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GLOSARIO

Los términos en el presente Manual de Auspicios e Intercambios tendrén el siguiente significado:

CPRDP

PBS

FCC

Auspicio

Auspiciador

Firma autorizada

Intercambio

Mencién

Corporacién de Puerto Rico para la Difusién Piblica.

Public Broadcasting System, organizacién sin fines de lucro, que
agrupa a 348 estaciones puiblicas, educativas y no comerciales.
CPRDP pertenece a esta organizacién

Federal Communications Commission, agencia federal reguladora
de los medios de comunicacién.

Una contribucién que hace un cliente para recibir algo a cambio.
En el caso de CPRDP, se le brinda al auspiciador una mencién de
reconocimiento, pauta de cufia comercial, crédito, o algin otro tipo
de reconocimiento a través de nuestras emisoras, segiin sea el caso.

Una persona natural o juridica que voluntariamente hace una
contribucién en dinero o en términos de una contribucién
sustancial de bienes y servicios, es decir, lo que conocemos como
un “intercambio” para financiar, en parte o en su totalidad, la
produccién o adquisicion (compra de “lata”) de un programa para
CPRDP.

El ejecutivo designado por la Junta de Directores de CPRDP o el
Presidente de la Corporacién, autorizado para firmar acuerdos, a
nombre de la institucidn.

Un bien o servicio tangible que se recibe a beneficio de CPRDP y
a cambio se le ofrece al suplidor una mencién o crédito en nuestras
emisoras, segun lo estipulado en el acuerdo contractual.

Reconocimiento que se le brinda a través de nuestras emisoras a un
cliente determinado, segtin el contrato o acuerdo establecido.
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Manual para Auspicios e Intercambios

Corporacion de Puerto Rico para la Difusién Piblica

I. INTRODUCCION

Con el fin de aclarar diversas dudas, satisfacer las inquietudes de los productores cuyos
programas integran la oferta de Puerto Rico TV, asi como asegurar el fiel cuamplimiento con las
leyes y reglamentacién aplicable, en adelante analizamos las disposiciones de las leyes federales
y la reglamentacién de la Comisién Federal de Comunicaciones (“FCC,” por sus siglas en
inglés), ademds de las gufas del Public Broadcasting System (“PBS”), que aplican a los
patrocinios de la televisién piiblica.

Esta guia se nutre de los varios estatutos federales sobre el particular y de informes y
recomendaciones de la FCC, asi como opiniones, érdenes y notificaciones piiblicas. Asi pues,
este documento establece una versién resumida de estas las disposiciones y su aplicacién para
televisoras de radio difusién educativas.

II. PROCEDIMIENTO PARA LA EVALUACION DE AUSPICIOS E
INTERCAMBIOS

La Corporacién de Puerto Rico para la Difusién Piiblica (“CPRDP”) est4 regida por la
Federal Communications Commission (FCC) y los modelos y guias para las emisoras adscritas al
Public Broadcasting System (PBS).

Para asegurar el cumplimiento de la Ley Federal de Comunicaciones', en particular: (1)
lo relacionado a la prohibiciones que le aplican a las estaciones de difusién piblica sobre la
transmisién de cualquier anuncio auspiciado por una entidad con fines de lucro a cambio de
remuneracion de cualquier tipo y (2) la autorizacién para la difusién de reconocimientos por
auspicios, la CPRDP ha establecido un procedimiento de evaluacién de auspicios e
intercambios. Los mismos se detallardn a continuacién.

III. COMITE PARA LA EVALUACION DE AUSPICIOS:

Aplicabilidad

El procedimiento de evaluacién de auspicios e intercambios le aplica a todos los
individuos y/o entidades con fines de lucro (en adelante el Auspiciadores), incluyendo agencias
de publicidad a nombre de terceros, que deseen producir y/o interesen presentar y difundir
auspicios u ofrecer intercambios a través de los programas radiales o televisivos que se
transmiten en la CPRDP.

47 USC sec 399 a et 399b
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Composicion del Comité:

1)

2)

3)

4)

El Comité de Evaluacién de Auspicios estard compuesto por tres (3) personas, las
cuales serédn designadas por el Presidente de la Corporacién.

El Asesor Legal de la Corporacién podré servir de evaluador y consultor del Comité
en los casos que se necesario.

Los miembros serdn designados por un término de un (1) afio o hasta que el
Presidente los releve de sus funciones, lo que ocurra primero.

Los miembros del Comité ocupardn su cargo por el término de un nombramiento y
hasta que el Presidente de la Corporacién o su representante autorizado nombre a su
sucesor. Si alguno de los miembros del Comité no completa su término, la persona
que lo sustituya ejercerd sus funciones por el término que reste el nombramiento.

