b) Comprobante de domicilio, y

o)

financiamiento mayoritario de origen mexicano.

Acta de nacimiento o acta constitutiva en caso de personas morales;

Exhibir facturas, recibos de honorarios, contratos o cualquier ofra documentacién con
la que se acredite que la o las producciones correspondientes fueron realizadas con
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d) Estados financieros individuales y, en su caso, consolidados, para el altimo ano, del
Solicitante y de las sociedades contfroladoras en dltima instancia del Solicitante.
Incluya las notas anexas a dichos documentos.

Descripcidn pormenorizada de las producciones realizadas, especificando las razones
por las que considera gue son readlizadas a nivel nacional, regional o local.

Para el caso de personas morales, o personas fisicas representadas, exhibir el
instrumento con el que se acredite la personalidad y facultades del representante
legal

Escrito bajo protesta de decir verdad que, en su dimensidon de Grupo de Interés Econdmico y
considerando a los Agentes Econdmicos con los que ese Grupo tiene Influencia, no cuenta con
una concesion de telecomunicaciones o radiodifusion ni es controlado por un Concesionario
de radiodifusion o de telecomunicaciones en virtud de su Poder de Mando.

Asi como la informacién y la documentacién requerida en el Anexo Unico, consistente en lo

siguiente:

1. Nombre, denominacién o razén social y nacionalidad del Solicitante, asi como las
actividades que redliza el Solicitante y descripcidén de cada uno de los productos y/o
servicios que ofrece;

2. En caso de Solicitantes que sean personas morales, describir a cada uno de sus socios,
accionistas o asociados, directos e indirectos, hasta llegar a un nivel de personas fisicas,
que ostenten 5% (cinco por ciento) o mas de las acciones representativas del capital social,
0 menos del 5% (cinco por ciento) en caso de que esa participacion otorgue derechos a
nombrar integrantes del consejo de administracidén o de cualquier ofro organismo de
decision del Solicitante, segun se indica a continuacion.

De aqui en adelante, a cada uno de esos socios, accionistas o asociados se les denominard:
“Relacionados Accionistas”.

2.1. Para cada uno de los Relacionados Accionistas, deberdn proporcionarse en el formato
referido en el Anexo Unico:

a)
o)
)
d)
e)
f)

9
h)

Nombre o razén socidl,

RFC con homoclave,

Actividades econémicas que realiza y descripcion de cada uno de los productos
y/0 servicios que ofrece,

El tipo de participacion (accionaria, de partes sociales, u ofro medio) que tiene
directa o indirectamente en el Solicitante,

El nUmero total de acciones o partes sociales u ofros medios que tiene en el
Solicitante,

El porcentaje al que equivalen dichas acciones respecto al total del capital social
del Solicitante; los porcentajes de participacion de todos los accionistas o socios
deberan sumar 100%,

El nUmero total de acciones con derecho a voto en el Solicitante,

El porcentaje al que equivalen dichas acciones con derecho a voto, con respecto
al total de acciones con derecho a voto del Solicitante; los porcentgjes de
participacion deberan sumar 100%, y

Los derechos en el Solicitante que, directa o indirectamente, fenga para designar,
nombrar, vetar o destituir a miembros que integren el o los 6rganos encargados de
tomar las decisiones; y/o imponer decisiones en las asambleas generales de
accionistas, de socios u érganos equivalentes del Solicitante.
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2.2. En el caso de Relacionados Accionistas que sean personas morales, a sus socios O
accionistas fambién se les denominard Relacionados Accionistas. Para cada uno de los
Relacionados Accionistas que sean personas morales se proporcionard, en el formato
establecido en el Anexo Unico,la siguiente informacién:

a)
o)

Nombre o razén social del Relacionado Accionista,

Para cada uno de los socios o accionistas que ostenten 5% (cinco por ciento) o
mds de las acciones representativas del capital social del Relacionado Accionista,
o menos del 5% (cinco por ciento) en caso de que esa participacion oforgue
derechos a nombrar integrantes del consejo de administracion o de cualquier ofro
organismo de decision del Relacionado Accionista, proporcione:

i)  Nombre o razén social,

i)  RFC con homoclave,

iy  Actividades econémicas que realiza y descripcion de cada uno de los
productos y/o servicios que ofrece,

iv) El ndmero total de acciones o partes sociales u otros medios que tiene en el
Relacionado Accionistq,

V) Elporcentgje al que equivalen dichas acciones respecto al total del capital
social del Relacionado Accionista; los porcentajes de parficipacion de
todos los accionistas o socios deberdn sumar 100%,

vi) El ndmero fotal de acciones con derecho a voto en el Relacionado
Accionista,

vi) El porcentgje al que equivalen dichas acciones con derecho a voto, con
respecto al total de acciones con derecho a voto del Relacionado
Accionista; los porcentajes de participacion deberdn sumar 100%,

viii) Los derechos en el Relacionado Accionista que, directa o indirectamente,
tfenga para designar, nombrar, vetar o destituir a miemlbros que integren el
o los érganos encargados de tomar las decisiones; y/o imponer decisiones
en las asambleas generales de accionistas, de socios u &rganos
equivalentes del Relacionado Accionista.

2.3. Identificar a las personas que tienen el control en Ultima instancia del Solicitante, las razones
por las que asi lo considera y, en su caso, los medios a través de los cuales ejerce o puede
ejercer ese control.

3. Para el Solicitante y cada uno de los Relacionados Accionistas que sean personas fisicas,
se deberd identificar a todas las personas fisicas con los que fengan parentesco por
consanguinidad o por afinidad, hasta el cuarto grado, en términos del Codigo Civil Federal.
De aqgui en adelante, a cada una de esas personas fisicas se les denominard:
“Relacionados por Parentesco”.

Para cada uno de los Relacionados por Parentesco se debe identificar:

Q)
b)
)
d)
e)

Nombre,

Clave Unica de Registro de Poblacién (CURP),

Nombre del Solicitante o Relacionado Accionista con el que estd relacionado,
Tipo de parentesco o vinculo, y

Si participa, directa o indirectamente, en sociedades, asociaciones o empresas
que lleven a cabo actividades en los sectores de telecomunicaciones o
radiodifusion y/o que cuenten con algun fitulo de concesidn, permiso o
autorizacidn que le permita ofrecer servicios de telecomunicaciones o
radiodifusion dentro del territorio nacional
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4. ldentfificar las sociedades, asociaciones o empresas dentfro del territorio nacional, en las que
el: ) Solicitante, ii) los Relacionados Accionistas y/o iii) los Relacionados por Parentesco,
fengan participaciones accionarias o societarias directas o indirectas iguales o mayores a
5% (cinco por ciento) o menores a 5% (cinco por ciento) en caso de que esa participacion
oforgue derechos a nombrar infegrantes del consejo de administracion o de cualquier otro
organismo de decision.

De aqui en adelante, a cada una de esas sociedades, asociaciones 0 empresas se les
denominard: “Relacionados por Participacion”.

4.1, Para todos y cada uno de los Relacionados por Participacion, debe identificar en el formato
que el Anexo Unico establece:

a) Nombre o razdn social,

b) RFC con homoclave,

c) Actividades econémicas que realiza y descripcion de cada uno de los productos
y/0 servicios que ofrece,

d) Para cada uno de los socios, accionistas o asociados, que ostenten 5% (cinco por
ciento) o mds de las acciones representativas del capital social del Relacionado
por Participacion, o menos del 5% (cinco por ciento) en caso de que esa
participacion otorgue derechos a nombrar integrantes del consejo de
administracién o de cualquier ofro organismo de decision del Relacionado por
Participacion, debe proporcionar:

)} Nombre o razdn social, y

i) La participacion (%) en el capital social del Relacionado por Participacion;
los porcentajes de participacion de todos los accionistas o socios deberdn
sumar 100%.

4.2. Para el Solicitante y cada uno de los Relacionados por Participacién, debe identificar en el
formato que el Anexo Unico establece:
a) Nombre o razdn social,
b) Nombre de los principales 3 (fres) directivos o gerentes, asi como de los integrantes
del consejo de administracion u érgano de decisidon equivalente,
c) RFC con homoclave de los directivos, gerentes y/o consejeros, y
d) Elnombre del empleo, cargo o comision que desempenan los directivos, gerentes
y/0 consejeros.