Disposiciones Generales:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Todo reconocimiento por auspicio y menciones para radio y televisién deberd cumplir
con los requerimientos establecidos en el presente Manual, los cuales ser4n discutidos
a continuacién. La evaluacién de los mismos debera ser certificada por escrito por el
personal de la Corporacién autorizado a emitir dicha certificacién. La certificacién
debe ser emitida previa a la difusién del auspicio.

Todo auspicio, reconocimiento y mencién deberd ser evaluada, certificada y
autorizada por el Comit€ de Evaluacién de Auspicios de la Corporacién de Puerto
Rico para la Difusién Piblica.

Los miembros del Comité Evaluador recibirdn orientaciones sobre las leyes y
reglamentaciones pertinentes y adiestramientos cuando ocurran cambios en el
derecho vigente. Estos adiestramientos y orientaciones, asi como cualquier literatura
que reciban, debera ser documentado y evidenciado.

El Comité podrd establecer aquellas normas internas que sean necesarias para su
funcionamiento y para poder ejercer las facultades delegadas mediante el presente
reglamento. Estas normas internas, deberdn ser aprobadas por el Departamento de
Asuntos Legales de la Corporacién y en ningiin momento podrdn ser inconsistente
con lo establecido en el presente Manual.

El Comité se reunird dos (2) veces en semana en el horario que establezcan para
evaluar todos los auspicios pendientes a su consideracion.

Todo auspicio que vaya a ser objeto de evaluacién serd sometido al Comité para
evaluacién con suficiente antelacién.

Las decisiones y aprobaciones, evaluaciones negativas y/o positivas de los auspicios
se determinaran por unanimidad.
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8) Cada evaluaciéon debe ser evidenciada con la debida Hoja de Evaluacién de
Auspicios, indicando las observaciones del auspicio, la fecha del mismo y estar
debidamente firmada por los miembros que efectuaron la evaluacién.

9) Cada miembro del Comité es responsable de estudiar y estar totalmente familiarizado
con las normas y regulaciones de la FCC para la evaluacién de auspicios asf como las
contenidas en el presente Manual.

10) Para ser considerado para difusién como parte de la programacién de la Corporacién
y para asegurar el cumplimiento con los requerimientos discutidos a continuacién,
todo reconocimiento por auspicio propuesto para difusién deber4 ser sometido a la
Corporacién 2 dias previo a su propuesta difusién.

11) Bajo ninguna circunstancia se podr4 difundir un reconocimiento por auspicio en radio
o televisién que no haya sido sometido oportunamente a la Corporacién para su
consideracidn y aprobado por el Comité.

12) E1 Comité mantendrd una copia de todas las certificaciones emitidas, autorizando o
no la difusién de determinado reconocimientos por auspicios, asi como todos los
documentos relacionados a estas certificaciones. Para que las certificaciones sean
vélidas, deberdn estar firmadas por los miembros del Comité que efectuaron la
Evaluacién e incluir la fecha de Evaluacién del mismo.

13) Cada evaluacién deberd hacerse en una Hoja de Evaluacién separada.

14) En caso de una evaluacién negativa (donde el auspicio no sea aprobado), la Hoja de
Evaluacion deber4 contener una descripcion detallada de las razones que motivaron la
no-autorizacion, asf como las recomendaciones, si alguna. En caso que el auspicio
pueda ser editado, el auspicio revisado deberd ser nuevamente evaluado por el
Comité y una nueva certificacion, acreditando que los cambios fueron efectuados
debera ser emitida.

15) Todo productor de programacién destinada a ser difundida por la programacién
deberd familiarizarse con los requerimientos discutidos a continuacién y certificar por
escrito que los ha leido y entendido.

16) El Departamento de Programacién entregaré el presente Manual a los productores y
talentos de la Corporacién y mantendrd un registro con la fecha y la firma de las
personas a las que le fue entregado el mismo.

17) Los Auspicios que no vengan acompafiados de la mencionada Hoja de Evaluacién
quedardn impedidos de ir al aire. Aquel personal de la Corporacién que autorice,
intervenga o colabore de alguna forma a pautar los referidos auspicios, serd objeto de
las sanciones administrativas que correspondan.
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Procedimiento del Comité para la evaluacion de auspicios & intercambios

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

8)

9)

El individuo o entidad interesada en presentar, auspiciar o ofrecer intercambios con
CPRDP (Auspiciador) deberd completar el Contrato de Auspicios e Intercambios o
Contrato de Venta Directa correspondiente, a través del personal autorizado de los
Departamento de Auspicios, Mercado y Relaciones Piblicas de CPRDP.