4.3. Precisar si el Solicitante, los Relacionados Accionistas, los Relacionados por Parentesco y/o
los Relacionados por Participacion, forman parte de algin grupo de interés econémico. En su
caso, proporcionar, en formato libre, la descripcion del grupo, particularmente:

a) Las relaciones accionarias, operativas o comerciales, horizontales y verticales, entre
las personas que lo integran;

b) Las actividades econdmicas que cada infegrante realiza en México; y

¢) Una descripcidn precisa de los productos o servicios que ofrecen.

Proporcionar, fambién en formato libre, un diagrama corporativo que ilustre la informacion
requerida en el inciso a) anterior que precise las tenencias accionarias directas e indirectas de
todas las personas, fisicas o morales, integrantes del GIE identificado.
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5. Identificar las sociedades, asociaciones o empresas (distintas al Solicitante, los Relacionados
Accionistas y/o los Relacionados por Participacion) que lleven a cabo actividades en los
sectores de telecomunicaciones o radiodifusidon y/o cuenten, directa o indirectamente, con
algun titulo de concesidon o permiso que les permita ofrecer servicios de telecomunicaciones o
radiodifusion dentro del ferritorio nacional, en las que i) el Solicitante, ii) los Relacionados
Accionistas, iii) los Relacionados por Parentesco, y/o iv) miembros de los érganos encargados
de fomar las decisiones y/o directivos, gerentes, administradores o sus equivalentes del
Solicitante, los Relacionados Accionistas, y/o los Relacionados por Participacion:
e Participen en los 6rganos encargados de fomar las decisiones, o
e Sean directivos, gerentes, administradores o sus equivalentes, o
¢ Tengan participaciones accionarias o societarias directas y/o indirectas, iguales o
superiores al 5% (cinco por ciento) o menores del 5% (cinco por ciento) que
otorguen derechos a nombrar infegrantes del consejo de administracidén o de
cualquier ofro organismo de decision (la informacién de esta tercera vineta
deberd ser contestada sélo para el caso de las personas identificadas conforme
alinciso iv) del primer parrafo de esta Pregunta 6).

De aqui en adelante, a cada una de las sociedades, asociaciones, empresas y/o las estaciones
de radio y television identificadas conforme a los incisos anteriores se les denominard:
“Relacionados por Participacién Directiva”.

Para cada uno de los Relacionados por Parficipacion Directiva debe identificar en el formato
que establece el Anexo Unico:

a) Nombre o razdn social,

b) RFC con homoclave,

c) Actividades econdmicas que redliza,

d) A las personas fisicas que son miembros de los érganos encargados de tomar las
decisiones, directivos, gerentes, administradores o sus equivalentes
(Directivos/Administradores) en el Solicitante, los Relacionados Accionistas y/o en
los Relacionados por Participacion, y que también participen en los érganos
encargados de tomar las decisiones o sean Directivos/Administradores o sus
equivalentes en los Relacionados por Parficipacion Directiva, se les denominard
Directivos/Administradores Cruzados. Los Directivos/Administradores Cruzados
también podrdn ser, en el caso de personas fisicas, i) el propio Solicitante, ii) los
Relacionados Accionistas o i) los Relacionados por Parentesco.

Para cada uno de los Directivos/Administradores Cruzados debe identificar:

)} Nombre,

i)  RFC con homoclave,

i) Parficipacion (nUmero de acciones o partes sociales u otros medios) y
porcentaje en el capital social que ftiene en el Relacionado por
Participacion Directiva,

iv) Empleo, cargo o comision que desempena en el Relacionado por
Participacion Directiva.

6. Identificar, en formato libre, si el Solicitante, los Relacionados Accionistas, los Relacionados
por Parentesco, los Relacionados por Participacion, los Relacionados por Participacidén Directiva
y/o los Directivos/Administradores Cruzados, tienen vinculos de tipo corporativo, comercial,
organizativo, econdmico o juridico (adicionales a los identificados en los numerales anteriores)
con personas o sociedades que actualmente participen directa o indirectamente en la
provision de servicios en los sectores de telecomunicaciones y radiodifusion dentro del territorio
nacional. En su caso, describa los principales términos y proporcione informacion vy
documentacion relevante para conocer con certeza cada uno de dichos vinculos.
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7. Presentar estados financieros auditados individuales y consolidados, para el dltimo ano, del
Solicitante y de las sociedades controladoras en Ultima instancia del Solicitante. Incluya las notas
anexas a dichos documentos.

8. Describir la estructura de la deuda actual del Solicitante, identificando a sus principales
acreedores y su participacion en la deuda total.

Presentar la misma informacidn solicitada en este numeral para el caso de las controladoras en
altima instancia del Solicitante.

9. En caso de que existan opciones de compra/venta, intercambio de acciones, deuda
convertible en acciones o cualquier otra operacién que implique la adquisicidon o que se ejerza,
directa o indirectamente, el control o influencia significativa de hecho o de derecho sobre el
Solicitante, o se adquieran, directa o indirectamente, de hecho, o de derecho activos,
participacion en fideicomisos, partes sociales o acciones, sobre el Solicitante, presente:
a) Copia de los contratos o acuerdos negociados entre las partes involucradas;
b) Unresumen que incluya los principales términos de los contratos o acuerdos;
Cc) Elporcentaje de acciones o valores a adquirir, respecto al capital social;
d) Los plazos y montos o precios de adquisicion;
e) El nombre o denominacién social del adquiriente, asi como de sus accionistas
directos e indirectos; y
f) La estructura accionaria que resultard, en dltima instancia, de la(s) operacion(es)
senalada(s).

Presentar la misma informacién solicitada en este numeral para el caso de las confroladoras en
altima instancia del Solicitante, asi como para cada uno de los Relacionados Accionistas que
sean personas morales.

10. Identificar las estaciones de radiodifusidon, concesiones, auforizaciones y/o permisos para
prestar servicios de radiodifusidn y/o telecomunicaciones asignadas a terceros, pero que sean
controladas, operadas, administradas, influenciadas, representadas comercialmente y/o se
encuentren dfiliadas (para fransmitir contenidos y/o publicidad), al Solicitante y los
Relacionados (los Relacionados Accionistas, 1os Relacionados por Parentesco, 1os Relacionados
por Participacion, los Directivos/Administradores Cruzados y/o los Relacionados por
Participacion Directiva). Para cada una de las estaciones, concesiones, autorizaciones y/o
permisos de radiodifusion identificadas, presente la informaciéon siguiente, en el formato
establecido por el Anexo Unico:

a) Nombre o razdn social del concesionario, autorizado o permisionario,

b) Distintivo de llamada,

c) Frecuencia,

d) Ubicacion y Localidad(es) Obligatoria(s)/ Principal(es) a Servir,

e) GIE al que pertenece el concesionario, autorizado o permisionario,

f)  Principales actividades que realiza el concesionario, autorizado o permisionario,

@) Persona que la confrola, opera o dfilia,

h) Descripcidon de la relacién (fecha de inicio, el o los plazos de vigencia, las
contraprestaciones y/o los pagos pactados, los derechos y las obligaciones de las
partes, las condiciones para su ferminaciéon y otros elementos que considere
relevantes),

i) Ingresos generados por la relacion de dfiliacion (montos anuales de los tres Ulfimos
ejercicios fiscales),

i) Porcentaje que representan los ingresos generados por la relacion de dfiliacion
respecto al total de los ingresos de la estacion afiliada (en forma anual durante los
fres Ultimos ejercicios fiscales),
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k) Porcentaje que representan los espacios publicitarios sujetos al contrato de
afiliacién, respecto al total de los espacios publicitarios de la estacién dfiliada (de
6:00 a 23:00 horas en forma anual durante 2017 y 2018), y

)} Porcentaje que representa el contenido objeto del contrato de dfiliacién, respecto
al total de la programacion de la estacion dfiliada (de 6:00 a 23:00 horas en forma
anual durante 2017 y 2018.