Personal del Depto. Programacion, o cualquier otro personal designado a estos
efectos, le entregard una copia de la Manual de Auspicios & Intercambios a
Productores, Talentos, Ejecutivas de Auspicios, empleados, y a todos aquellas
personas sujetas a las normas del Manual.

Los productores de programas que desean hacer reconocimiento de auspicios e
intercambios, deberdn también someter para evaluacién del Comité su propuesta de
créditos y reconocimientos.

Una vez completado el debido Contrato de Auspicios e Intercambios, el agente gestor
del mismo, ya sea Productor, Ejecutivo de Auspicios o empleados de la Corporacién
autorizados a gestionar los mismos, someterdn para la consideracién del Comité
Evaluador la propuesta del auspicio que se interesa transmitir, incluyendo el video o
cualquier otro medio visual mostrando la presentacién propuesta.

Una vez sometido, el Comité Evaluador tendrd un término no mayor de tres (3) dias
laborables o hasta su préxima reunidn, para evaluar y emitir su decisién

En aquellas instancias donde haya situaciones de necesidad o emergencia se podrin
evaluar anuncios el mismo dia que se reciban s6lo si estos se reciben antes de las
3:00pm. El Comité quedara impedido de evaluar cualquier auspicio que se reciba en
violacién a esa regla.

Cada miembro del Comité evaluard individualmente la propuesta de auspicio o video.
Luego el Comité se reunird para emitir su decisién, la cual deber4 ser por mayoria.

El Comité emitird una decisién y/o evaluacién por escrito, con la fecha de
aprobacién y serd firmada por todos sus miembros.

La decisién del Comité deber notificada por escrito al Depto. de Auspicios, al Depto.
de Programacion, al Depto. de Finanzas y al Productor, en un término no mayor de un
(1) dia, para que se haga constancia de la misma y el gestor del contrato de auspicio
efectué los cambios, de estos ser necesarios.

10) Solamente las pautas y los reconocimientos aprobados por el Comité podrdn ser

difundidos por radio o TV.

11)El comité evaluard y pasard juicio sobre las pautas, auspicios y /o menciones tanto

para radio como para TV.

12) En aquellos casos que algiin miembro del Comité intervenga en la gestion de algiin

auspicio o intercambio, este quedard impedido de participar en la evaluacién del

7|
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mismo y firmar la Hoja de Evaluacién. La certificacién de evaluacién deber4 estar
firmada por los dos (2) miembros restantes del Comité.
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A. MODELO DE HOJA DE EVALUACION DE AUSPICIOS:

CORPORACION DE PUERTO RICO
PARA LA DIFUSION PUBLICA

Q10" g%~  EYALUACIONDE AUSPICIOS

Nimero de Contrato del Auspicio o Mencion:

Fecha: 91.3 Noticias Kids
PRTV EM 24/7 TV
Vigencia: D D D

Ejecutiva de Auspicios / Oficial del Departamento de Mercadeo /Oficial de Relaciones
Piblicas:

Auspiciador: Agencia:

Nombre del Auspicio:

Duracion del Auspicio y descripcién del contenido:

Fecha en que fue sometido a la evaluacién del Comité: Fecha de
Aprobacién:

FSTADO L IBRF ASOCIADO DF PLFRTO RICO CERTIFICACION Y

EVALUACION Y OBSERVACIONES DEL COMITE DE AUSPICIOS

Oficial Designado:
Valentin Merlo

Oficial Designado:
Evangeline Vazquez:

Oficial Designado:
Marietty Lasanta:

Aprobado No Aprobado

Cambios, Observaciones y Recomendaciones:
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NOTA:

Toda evaluacién sin excepcién alguna deber ir acompafiada de la presente hoja, firmada por los
miembros del Comite presentes. Aquel auspicio que no venga acompafiado de la presente
certificacién quedard impedido de ir al aire. Asi las cosas, esta Hoja de Evaluacién debe ser
cumplimentada siguiendo todos los procedimientos establecidos en el Manual de Auspicios e
Intercambios y siguiendo y cumpliendo totalmente las guias, disposiciones y reglamentos
federales o estatales incluyendo los de la Comisién Federal de Comunicaciones (FCC) a estos
efectos.
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IV. PRINCIPIOS Y OBJETIVOS DE LA POLITICA DE AUSPICIOS APLICABLES
A ESTACIONES DE DIFUSION NO-COMERCIALES

Conscientes de la necesidad de establecer pardmetros, guias y procedimientos uniformes
con relacién a la evaluacidn y criterios para transmitir auspicios a través de nuestras estaciones
de radio y televisién, la Corporacién de Puerto Rico para la Difusién Publica, en adelante
(CPRDP) ha creado su politica sobre Auspicios e Intercambios basada en los tres principios
fundamentales de la televisién piiblica:

e La television publica debe reforzar la percepciéon de que es una institucién libre e

independiente.

e La television publica debe preservar su identidad no comercial.

e La diversidad de los auspicios constituyen una de las herramientas esenciales para la
conservacion de un sistema de television piblica e independiente.

Por lo tanto, las siguientes guias se han desarrollado para asegurar:

® Que los acuerdos de auspicio no creen la percepcién de que el productor ha recibido
influencia indebida, en términos editoriales;

e La conservacion del cardcter no pecuniario de la difusién piblica.

Aplicabilidad

La politica sobre Auspicios e Intercambios aplica a todos los acuerdos de auspicios,
reconocimientos de créditos, menciones e intercambios en las producciones de programas que
han de ser difundidos a través de la CPRDP.

Para propésitos de esta guia un auspiciador es un tercero que voluntariamente ha hecho
una contribucién en dinero o una contribucién sustancial de bienes y servicios, es decir, un
“intercambio,” para financiar, en parte o en su totalidad, la produccién o adquisicién (compra de
“lata”) de un programa para nuestra televisora. Hay que asegurarse que el interés del tercero no
tenga el proposito de ejercer influencia indebida en el contenido del programa auspiciado.

V. REGLAS GENERALES SOBRE AUSPICIOS

e Las estaciones de difusion piblica tienen que reconocer a las entidades (ya sean con fines
de lucro o sin fines de lucro) que realicen una donacién o auspicien un programa o
mensaje particular (Véase 47 C.F.R. § 73.1212).

e Las estaciones de difusién piblica no pueden difundir anuncios.Véase 47 U.S.C.
§399B(b)(2); 47 C.F.R. § 73.621).

11 I Manual de Auspicios e Intercambios para Radio y TV — 2010




Definicion de Auspiciador

Un auspiciador es un tercero que voluntariamente ha hecho una contribucién en metélico
o una contribucién sustancial de bienes o servicios para financiar, en parte o en su totalidad, la
produccién o adquisicién de un programa para nuestra televisora. (Véase 47 C.F.R. § 73.621(e)).

Definicion de Anuncio

e Cualquier mensaje o material de programacion que se difunda;
e A cambio de renumeracion; y
e Con la intencién de:

o Promover cualquier servicio, facilidad, o producto ofrecido por una entidad con
fines de lucro; o

o Expresar la opinién o punto de vista de cualquier persona en relacién a un asunto
de interés publico o de importancia para el piblico; o

o Apoyar u oponerse a cualquier candidato a una posicién politica

o Fuente legal: 47 U.S.C. § 399B(a)

VI. APLICACION DE LA REGLAMENTACION RELACIONADA A ANUNCIOS Y
RECONOCIMIENTOS POR “AUSPICIOS PERMISIBLES”

Los estatutos y la reglamentacién federal aplicable regulan la difusién de anuncios y
reconocimientos por auspicios a cambio de remuneracién por parte de estaciones piiblicas como
la Corporacién. Los principios bdsicos son:

1) Cualquier entidad que auspicie un programa o material tiene que ser identificado por
la estacién. (Véase 47 C.F.R. § 73.1212).

2) En el caso de entidades con fines de lucro, los reconocimientos por auspicio no
pueden ser anuncios; es decir, no_pueden promover los bienes o servicios de la
entidad. (Véase 47 C.F.R. § 73.621(e))

3) En el caso de entidades sin fines de lucro (incluyendo entidades gubernamentales),
los reconocimientos por auspicio estdn exentos de esta prohibicion, por lo que no
estan sujetos a las mismas restricciones. Es decir, la Corporacién puede difundir
tanto anuncios como reconocimientos por auspicio de una entidad sin fines de lucro,
ain a cambio de remuneracién, después de que esto sea consistente con el fin piblico
de la estacién. (Véase In re Chicago Educ. Television Ass’n, 10 FCC Red. 12018,
12018-19 (Oct. 31, 1995))

4) Como consecuencia de estas reglas, es importante asegurarse de que todo mensaje
que vaya a ser difundido no constituya un anuncio en violacién de las leyes y
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reglamentacion federal. Esto requiere un examen cuidadoso de los mensajes antes de
ser difundidos.