11. Descripcidn de actividades comerciales y exhibicidn de contratos celebrados para la venta
de produccidn durante el dltimo ano contado a partir de la presentacion de la solicitud;

12. Descripcion de los principales proveedores de insumos, incluyendo el talento creativo, el
financiamiento, la infraestructura, maquinaria y equipo. Asi como los contratos celebrados para
tales efectos durante el dltimo ano contado a partir de la presentacion de la solicitud.

Plazo maximo para resolver el tframite: 45 dias hdbiles siguientes a la presentacién de la
solicitud.

Tipo de ficta:

Negativa |

Plazo de prevencidon a cargo del Instituto para notificar al interesado: N/A

Plazo del interesado para subsanar documentacién o informacién: 10 dias hdbiles

Monto de las contraprestaciones, derechos o aprovechamientos aplicables, en su caso, y
fundamento legal que da origen a estos: N/A

Tipo de respuesta, resoluciéon o decisidon que se obtendrd: Constancia de acreditaciéon sobre el
cardcter de Productor Nacional Independiente.

Vigencia de la respuesta, resolucion o decision que se obtendrd: Hasta que ocurra algin
cambio que provoque la pérdida del caracter de Productor Nacional Independiente.

Criterios que podria emplear el Instituto para resolver favorablemente el tramite, asi como su
fundamentacion juridica; N/A

Detalle, para cada uno de los trémites que la propuesta de regulacién contiene, el proceso
interno que generard en el Instituto

Plazo
maximo
. . . L de
Descrlplc:llon de Uplgcd . Servidor Pdblico atencién Justificacién
la actividad Administrativa Responsable :
estimado
por
actividad
Solicitud de
reconocimiento
del cardcter de
Productor N/A N/A N/A N/A
Nacional
Independiente
Oficialia de
Partes recibe los
documentos de
solicitud de . e
reconocimiento CGVI COficialia de Partes 2,d|los OfK.:IO“O de quTes
p habiles recibe la solicitud.
del cardacter de
Productor
Nacional
Independiente
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La Subdireccién
de Gestion recibe

Recepcion C.l,e UMCA Subdireccidén de Gestidn 2,d'.0 S documentos,
documentacion hdbiles .
registra en base
de datos y turna.
Director General de Politica Andliza la solicitud
Andlisis de UMCA y Procedimientos 3 dias o instruve
documentacion Regulatorios en Medios y hdbiles ye
Contenidos Audiovisuales
Revisa y
determina el
cumplimiento de
requisitos.
En Caso de
Revision y cumplir requisitos
determinacion Director de 3 gias instruye la
de UMCA Procedimientos/Subdirector P elaboraciéon de la
L e hdbiles P
cumplimiento de Procedimientos resolucion.
de requisitos
En caso de faltar
requisitos instruye
la elaboracién de
la prevencion o
desechamiento.
Obtener la
Solicitud de Director de 13 dias opinidn sobre el
opinién ala UMCA Procedimientos/Subdirector Iy cumplimiento de
.y hdbiles .
UCE de Procedimientos requisitos
exigidos.
Elaboracion de Elabora el
L Jefe de Departamento de 23 dias proyecto de
la solicitud de UMCA e : Iy >
o2 Procedimiento/Analista hdbiles prevencion o
opinién. .
desechamiento.
Revisa el Proyecto
de prevencién o
desechamiento.
En caso de no
contener errores
se continua en el
Erivggpoddeel Director de 3 s siguiente paso.
Ve UMCA Procedimientos/Subdirector L
solicitud de e hdbiles En Caso de
s de Procedimientos
opinién. contener errores

se vuelve al paso
previo.

Este paso se
repite cada vez
que existen
actividades  de
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revision a lo largo

del proceso.
En Caso de
cumplir se
elabora el
proyecto de
Recibe constancia de
Respussia a la Director de 3 dias acreditacion
pu UMCA Procedimientos/Subdirector | 25"
solicitud de e hdabiles
ey de Procedimientos En caso de faltar
opinién del UCE b -
algun requisito, se
elabora la
prevencion o)
desechamiento.
Elaboracién de Elabora el
Proyecto de Jefe de Departamento de 2 dias proyecto de
. UMCA e . e P
Prevencién o Procedimiento/Analista hdbiles prevencion o
Desechamiento desechamiento.
Revisa el Proyecto
de prevencién o
desechamiento.
En caso de no
contener errores
se continua en el
siguiente paso.
Revisidon del .
Proyecto de Director de 1 dia En Caso de
Y e UMCA Procedimientos/Subdirector e
Prevencidén o g hdbiles contener errores
: de Procedimientos
Desechamiento se vuelve al paso
previo.
Este paso se
repite cada vez
que existen
actividades de
revision a lo largo
del proceso.
Director General de Politica Valida y emite el
Validaciéon de y Procedimientos 3 dias proyecto de
, . UMCA . . . P
informacion Regulatorios en Medios y hdbiles prevencion o
Contenidos Audiovisuales desechamiento.
Nofificacién de Jefe de Departamento de Se nofifica la
la Prevencién o UMCA . p . 10 dias prevencion o
, Procedimiento/Analista .
Desechamiento desechamiento.
Elabora el Se elabora el
proyecto de UMCA Jefe de Departamento de 2 dias proyecto de
Constancia de Procedimiento/Analista hdbiles constancia de
Acreditacion acreditacion.
Revisa el , Revisa el
Proyecto de Director de 1 dias royecto de
Y s UMCA Procedimientos/Subdirector - proy .
Constancia de e habiles constancia de
o de Procedimientos 2
Acreditacion acreditacion.
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Valida y emite Director General de Politica . .
o ” Valida y emite la
el proyecto de y Procedimientos 1 dias .
. UMCA . . e constancia de
Constancia de Regulatorios en Medios y hdbiles acreditacion
Acreditacion Contenidos Audiovisuales '
Notificacién de Se nofifica la
la Constancia UMCA Jefe de I?epor’romen’rp de 5 dias cons’rgncg de
de Procedimiento/Analista acreditacion  al
Acreditacion solicitante.

*Agregue las filas que considere necesarias.

Proporcione un diagrama de flujo'? del proceso interno que generard en el Instituto cada uno

de los tramites identificados

Subdireccién ce Gostién

DGPPRMCA

o |
ST —

i
Nerkre ke

nseca

Solicitud de registro de Productores Nacionales Independientes

e
mpinirs.

;3
5;;
8 ]
2 Az
s @ sty ®©
Trémite 3.
Accién Tipo
Creacioén Obligacion
12 |bidem.
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Descripcion del frdmite

Nombre: Informe sobre la pérdida del cardcter de Productor Nacional y/o Productor Nacional
Independiente

Apartado de la propuesta de regulacién que da origen o modifica el trémite; Arficulo 12.

Descripcidn sobre quién y cudndo debe o puede realizar el trdmite: quienes hayan sido
acreditados como Productores Nacionales y/o Productores Nacionales Independientes por el
Instituto.

Medio de presentacion:

Escrito libre

Datos y documentos especificos que deberdn presentarse: Descripcion de los hechos y
condiciones particulares que hubiesen provocado la pérdida del cardcter de Productor
Nacional y/o Productor Nacional Independiente.

Plazo maximo para resolver el tramite: 3 meses.

Tipo de ficta:

Afirmativa |

Plazo de prevencion a cargo del Instituto para notificar al interesado: N/A

Plazo del interesado para subsanar documentacion o informaciéon: N/A

Monto de las contraprestaciones, derechos o aprovechamientos aplicables, en su caso, y
fundamento legal que da origen a estos: N/A.