5) En cuanto a entidades con fines de lucro que se limitan a identificar al auspiciador,
los reconocimientos permisibles pueden incluir:

v’ Logos o lemas que identifiquen al auspiciador, en la medida que no
contengan descripciones comparativas o cualitativas de los productos o
servicios del auspiciador.

v" Los lemas corporativos (“slogans™) se pueden utilizar sélo cuando estén tan
identificados con el producto o servicio que practicamente formen parte del
nombre de la marca o producto, por ejemplo, el logo del refresco Coca-Cola,
suele incluir la frase “Siempre Coca-Cola”. En esta instancia se permitiria esa
palabra o frase “extra”. Sin embargo, no pueden incluirse lemas mas alla
del nombre corporativo, si tales palabras constituyen una promocién del
bien o servicio; en otras palabras el slogan no puede constituir una
llamada a la accién, o “call to action.”

v' Lemas de la compafiia que contengan descripciones generales, siempre que
estas descripciones no estén disefiadas para promocién, conforme a lo
discutido anteriormente;

Nombres de productos o marcas y listado de productos o servicios;
Descripciones basicas de valor neutral de una linea de productos o servicios;

Informacién para localizar al auspiciador;

D S NI NN

Numero de teléfono y/o direccién de Internet (pero éstos no pueden ser
descriptivos o inducir a que el televidente tome accién no es permisible,
como por ejemplo, “1-800-BUEN-CARRO” o “1-800- LLAMA AHORA

v" Por lo general, declaraciones sobre la longevidad del servicio ofrecido o la
longevidad de la identidad que auspicia el anuncio o reconocimiento por
auspicio no son aceptables; aunque este tipo de declaracién se ha considerado
permisible en algunos casos, la FCC ha determinado en otra ocasiones que
éstas tenian el efecto de promover un bien o servicio.

v" Fuente legal: Véase In re Comission Policy Concerning the Noncommercial
Nature of Educational Broadcasting, 97 F.C.C. 2d 255, 262 (Mar. 28, 1984).

Consejo Util: Evitar uso excesivo de adjetivos al anunciar marcas o nombres comerciales.

VII. IDENTIDAD DEL AUSPICIADOR

Lo fundamental a la hora de identificar a un auspiciador es revelar la verdadera identidad
de éste. Se debe incluir el nombre legal de la corporacién o del individuo que auspicia:
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1) Divisiones corporativas y subsidiarias bona fide
a. Las divisiones corporativas y subsidiarias bona fide pueden identificarse
mediante su nombre o su logo. No es necesario identificar la corporacién
matriz (“parent corporation”), pero es permisible hacerlo.
i. (e¢j: un crédito de “Lincoln Mercury”; o un crédito de “Lincoln
Mercury”, divisién de Ford Motor Company’’)

2) Nombres de marca
a. Algunas veces el nombre de la corporacién y su marca son los mismos (ej:
Coca Cola, Apple, Visa). Pero otras veces los nombres no son los mismos, ni
tampoco son divisiones o subsidiarias bona fide de la corporacién matriz. Para
estos casos, el nombre de la corporacién tiene que ser incluido (Por ejemplo:
“Crest es una marca registrada de Procter & Gamble”).

3) Créditos duales o miiltiples

a. Cuando varias divisiones, subsidiarias o marcas de una corporacién matriz
auspician un programa, se evaluard individualmente para determinar si deben
reconocerse como créditos separados. Lo primordial es determinar si las
aportaciones estdn siendo provistas verdaderamente por entidades separadas e
independientes y asi serdn percibidas, o si tomando en consideracién todas las
circunstancias, incluyendo los compromisos econdmicos y los elementos
creativos de las pautas, un crédito separado puede ser o puede percibirse como
un intento de evadir las guias.

VIII. ;COMO SE DISTINGUE EN LA PRACTICA UN RECONOCIMIENTO POR
AUSPICIO, DE UN ANUNCIO QUE PROMUEVE BIENES Y SERVICIOS?

Anuncios y Reconocimientos por “Auspicios Prohibidos’’

La regla general establecida por la FCC es que cualquier reconocimiento por auspicio
relacionado con una entidad con fines de lucro es un anuncio y, por lo tanto, no se puede
transmitir si:

1) Destaca o describe un producto o servicio en términos cuantitativos o
comparativos;

2) Destaca informacién sobre el precio de un producto o servicio;
3) Invita a que el televidente tome accidn; 6

4) Provee un incentivo al televidente para comprar, vender, alquilar o arrendar un
producto o servicio.

Fuente legal: In re Comision Policy Concerning the Noncommercial Nature of
Educational Broadcasting, 7 F.C.C. Rcd. 827, 827-28 (Feb. 7, 1992).
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Consejo Util: Mientras mds largo el reconocimiento de auspicio, mds probable es que
sea promocional.

cQué es una descripcion cualitativa o comparativa?

La prohibicién de destacar o describir un producto o servicio en términos cualitativos o
comparativos no siempre se puede aplicar con facilidad. Como regla general, cualquier
anuncio o reconocimiento por auspicios que compare o contraste un producto o servicio
con otro producto o servicio no cumple con las normas aplicables. Asi, no se debe difundir
un anuncio o reconocimiento por auspicios que sugiera que un producto o servicio es mejor que
otro u ofrece més que otro, o es distinto a otro.

La prohibicién de destacar productos en términos cualitativos a veces resulta dificil de
aplicar, y los precedentes de la FCC tratando con estos casos reflejan esta dificultad. La regla
general es que cualquier anuncio o reconocimiento por auspicio que contenga una descripcién
superlativa de un producto o servicio no cumple con las normas aplicables. Ejemplos de este
tipo de descripcién cualitativa y/o superlativa incluyen:

1) El uso de adjetivos tales como “eficiente,” “lujoso,” “lider,” “f4cil,” “econémico,”
“conveniente,” o0 “confiable”

b1 2 66 N 11

2) Frases como “el unico en ofrecer, nimero

uno,” o “en quién puedes confiar.”

més opciones,” “mdas vividos,

3) Escenas que describen, plasman o demuestran a personas usando los bienes y
servicios del auspiciador con satisfaccién y/o alegria. (Véase In re Minority
Television Project, Inc., Notice of Apparent Liability for Forfeiture, 20 FCC Rcd.
2403 (Feb. 9, 2005); In re Minority Television Project, Inc., Notice of Apparent
Liability for Forfeiture, 17 FCC Rcd. 15646 (Aug. 9, 2002)).

4) Demostraciones del uso y/consumo que excedan la identificacién.

5) Escenas que enfatizan de forma alargada y detallada las imagenes de un producto
que enfatice las caracteristicas del producto.

6) Repeticién exagerada de informacidn sobre el producto o servicio.

7) Fuente legal: In re Commission Policy Concerning the Noncommercial Nature of
Educational Broadcasting, 7 F.C.C. Rcd. 827, 828-29 (Feb. 7, 1992).
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(Qué es una descripcion de informacion sobre precios?

La prohibicién de destacar informacién sobre el precio de un producto o servicio tiende a
ser de mds facil identificacién. Esto significa que ninglin anuncio o reconocimiento por
auspicios puede incluir referencia alguna al precio de un producto o servicio. Esto incluye, por
ejemplo:

1) Ofertas que mencionan un precio (por ejemplo, “disponible por solo $5,” “plan
ilimitado por $50”)

2) Frases como “consultas gratis” o “descuentos disponibles.”

3) Fuente legal: In re Commission Policy Concerning the Noncommercial Nature of
Educational Broadcasting, 7 F.C.C. Rcd. 827, 828-29 (Feb. 7, 1992).

Si al examinar un anuncio se encuentra que €ste incluye informaci6én sobre el precio de
un producto o servicio, no se debe transmitir.

¢Qué son invitaciones a tomar accion? (“CALL TO ACTION?)

La prohibicién de invitar al televidente a tomar accién cubre tanto invitaciones expresas a
comprar 0 adquirir un producto, como sugerencias a actuar de una manera particular para
adquirir informacién adicional. Ejemplos de anuncios o reconocimientos por auspicios que no
cumplen con estas normas incluyen:

1) Invitacién a visitar una tienda o sala de exhibicién (por ejemplo, “pasa por
nuestras oficinas para conversar con uno de nuestros amables especialistas™).

2) Invitacién a comunicarse con el auspiciador para recibir mas informacién (por
ejemplo, “todo lo que tienes que hacer es llamar”)

2% &

3) Frases como “pruébalo,” “entérate,” o “dsalo.”

4) Fuente legal: In re Comision Policy Concerning the Noncommercial Nature of
Educational Broadcasting, 7 F.C.C. Rcd. 827, 828-29 (Feb. 7, 1992).

cOué son incentivos al televidente?