Tipo de respuesta, resolucion o decision que se obtendrd: Resolucion sobre la pérdida del
cardacter de Productor Nacional y/o Productor Nacional Independiente

Vigencia de la respuestq, resolucion o decision gue se obtendrd: Indefinida

Criterios que podria emplear el Instituto para resolver favorablemente el frdmite, asi como su
fundamentacion juridica: N/A

Detalle, para cada uno de los trémites que la propuesta de regulacién contiene, el proceso
interno que generard en el Instituto

Plazo
maximo
Descripcién de Unidad Servidor Pdblico de. D i >
la actividad Administrativa Responsable o’repuon ST SR
estimado
por
actividad
Aviso de
pérdida del
cardcter de
Productor N/A N/A N/A N/A
Nacional y/o
Productor
Nacional
Independiente
COficialia de
Partes recibe el
Aviso de
érdida del o
Eoréc’rer de o 2 dias Oficialia , de
CGVI Oficialia de Partes L Partes recibe la
Productor habiles -
i solicitud.
Nacional y/o
Productor
Nacional
Independiente
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La Subdireccidon
de Gestion
Recepcion de UMCA Subdireccion de Gestion | 23108 | recibe
documentacion hdabiles documentos,
registra en base
de datos y turna.
Director General de Politica Anadliza la
Andlisis de UMCA y Procedimientos 3 dias solicitud e
documentacién Regulatorios en Medios y habiles instruye.
Contenidos Audiovisuales
Revisidon del Director de
Aviso y tura UMCA Procedimientos/Subdirector | 5,08 | Revisa el Aviso e
con L hdabiles instruye.
. . de Procedimientos
instrucciones
Elaboracion de Jefe de Departamento de 3 dias Se elabora el
Proyecto de UMCA e . - proyecto de
P Procedimiento/Analista habiles »
Resolucion resolucion.
Revisa el
Proyecto de
resolucion.
En caso de no
contener errores
se continua en el
siguiente paso.
Revision del Director de 3 dias En caso de
Proyecto de UMCA Procedimientos/Subdirector P
P e habiles contener errores
Resolucion de Procedimientos
se vuelve al paso
previo.
Este paso se
repite cada vez
que existen
actividades de
revision a lo largo
del proceso.
Valida v emite Director General de Politica
Y y Procedimientos 3 dias Valida y emite la
el proyecto de UMCA . . P i
- Regulatorios en Medios y hdbiles | resolucion.
Resolucion . L
Contenidos Audiovisuales
Notificacién de Jefe de Departamento de ’ Se n(?T'ﬁCO la
s UMCA e . 5 dias resolucion al
la Resolucion Procedimiento/Analista L
solicitante.
*Agregue las filas que considere necesarias.
Proporcione un diagrama de flujo' del proceso interno que generard en el Instituto cada uno
de los tramites identificados

13 |bidem.
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Aviso sobre la pérdida del caracter de Productor Nacional y/o Productor Nacional Independiente
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Tr&mite 4.
Accidn Tipo
Creacion Beneficio

Descripcidén del trémite
Nombre: Aviso sobre la inclusién de Produccién Nacional y/o Produccién Nacional
Independiente en las transmisiones.
Apartado de la propuesta de regulacién que da origen o modifica el frémite: Arficulo 13.
Descripcion sobre quién y cudndo debe o puede realizar el tramite: Los Concesionarios de
Radiodifusién de uso comercial

Medio de presentacion:

Escrito liore |

Datos y documentos especificos que deberdn presentarse: La informacién sobre modo, tiempo
y lugar en que se incluyen las producciones nacionales y/o producciones nacionales
independientes correspondientes

Plazo méaximo para resolver el tfrdmite: N/A

Tipo de ficta:

Negativa |

Plazo de prevencién a cargo del Instituto para notificar al interesado: N/A

Plazo del inferesado para subsanar documentacion o informacién: N/A

Monto de las contraprestaciones, derechos o aprovechamientos aplicables, en su caso, y
fundamento legal que da origen a estos: N/A

Tipo de respuesta, resolucién o decision que se obtendra: N/A




Dift

TELECOMUNICACIONES

ANALISIS DE IMPACTO
REGULATORIO

Vigencia de la respuestq, resolucion o decision gque se obtendrd: Indefinida

Criterios que podria emplear el Instituto para resolver favorablemente el frdmite, asi como su
fundamentacion juridica: N/A

Detalle, para cada uno de los trdmites que la propuesta de regulacion contiene, el proceso

interno que generard en el Instituto

Plazo
mdaximo
Descripcion de Unidad Servidor Publico de. ) o ..
la actividad | Administrativa Responsable AEHEER | TS
estimado
por
actividad
Aviso de
inclusion de
produccion
nacional y/o N/A N/A N/A N/A
produccion
nacional
independiente
Cficialia de
Partes recibe el
Aviso de
inclusion de 2 dias Oficialia de
produccion CGeVI Oficialia de Partes P Partes recibe la
) habiles .
nacional y/o solicitud.
produccién
nacional
independiente
La Subdireccion
de Gestidon
Recepcion de UMCA Subdireccién de Gestion 2,d|.os recibe
documentacion habiles documentos,
registra en base
de datos y turna.
, P Anadliza la
Andilisis de Director General de Andlisis | 5 o | gojicitud o
. UMCA de Medios y Contenidos P .
documentaciéon hdbiles instruye.

Audiovisuales

*Agregue las filas que considere necesarias.

Proporcione un diagrama de flujo' del proceso interno que generard en el Instituto cada uno
de los trédmites identificados

14 |bidem.
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Aviso de indusion de Produccion Nacional y/o Produccion Nacional Independiente.
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9.- Identifique las posibles afectaciones ala competencia’® que la propuesta de regulacion pudiera
generar a su entrada en vigor.

¢Limita el nUmero o rango de proveedores de bienes y/o servicios?

¢Oforga derechos exclusivos a algdn(os) SiC )No (X)
proveedor(es) para proporcionar bienes o

servicios?

¢Establece un proceso de licencia, permiso o Si( )No (X)
autorizacion como requisito de

funcionamiento o actividades adicionales?

Jumita la caopacidad de  algun(os) Si( )No (X)
proveedor(es) para proporcionar un bien o

servicio?

¢Eleva significativamente el costo de entrada Si( )No (X)
0 salida de un proveedor?

¢ Crea una barrera geogrdfica a la capacidad Si( )No X)

de las empresas para suministrar bienes o
servicios, invertir capital; o restringe la
movilidad del personal?

JLimita la capacidad de los proveedores de servicio para competir?
¢Contfrola o influye sustancialmente en los Si( )No (X)
precios de algun bien o servicio? (por ejemplo,
establece precios méaximos o minimos, o algdn
mecanismo de control de precios o de abasto
del bien o servicio)
¢Establece el uso obligatorio o favorece el uso Si( )No (X)
de alguna tecnologia en particular?

% La Unidad de Competencia Econdmica en su cardcter de drgano encargado de la instruccidon a que se refiere
la Ley Federal de Competencia Econémica podrd orientar y asesorar a las Unidades Administrativas del Instituto
en la definicion de los posibles efectos que en materia de competencia y libre concurrencia pudieran
desprenderse de las medidas y acciones regulaforias propuestas en un Anteproyecto o Proyecto a su entrada en
vigor.
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¢limita la libertad de los proveedores para
comercializar o publicitar algdn bien ©
servicio?

ST( )No (X

(Establece  normas de  calidad  que
proporcionan una ventgja a  algunos
proveedores sobre otros, o que estdn por
encima del nivel que elegirian una parte
sustancial de clientes bien informados?

Si( )No ()

¢(Eleva  significativamente  los  costos  de
producciéon de algunos proveedores en
relacién con ofros? (especialmente si da un
fratamiento distinto a los entrantes sobre los
establecidos)

S )No ()

¢ Reduce los incentivos de los proveedores

de servicio para competir vigorosamente?

¢Requiere o promueve la publicacién o
infercambio entre competidores de
informacion detfallada sobre cantfidades

provistas, ventas, inversiones, precios o costos?

Si( )No (X

¢(Reduce la moviidad de clientes entre
proveedores de bienes o servicios mediante el
aumento de los costos implicitos o explicitos de
cambiar de proveedores?

ST( )No (X

JLa regulacion propuesta afecta
negativamente la competencia de alguna
ofra manera?

ST( YNo (X

En caso de responder dafirmativamente o
pregunta anterior, describa la afectacion:

10.- Describa las obligaciones, conductas 0 acciones que deberdn cumplirse a la enfrada en vigor
de la propuesta de regulacién (accién regulatoria), incluyendo una justificacion sobre la necesidad

de las mismas.

Por cada accién regulatoria, describa el o lo(s) sujeto(s) obligado(s), articulo(s) aplicable(s) de la
propuesta de regulacion, incluyendo, segun sea el caso, la justificacion técnica, econémica y/o
juridica que corresponda. Asimismo, justifique las razones por las cuales es deseable aplicar aquellas
acciones regulatorias que restringen o afectan la competencia y/o libre concurrencia para
alcanzar los objetivos de la propuesta de regulacion. Seleccione todas las que resulten aplicables

y agregue las filas que considere necesarias.

Informacional)

Tipo Sujeto(s) Articulo(s) Afectacién en Sujeto(s) Justificacién y
Obligado(s) aplicable(s) Competencia Afectados(s) razones para su
1 aplicacién
Concesionario 2, fraccién | Oftra Concesionario | Se foma de la Ley
Definicié S (Agente S Federal de
efinicion A .
econémico) Competencia
Econdmica de
manera integral.
Concesionario 2, fraccion |l Otra Concesionario | Se  construye @
Definicion S (Alfabetizacion s partir de
Medidtica e definiciones de

experiencias

16 Joidem.
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comparadas y
académicas.

Tiene por objeto
establecer tipos de
cCampanas que no
serdn
contabilizadas
para efectos de los
fiempos  mMaximos
de publicidad
cuantificable.

S

Definicién

Concesionario

2, fraccion lll
(Audiencias)

Oftra

Concesionario
S

Se construye a
partir  de  una
interpretacion
infegral  de lo
dispuesto en la
fraccion VI del
apartado B del
articulo 6 de la
Constitucion
Politica de los
Estado Unidos
Mexicanos, asi
como de lo
dispuesto por la
Ley.

Tiene por objeto
dotar de certeza
juridica la materia
que se esta
regulando.

S

Definicién

Concesionario

2, fraccioén IV
(Autopromocié

n

Oftra

Concesionario
S

Se construye a
partir de
definiciones de
otros paises y lo
dispuesto en la Ley.

Tiene por objeto
establecer tipos de
promocién que no
contabilizarégn  en
los tiempos
mMaximos de
publicidad
cuantificable.

S

Definicion

Concesionario

2, fracciéon V
(Campanas de
Responsabilida

d Social)

Otra

Concesionario
s

Se construye a
partir de
definiciones de
regulaciones  de
otros paises.

Tiene por objeto
establecer el fipo
de campanas que
no contabilizaran
en los fiempos
mMAximos de
publicidad
cuantificable.
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Concesionario
S

Definicion

2, fraccién IX
(Espacios
comercializado
s dentro de la
Programacion)

Oftra

Concesionario
S

Se obfiene de la
intferpretacion
sistemdtica de la
fraccion XXXVI del
arficulo 3° y del
articulo 240, ambos
dela Ley.

En este sentido, se
pretende dotar de
eficiencia practica
al derecho
contemplado en el
articulo  invocado
consistente en
comercializar
espacios dentro de
la  programacién
ademds de los
mensajes
comerciales, los
cuales por
definicidn legal se
sitGan fuera de la
programacion

Concesionario
S

Definicion

2, fraccién X
(Grupo de
interés
econémico)

Oftra

Concesionario
S

Se toma de Ila
Jurisprudencia por
reiteracion  1.40.A.
J/66, con nUumero
de registro 168,470,
publicada en el
Semanario Judicial
de la Federacién y
su Gaceta, Novena
Epoca, Tomo XXVIII,
noviembre de dos
mil ocho, pdagina
1,244 “GRUPO DE
INTERES
ECONOMICO. SU
CONCEPTO Y
ELEMENTOS QUE LO
INTEGRAN EN
MATERIA DE
COMPETENCIA
ECONOMICA”,

Concesionario
S

Definicion

2, fraccion Xl
(Identidad)

Oftra

Concesionario
s

Se toma en su
infegridad de lo
establecido en la
fraccion X  del
articulo 2 de los
Lineamientos

Generales para el
Acceso a la
Multiprogramacion

Busca dotar de
certeza juridica la
materia que se esta
regulando.
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Concesionario
S

Definicion

2, fraccion Xl
(Influencia)

Oftra

Concesionario
S

Se tfoma del
Acuerdo mediante
el cual el Pleno del
Instituto  aprueba
los elementos de
referencia para
identificar ex anfe
a los agentes
econémicos
impedidos para
tener influencia en
la operacion en la
red compartida.

Concesionario
S

Definicién

2, fracciones XIX
y XX
(Produccién
Nacional y
Productor
Nacional
Independiente)

Oftra

Concesionario
s

Se construye a
partir de las
definiciones de
Produccién
Nacional y
Productor Nacional
Independiente
establecidas en las
fracciones XLVII vy
XLVIII del articulo 3
dela Ley.

A través de ellas se
da certeza juridica
a la materia que se
estd regulando.

Concesionario
S

Definicién

2, fraccién XXI
(Producto
Infegrado)

Oftra

Concesionario
s

Parte de la
necesidad de
proveer de una
definicion a dicho
concepto, con
objeto de
establecer qué tipo
de publicidad
representa  y i
debe ser
contemplada
dentro de los limites
temporales
establecidos por la
Ley.

Concesionario

Definicién

2, fraccién XXV
(Promocidn
Cruzada)

Oftra

Concesionario
S

Se construye a
partir de
definiciones de
experiencias
comparadas y
académicas.

Tiene por objeto
establecer que el
fipo de publicidad
de que se trata
para efectos de los
fiempos  maximos
de publicidad
cuantificable.
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Concesionario
S

Definicion

2, fraccion XXVI
(Publicidad)

Oftra

Concesionario
S

Dicha definiciéon se
integra al
Anteproyecto ante
la falta de una
definicién por parte
de la Ley en la que
se establezca el
género de los
diversos elementos
reconocidos por la
Ley.

En este sentido, se
siguid la Directiva
2010/13/UE del
Parlamento
Europeo y del
Conssgjo, sobre
Servicios de
Comunicaciéon
Audiovisual, la cual
establece el
concepto de
Comunicaciéon
Comercial
Audiovisual,
concepto que
engloba la
publicidad
televisiva, el
patrocinio, la
televenta vy el
emplazamiento de
producto, entre
ofros formatos.'”

Concesionario
S

Definicion

2, fraccion XXVII
(Publicidad
cuantificable)

Otra

Concesionario
s

La Ley no contiene
una definicion
expresa sobre qué
es publicidad, sin
embargo, si sefala
que no lo es,
partiendo de dicha
I6gica se genera
un concepto de
publicidad

cuantificable, con
objeto de referir
cudles son los
formatos dentro del
género publicidad
que serdn
cuantificados para
efecto de los
fiempos  maximos
previstos en el
articulo 237 de la

7 Art.1, inciso h); Directiva 2010/13/UE del Parlamento Europeo y del Consejo de 10 de marzo de 2010 sobre la
coordinaciéon de determinadas disposiciones legales, reglamentarias y administrativas de los Estados miembros
relativas a la prestacidn de servicios de comunicacion audiovisual (Directiva de servicios de comunicacion

audiovisual).
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ley y de los
Lineamientos.