Queda prohibido incentivar al televidente a comprar, vender, alquilar o arrendar un
producto o servicio. Ejemplos de anuncios o reconocimientos por auspicios que no cumplen con
estas normas incluyen:

1) Promesa de recibir un regalo o beneficio si el televidente es de los primeros en
llamar o visitar

2) Promesa de ser elegible para financiamiento u otra oferta especial si el televidente
llama o visita (por ejemplo, “cero pronto si cualificas,” “compra uno y el otro es
gratis”)

3) Ofertas de garantias.
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4) Fuente legal: In re Commission Policy Concerning the Noncommercial Nature of
Educational Broadcasting, 7 F.C.C. Rcd. 827, 828-29 (Feb. 7, 1992).

IX. PROCEDIMIENTOS PARA LA TRANSMISION DE ANUNCIOS O
RECONOCIMIENTOS POR AUSPICIOS

Como se explic6 anteriormente, es necesario que se examinen los anuncios vy
reconocimientos por auspicios antes de transmitirlos para asegurar el cumplimiento con los
estatutos y reglamentacion aplicable. La Corporacién debe rechazar todo programa y/o auspicio
que no cumpla con estas guias. En estos casos los programas/episodios serdn devueltos al
productor para que éste lo reedite a su costo y asi atemperarlo a estas guias. De no contar con el
tiempo suficiente para este proceso, el programa/episodio no serd aceptado, recibido, ni
difundido a través de nuestros canales. Tampoco se le pagaré al productor por ese determinado
programa/episodio, siguiendo las estipulaciones contenidas en su contrato de servicios
profesionales.

También es importante enfatizar que la Corporacién se expone a multas por parte de la
FCC por cada anuncio o reconocimiento por auspicio que no cumpla con las normas
aplicables y haya sido transmitido.

X. AUSPICIOS Y/O MENCIONES A TRAVES DE RADIO:

Los auspicios y/o menciones que se transmitan en nuestras emisoras de Radio también estin
sujetas a las mismas limitaciones que los auspicios y/o menciones que se transmitan a través de
nuestras estaciones de television.

XI. RESTRICCIONES ESPECIALES

Restricciones a cierto tipo de auspiciadores evaluado caso a caso.

Existen ciertos productos o servicios que no serdn apropiados por el tipo de programa y el
horario:

1. Cigarrillos y bebidas alcohdlicas.

La CPRDP no aceptard programas que sean parcial o totalmente auspiciados por entidades
que tunicamente se dediquen a fabricar o mercadear cigarrillos, cigarros o tabaco para mascar
segiin definido por el 15 U.S.C. § 1332% y 44083 o bebidas alcohdlicas, segun definido por el
U.S.C. § 5002(a)(8)*.

2 (1) The term "cigarette" means—

(A) any roll of tobacco wrapped in paper or in any substance not containing tobacco, and
(B) any roll of tobacco wrapped in any substance containing tobacco which, because of its appearance, the type of
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Esta prohibicién no aplica a las compaiifas que fabrican o mercadean otros productos de
tabaco o a las compafifas que fabrican o mercadean vino o cerveza. No obstante, algunos de
estos auspicios también pueden ser considerados inapropiados para el tipo de programa o el
horario.

Aquellas corporaciones cuyas operaciones son diversificadas y producen otros productos
ademds de los mencionados en la restriccién podran ser auspiciadores, pero el reconocimiento de
su contribucién no podrd ilustrar o referirse a los productos prohibidos.

2. Productos personales
Ejemplos de un producto personal incluyen:

= Cualquier medicamento para la migraiia como (por ejemplo Imitrex);

tobacco used in the filler, or its packaging and labeling, is likely to be offered to, or purchased by, consumers as a
cigarette described in subparagraph (A). 15 USCS § 1332

? For purposes of this Act:

(1) The term "smokeless tobacco” has the meaning given such term by section 900(18) of the Federal Food, Drug,
and Cosmetic Act [21 USCS § 387(18)]. 15 USCS § 4408

21 USCS § 387. Definitions

(2) Brand. The term "brand" means a variety of tobacco product distinguished by the tobacco used, tar content,
nicotine content, flavoring used, size, filtration, packaging, logo, registered trademark, brand name, identifiable
paitern of colors, or any combination of such attributes.

(3) Cigarette. The term "cigarette”—

(A) means a product that--

(i) is a tobacco product; and

(i) meets the definition of the term “cigarette" in section 3(1) of the Federal Cigarette Labeling and
Advertising Act [15 USCS § 1332(1)]; and

(B) Includes tobacco, in any form, that is functional in the product, which, because of its appearance, the type of
tobacco used in the filler, or its packaging and labeling, is likely to be offered to, or purchased by, consumers as a
cigarette or as roll-your-own tobacco.