Concesionario 4 Otra Concesionario | Se exceptdan de

S (Patrocinios, S de | infegrar los tiempos
Campanas de Radiodifusion mMAximos de
Responsabilida de uso | publicidad

d Social, comercial. cuantificable  los
Autopromocion patrocinios, las
, Promocién campanas sociales
Cruzaday (siempre que no
Producto haya mediado
Integrado, asi contraprestacion
como |os alguna en
Beneficio supuestos numerario o en
condicionad establecidos especie con
) por el arficulo motivo de su
237 de la Ley inclusion), la
(tiempos del autopromocion, la
estado y ofros a promocion
disposicion del cruzada, el
Poder Ejecutivo, producto
ni programas inftegrado  y  los
de oferta de demds  supuestos
productos o establecidos por el
servicios) como articulo 237 de la
publicidad no Ley.
cuantificable)

Productores 9y 10 Otra Concesionario | A partir de los
(Requisitos para S de | incentivos previstos
quienes desean Radiodifusion por la Ley para la

obtener la de uso | producciéon
categoria de comercial. nacional y la

Productores produccion

Nacionales y/o nacional

Productores independiente, se
Nacionales establecen los
Independientes mecanismos a
) fravés de los cuales

los productores
podréan adquirir el

Beneficio <
. caracter de
condicionad
° productores
nacionales y/o
productores
nacionales
independientes,
con objeto de que
sus producciones
sean
contabilizadas
para los incentivos
previstos por los
articulo 247 y 248
de la Ley.
Concesionario 13 Oftra Concesionario | A través de dicho
Beneficio S de | (La posibilidad S de | articulo se
. Radiodifusion de dar aviso de Radiodifusiéon establece la
condicionad . 2 o
o de - uso la |nc|u3|or1’de de - uso pOSIbI|IdIOd Qe los
comercial. Produccidn comercial. Concesionarios de
Nacional y/o Radiodifusion  de
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Produccién uso comercial de
Nacional avisar a la UMCA
Independiente sobre la inclusién
enlas en sus transmisiones
fransmisiones a de producciones
la UMCA) nacionales y/o
producciones
nacionales
independientes
con objeto de
incrementar Sus
tiempos  mdximos
de publicidad de
conformidad con
lo previsto en los
articulos 247 y 248
dela Ley.
Concesionario 14 Otra Concesionario | A través de dicho
S de (Inclusién en S de | articulo se
Radiodifusion créditos de Radiodifusion establece la
de uso | producciones la de uso | obligacién de los
comercial. caracteristica comercial. Concesionarios de
de Produccién Radiodifusion  de
Nacional y/o uso comercial de
Produccién incluir en los
Nacional créditos de sus
Beneficio Independiente producciones que
. de las se trata de
condicionad > 2
° produccioén) Pro<3!ucuon
Nacional o
Produccién
Nacional
Independiente,
precisando el
ndmero de registro
correspondiente
otorgado por el
Instituto.
Todos los 15y 16 Oftra Todos los | El régimen
Concesionario Concesionario | sancionatorio estd
S. S. fundamentado en
los articulos 298,
inciso B), fraccion
IV, que
especificamente
establece la
facultad del
Instituto para
Sancién sancionar en
materia de

Telecomunicacion
es y Radiodifusion,
por *(o)tras
violaciones a la
Ley, a los
Reglamentos, a las
disposiciones
administrativas,
planes técnicos
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fundamentales vy
demads
disposiciones
emitidas por el
Instituto” 'y, por lo
tanto, con la

emision del
Anteproyecto, se
actualiza el
referido  supuesto
legal.

Asimismo, el
régimen
sancionatorio
contempla el

articulo 311, inciso
a)delaley, queen

especifico senala
la facultad del
Instituto para
sancionar en
materia de
Transmisién de
Mensajes

Comerciales, por
rebasar los topes

mAaximos de
tfransmision de
publicidad,

conforme a los
montos que el
propio articulo
indica.

11.- Sendle y describa

internacional.

si la propuesta de regulacién incidird en el comercio nacional e

Seleccione todas las que resulten aplicables y agregue las filas que considere necesarias.

Tipo

Descripcién de las posibles incidencias

No aplica

La emision del Anteproyecto no trae aparejados efectos en la
competencia vy libre concurrencia en 1os mercados de
telecomunicaciones y radiodifusién, ni sobre el comercio nacional e
internacional, toda vez que se estd regulando la facultad del Instituto
de Vvigilar y sancionar el cumplimiento de los tiempos maximos
establecidos para la transmision de mensajes comerciales establecidos
por la propia Ley.

En este sentido, la funcidn del Anteproyecto es dotar de certeza al
mandato legal existente en el cual la funcién del Insfituto es
precisamente la vigilancia del cumplimiento de los tiempos maximos de
publicidod cuantificable que los concesionarios del Servicio de
Radiodifusion, los concesionarios del Servicio de Television y/o Audio
Restringidos y los programadores fransmiten.

12. Indique si la propuesta de regulacién reforzard algin derecho de los consumidores, usuarios,
los sectores de

audiencias,

poblacién

indigena, grupos vulnerables y/o industria de

telecomunicaciones y radiodifusidn.
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Se considera que la emision del Anteproyecto representard efectos benéficos para el debido
ejercicio de las facultades del Instituto, ya que se dardn las condiciones adecuadas para vigilar los
tiempos maximos de publicidad cuantificable.

No obstante lo anterior, dichos beneficios no redundardn en efectos sobre los precios, calidad y
disponibilidad de bienes y servicios para el consumidor en virfud de que exclusivamente se estdn
estableciendo las definiciones y mecanismos necesarios para el cumplimiento del derecho a
contar con un equilibrio entre la publicidad y el conjunto de programacién fransmitida por diq,
segun lo preceptuado por la Ley.

13.- Indigue, por grupo de poblacidn, los costos' y los beneficios mads significativos derivados de la
propuesta de regulacion.

Para la estimaciéon cuantitativa, asigne un valor en pesos a las ganancias y pérdidas generadas
con la regulaciéon propuesta, especificando lo conducente para cada tipo de poblacion
afectada. Si su argumentacion es no cuantificable, indique las imposiciones o las eficiencias
generadas con la regulacion propuesta. Agregue las filas que considere necesarias.

Estimacion Cuantitativa

frabajo  de un | previstos por el
tfrabajador de | arficulo 247 de
actividades la Ley, relativo a

administrativas
diversas, lo que se
tfraduce en un

aumentar los
fiempos

MAXIMOoSs de

Poblacién Descripcién Costos Beneficios Beneficio Neto
Otro Registro de Productores | Se estima que las | El Dependerd de
Nacionales. acciones reconocimiento | la cantfidad de
necesarias para la | del carécter de | producciones
Establece la posibilidad | realizacién de este | Productor nacionales que
de que las personas | tramite  conlleva | Nacional y, por | sean incluidas
fisicas o morales que lo | una semana de | ende, que sus | en la
soliciten, sean | frabajo de un | producciones programacion
reconocidas con el | profesional en | que sean | de los
cardcter de Productores | derecho, fransmitidas  a | concesionarios
Nacionales. aproximadamente | fravés de | de
§2892.5 (dos mil | concesionarios | radiodifusion
ochocientos de radiodifusién | de uso
noventa y dos | de uso | comercial.
pesos 50/100 | comercial sean
M.N)'” a nivel | contabilizadas
nacional, asicomo | para los
una semana de | incentivos

'8 Se considera que una propuesta regulatoria genera costos de cumplimiento cuando sus medidas propuestas
actualizan uno o mds de los siguientes criterios:

a) Crea nuevas obligaciones o hace mds estrictas las obligaciones existentes;
b) Crea o modifica Trdmites (excepto cuando la modificacién simplifica y facilita su cumplimiento);
¢) Reduce o restringe derechos o prestaciones; o,

d) Establece definiciones, clasificaciones, caracterizaciones o cualquier ofro término de referencia que,
conjuntamente con otra disposicidon en vigor o con una disposicion futura, afecten o puedan afectar los derechos,

obligaciones, prestaciones o fradmites.
19 Los datos se obtuvieron del portal Observatorio Laboral http://www.observatoriolaboral.gob.mx/#/
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costo de $2000.25 | publicidad por
(dos mil pesos | la inclusion de
25/100 M.N.) | produccion
pesos. nacional.
Asimismo, pueden

existir costos

marginales

mMinimos con

motivo  de  los

recursos materiales

empleados.

Otro Registro de Productores | Se estima que las | El Dependerd de
Nacionales acciones reconocimiento | la cantfidad de
Independientes. necesarias para la | del carécter de | producciones

redlizacion de este | Productor nacionales
Establece la posibilidad | frédmite  conlleva | Nacional independientes
de que las personas | una semana de | Independiente que sean
fisicas o morales que lo | frabgjo de un |y, porende, que | incluidas en la
soliciten, sean | profesional en | sus programacion
reconocidas con el | derecho, producciones de los
caracter de Productores | aproximadamente | que sean | concesionarios
Nacionales $2892.5 (dos mil | fransmitidas a | de
Independientes. ochocientos tfravés de | radiodifusion

noventa y dos | concesionarios | de uso

pesos 50/100 | de radiodifusion | comercial.

M.N)? a nivel | de uso

nacional, asicomo | comercial sean

una semana de | contabilizadas

frabagjo de un | para los

frabajador de | incentivos

actividades previstos por el

administrativas articulo 248 de

diversas, o que se | la Ley, relativo a

fraduce en un | aumentar  los

costo de $2000.25 | tiempos

(dos mil pesos | maximos de

25/100 M.N.) | publicidad por

pEesos. la inclusion de

producciéon

Asimismo, pueden | nacional

existir costos | independiente.

marginales

minimos con

motivo  de  los

recursos materiales

empleados.

Otro Informe sobre la pérdida | Se estima que las | Se dejardn de | No es
del cardacter de | acciones reconocer cuantificable.
Productor Nacional y/o | necesarias para la | como
Productor Nacional | readlizacién de este | Produccion
Independiente. frdmite  conlleva | Nacional y/0O

2 Los datos se obtuvieron del portal Observatorio Laboral http://www.observatoriolaboral.gob.mx/#/
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una hora de
frabgjo de un
profesional en
derecho,

aproximadamente
$48.20 (cuarenta y
ocho pesos 20/100

M.N.) a nivel
nacional, asi como
una hora de
frabgjo de un
trabajador de
actividades

administrativas
diversas, lo que se
fraduce en un

Produccién
Nacional
Independiente
las
producciones
de los
productores
que pierdan
dicho cardcter,
por lo que no
serdn
contabilizadas
para los
incentivos
previstos por los
articulos 247 'y

costo de $33.33 | 248 de la Ley.
(tfreinta y fres pesos

33/100 M.N. pesos.

Asimismo, pueden

existir costos

marginales

mMinimos con

motivo de los

recursos materiales

empleados.

Otro Aviso de los | Se estima que las | El beneficio | Dependerd de
Concesionarios de | acciones consiste en que | la inclusion de
Radiodifusion de uso | necesarias para la | la UMCA tenga | Produccion
comercial  sobre la | realizacién de este | conocimiento Nacional  y/o
Produccién Nacional y/o | fradmite conllevan | de la | Produccién
Produccién Nacional | una hora  de | transmision de | Nacional
Independiente que se | trabgjo de un | dicho tipo de | Independiente
incluyan en sus | profesional en | programacién y | por parte de los
fransmisiones. derecho, que, por ende, | concesionarios,

aproximadamente | apliquen los | asi como i
$48.20 (cuarenta y | incentivos optan por
ocho pesos 20/100 | previstos por los | avisar  a la
M.N.) a nivel | articulos 247 vy | UMCA, en
nacional, asicomo | 248 de la Ley y | virtud de
una hora de | sean fratarse de
frabgjo  de un | contabilizado algo
tfrabajador de | para efectos de | potestativo.
actividades los fiempos

administrativas

diversas, lo que se
fraduce en un
costo de $33.33
(tfreinta y fres pesos
33/100 M.N. pesos.

Asimismo, pueden
existir costos

mMAximos de
publicidad con
que cuentan los
concesionarios
de radiodifusiéon
de uso
comercial.
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marginales
mMinimos con
motivo de los
recursos materiales
empleados.

Acumulado

Acumulado Total

$9948.56

N/A N/A

Estimacion Cudlitativa

Poblaciéon

Costos

Beneficios

Audiencias

El beneficio del Anteproyecto a
favor de las audiencias implica
que sean efectivamente
medidos y cumplidos los fiempos
mdximos de publicidad en los
referidos servicios, ello toda vez
que la fransmisién de publicidad
en la programacion le representa
una externalidad negativa
puesto que el objetivo de las
audiencias al acceder a cierta
programacion es el contenido en
especifico y no la publicidad.

Asimismo, representa un
beneficio paralos concesionarios
de Radiodifusion, toda vez que
tendrdn certeza respecto de los
fiempos mdaximos con que
cuentan en materia de
publicidad.

Finalmente, el Instituto contard
con las definiciones y
herramientas necesarias para
cumplir con su mandato de
vigilar y sancionar los tfiempos
mdximos de publicidad que le
establece la Ley.

Industria

Implica la posibiidad de que
exista mayor canfidoad de
producciones  nacionales vy
producciones nacionales
independientes en los Servicios
Pldblicos de Radiodifusion y de
Television y/o Audio Restringidos,
ademds de que materializa la
posibilidad de que los
concesionarios y programadores
accedan a los incentivos legales
consistentes en el incremento de
los  tiempos MAximos de
publicidad.
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IV. CUMPLIMIENTO, APLICACION Y EVALUACION DE LA PROPUESTA DE REGULACION.

14.- Describa los recursos que se utilizardn para la aplicacién de la propuesta de regulacion.
Seleccione los aplicables. Agregue las filas que considere necesarias.

Tipo

Descripcion

Cantidad

Informdaticos

Contar con un sistema de monitoreo de la publicidad en los
servicios de radiodifusion y de television y/o audio restringidos,
asi como en las concesiones de uso social indigenas vy
comunitarias.

Asimismo dicho sistema deberd monitorear igualmente las
producciones nacionales y las producciones nacionales
independientes que se incluyan en las fransmisiones de los
concesionarios de radiodifusidon de uso comercial.

Humanos

Contar con los recursos humanos necesarios para el
monitoreo de la publicidad y de las producciones nacionales
y producciones nacionales independientes en los servicios de
radiodifusién y de television y/o audio restringidos, asi como
en las concesiones de uso social indigenas y comunitarias.

Humanos

Contar con los recursos humanos necesarios para la
framitacion de las solicitudes al interior de la UMCA.

14.1.- Describa

los mecanismos que la propuesta de regulacién contiene para asegurar su

cumplimiento, eficiencia y efectividad.

Seleccione los aplicables y, en su caso, enuncie ofros mecanismos a utilizar. Agregue las filas que

considere necesarias.

sus obligaciones y para ello vigilard los
contenidos de audio o audiovisuales,

realizara requerimientos, impondrd
sanciones, asi como cualquier otra
actuacién  administrativa que  sus
facultades permitan para lograr  tal

objetivo, con excepcidn del ejercicio de
las atribuciones especificas con que

Tipo Descripcion Describa los recursos materiales,
humanos, financieros, informdaticos

0 algdn otro que se empleardan

para cada tipo

De conformidad con la fraccidn LVIII del | La  supervision  se readlizard por
arficulo 15 de la Ley, el Instituto tiene la | conducto del personal adscrito a la
facultad de vigilar y sancionar el | Direccidn General de Andlisis en
cumplimiento de los tiempos maximos | Medios y Contenidos Audiovisuales,
establecidos para la transmision de | para ello contardn con un sistema
mensajes comerciales conforme a lo | de monitoreo que permita verificar
dispuesto en el missno ordenamiento. y cdlcular el porcentagje de la
programacion fotal diaria que
representan las Producciones
Otro En este sentido, el Instituto supervisard que | Nacionales y la Producciones
los sujetos obligados den cumplimiento a | Nacionales  Independientes, vy

derivado de tal cdlculo, reconocer
la dimensidn del incentivo que
corresponda.
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cuentan en la materia la Secretaria de
Gobernacion, la Secretaria de Salud, la
Secretariac  de Educacién Plblica o
cualquier otra autoridad

15.- Explique los métodos que se podrian utilizar para evaluar la implementacion de la propuesta
de regulacion.

Seleccione el método aplicable y, en su caso, enuncie los ofros mecanismos de evaluaciéon a
utilizar. Agregue los filas que considere necesarias.

Método Periodo Evaluador Descripcion
Otro 2 Anos. Cenftro de Estudios | A fin de realizar el
del Instituto. oportuno monitoreo

de los logros de los
objetivos, el Estatuto
Orgdnico del
Instituto Federal de
Telecomunicaciones,
publicado en el
Diario Oficial de la
Federacion el 4 de
septiembre de 2014,
establece en su
Articulo 69
fracciones XVIIl y XIX,
la atfribuciéon del
Centro de Estudios
relativa a
“establecer procesos
para la medicién y
andlisis ex post de
politicas regulatorias
y evaluar el impacto
en las condiciones
del mercado vy el
bienestar de los
usuarios o
audiencias derivado
dela
implementacion de
politicas regulatorias
en
telecomunicaciones,
radiodifusion y
competencia
econdémica en
dichos sectores”.

En este sentido, el
centro de Estudio
podra llevar a cabo
estudios sobre |la
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implementacion del
Anteproyecto.

Senale si la propuesta de regulacion podria ser evaluada con la construccién de un indicador o
con la utilizacién de una variable estadistica determinada, asi como su intervalo de revisidon.?!
Agregue las filas que considere necesarias.

Indicador / Intervalo Interpretacion
variable

Indicador / Intervalo Interpretacion
variable

V. CONSULTA PUBLICA DE LA PROPUESTA DE REGULACION O DE ASUNTOS RELACIONADOS CON LA
MISMA.

16.- Solo en los casos de una consulta publica de infegracién o de evaluacién para la elaboracién
de una propuesta de regulacion, seleccione y detalle.?2 Agregue las filas que considere necesarias.

Tipo de Consulta Pablica
redlizada
Elija un elemento.

Medios Participante(s) Fecha Principales aportaciones
Elija un elemento. Elija un elemento.

Medios Participante(s) Fecha Principales aportaciones
Elija un elemento. Elija un elemento.

VI. BIBLIOGRAFIA O REFERENCIAS DE CUALQUIER INDOLE QUE SE HAYAN UTILIZADO EN LA
ELABORACION DE LA PROPUESTA DE REGULACION.

17.- Enumere las fuentes académicas, cientificas, de asociaciones, instituciones privadas o
puablicas, internacionales o gubernamentales consultadas en la elaboracién de la propuesta de
regulacion:;

21 La Coordinacién General de Planeacién Estratégica podrd asesorar a las Unidades Administrativas del Instituto
en la definicién de sus indicadores para la evaluacién de sus resultados, asi como en la determinacién de utilizar
una o varias variables estadisticas a efecto de evaluar e informar los resultados que se desprendan a razén de la
implementacion de una propuesta de regulacion; ello, para su posterior difusion en los informes que elabora este
érgano constitucional auténomo.

2 Las consultas publicas de integracion son realizadas por el Instituto para recabar informacién, comentarios,
opiniones, aportaciones u ofros elementos de andlisis por parte de cualquier persona, sobre algdn tema de interés
del Instituto, que le permita generar de manera previa a su emisiéon o realizacion, regulaciones o estrategias de
politica regulatoria dirigidas a los sectores de las telecomunicaciones o la radiodifusidn; asi como en materia de
competencia econdmica en dichos sectores. Por su parte, las consultas publicas de evaluaciéon son realizadas
para recabar informacion, comentarios, opiniones, aportaciones u ofros elementos de andlisis por parte de
cualquier persona, sobre el efecto de las regulaciones emitidas por el Pleno y que se encuentren vigentes, a fin de
evaluar su eficacia, eficiencia, impacto y permanencia con relacidén a las circunstancias por las que fueron
creadas.
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A. Legislacién Naciondl

01. Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos.
02. Ley Federal de Telecomunicaciones y Radiodifusion.

B. Instrumentos Internacionales

01. Directiva 2010/13/UE del Parlamento Europeo y del Consejo de 10 de marzo de 2010 sobre
la coordinacion de determinadas disposiciones legales, reglamentarias y administrativas
de los Estados miembros relativas a la prestacion de servicios de comunicacién audiovisual
(Directiva de servicios de comunicacion audiovisual)

02. RECOMENDACION DE LA COMISION del 20 de agosto de 2009 sobre educacién medidtica

en el entorno digital para una industria audiovisual y un contenido mdas competitivo y una
sociedad del conocimiento integradora (2009/625 / CE).

C. Legislacién de otfros paises

Alemania
01. Interstate Treaty on Broadcasting and Telemedia

02. Joint Directive of the German state media authorities governing advertising, product
placement, sponsorship and feleshopping on television (TV Advertising Directive)

Argentina
01. Ley 26.522, Servicio de Comunicacion Audiovisual.
02. Decreto 1225/2010, Reglaméntase la Ley N° 26.522.

Australia

01. Australion Association of National Advertisers Code of Ethics (AANA Code of Ethics).
02. Broadcasting Services (Australian Content) Standard 2016.

03. The Television Program Standard.
Canada
01. Television Broadcasting Regulations de 1987.
Colombia.
01. Acuerdo 1 de 2006, Por el cual se reglamenta la emisién de publicidad de bebidas con
contenido alcohdlico, cigarrillos y fabaco en los canales de television abierta, cerrada,
satelital, y se dictan otras disposiciones.

02. Cddigo Colombiano de Autorregulacion Publicitaria

03. Ley 182 de 1995

Espana
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01. Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacion Audiovisual.
02. Real Decreto 1624/2011, Reglamento de desarrollo de la Ley 7/2010, de 31 de marzo,
General de la Comunicacién Audiovisual en lo relafivo a la comunicaciéon comercial
televisiva.
03. Ley 34/1988, de 11 de noviembre, General de Publicidad.
Estados Unidos de América

01. Communications Act of 1934.
Francia

01. Décision du CSA du 22 juillet 2008.
Reino Unido

01. The OFCOM Broadcasting Code.

02. Code on the Scheduling of Television Advertising (COSTA).

03. The Cross-promotion Code.

Uruguay
01. Ley N° 19.307 Servicios de Comunicacion Audiovisual.
D. Cbdigos de Autorrregulacién

Australia

01. Commercial Television Industry Code of Practice 2015 (cddigo de autorregulacion).

Canada
01. The Canadian Code of Advertising Standards.
02. The Broadcast Code for Advertising to Children.

E. Bibliografia

01. Harrison and Woods; European broadcasting Law and policy; Cambridge University Press;
2007.

02. Salomon; Guidelines for Broadcasting Regulation; Second Edition; Commonwealth
Broadcasting Association, 2008.

03. Donsbach (editor); The International Encyclopedia of Communication; Blackwell Publishing
Co.; 2008.

04. Doyle, Gillian; Understanding Media Economics; SAGE Publications; 2002
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F. Portales de internet

Comisién Europea

e Portal de la Comisién Europea
https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/audiovisual-and-other-media-content

e Audiovisual Media Service Database
http://avmsd.obs.coe.int/cgi-bin/search.php

Argentina

e Portal del Ente Nacional de Comunicaciones
http://www.enacom.gob.ar/

Australia

e Australion Communications and Media Autority (ACMA)
http://www.acma.gov.au/

Canadd

e Canadian Radio-television and Telecommunications Commission
http://www.crtc.gc.ca/

Colombia

e Portal de la Autoridad Nacional de Television
http://www.antv.gov.co/

Espana

e Comisidon Nacional de los Mercados y la Competencia
https://www.cnmc.es/

e  Ministerio de Energia Turismo y Agenda Digital
http://www.minetad.gob.es/telecomunicaciones/mediosaudiovisuales/contenidos/Public
idad/Paginas/contenidos_publicidad.aspx

Estados Unidos de América
e Federal Communications Commission (FCC) THE PUBLIC AND BROADCASTING: How to Get
the Most Service from Your Local Station.
https://www.fcc.gov/media/radio/public-and-broadcasting

Francia
e Consejo Superior de lo Audiovisual
http://www.csa.fr

Reino Unido

o Office of Communications (OFCOM)
https://www.ofcom.org.uk/
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e Advertising Standards Authority (ASA)
https://www.asa.org.uk/
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