(4) Cigarette tobacco. The term "cigarette tobacco” means any product that consists of loose tobacco that is
intended for use by consumers in a cigarette. Unless otherwise stated, the requirements applicable to cigarettes under
this chapter [21 USCS §§ 387 et seq.] shall also apply to cigarette tobacco.

(11) Little cigar. The term "little cigar” means a product that—

(A) is a tobacco product; and

(B) meets the definition of the term "little cigar” in section 3(7) of the Federal Cigarette Labeling and Advertising
Act [15 USCS § 1332(7)].

(15) Roll-your-own tobacco. The term "roll-your-own tobacco" means any tobacco product which, because of its
appearance, type, packaging, or labeling, is suitable for use and likely to be offered to, or purchased by, consumers
as tobacco for making cigarettes.

(18) Smokeless tobacco. The term "smokeless tobacco” means any tobacco product that consists of cut, ground,
powdered, or leaf tobacco and that is intended to be placed in the oral or nasal cavity.

* (8) Distilled spirits. The terms "distilled spirits”, "alcoholic spirits”, and "spirits" mean that substance known as
ethyl alcohol, ethanol, or spirits of wine in any form (including all dilutions and mixtures thereof from whatever
source or by whatever process produced). 26 USCS § 5002
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= Navajas para afeitar Gillete;
= (Crema de Afeitar Barbasol;

Aunque los auspicios & intercambios de entidades que fabrican o mercadean productos de
uso personal son aceptables, los créditos puede que no sean apropiados para el tipo de programa
o el horario.

Restricciones en la identificacion de ciertos productos.

* Productos derivados del tabaco, bebidas alcohdlicas y “armas de fuego”;

* Productos personales (prohibicién de cintura a rodilla; es decir, lo que sea para usarlo
en esa extension corporal, no puede figurar como auspiciador de un programa en
nuestras estaciones (por ejemplo, condones).

Restricciones en ciertas clases de programas:

* Programas infantiles (como los nifios son particularmente vulnerables y poseen
menos discernimiento que los mayores, la posibilidad de que un menor sea
"explotado” por un anuncio y/o crédito es mayor. Por esta razén, los criterios para
evaluar un producto que se dirige a la grey infantil son ain m4s estrictos, como
explicaremos mds adelante);

* Programas tipo "cdmo se hace" (ningin crédito o reconocimiento debe crear la
impresién de que existe una conexién comercial entre el programa y el auspiciador o
sus productos y/o servicios).

Debido a que los programas de “cdmo se hace” frecuentemente hacen referencia a
productos de consumo, los créditos no deben tener referencia alguna a un producto que pueda
crear la impresion de que existe una conexién entre el contenido del programa y los servicios o
productos del auspiciador.

Los productores deberian ademds evitar la colocacién y presentacién de los productos
de forma prominente durante el programa. Deben asegurarse que la presentacién del
producto del auspiciador es meramente incidental.

Prohibicion de Integraciones:

Las integraciones a programas de un producto de un auspiciador van en contra de la
reglamentacién de la FCC porque constituyen una promocién de un producto a cambio de
renumeracion y porque crea la impresién de que al auspiciador estd influyendo el contenido del
programa. Las integraci6nes son contrarias a la reglamentacion federal que la aplica a estaciones
de difusién puiblica.

Los auspiciadores sélo se pueden reconocer como lo provee la reglamentacién de la FCC
de modo tal que no promuevan ningtin producto. Estos reconocimientos estdn sujetos a varias
limitaciones, tal como lo provee el presente Manual de Auspicios e Intercambios. Ademads, estas
limitaciones se establecen claramente como parte del contenido de los contratos de servicios
profesionales de Productores y Ejecutivas de Auspicios del canal. Es importante destacar que de
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igual forma, toda la documentacion que se archive y se procese en la Corporacion con relacién al
contenido y transmisién de auspicios debe ser a tono y en cumplimiento con la dispociones de la
Comisién Federal de Comunicaciones.

Fuente Legal: 47 U.S.C. § 399B(a) (definiendo el término anuncio como “cualquier
mensaje o material); 47 C.F.R. § 73.1212(a) (requiriendo la identificacién de la persona o
entidad que auspicio cualquier asunto o material)

XII. PROGRAMAS DE NINOS

Las guias que se explican a continuacién aplican especificamente a esas instancias en que el
producto o servicio se dirige a un piiblico no mayor de doce afios de edad. En otras palabras,
estos criterios ain mds restrictivos no son de aplicacién a un producto o servicio cuyo auspicio,
si bien es pautado durante programacién infantil, se dirige al adulto. Asf pues, los créditos de
productos para nifios deben cumplir con lo siguiente:

* El crédito debe incluir una clara y breve descripcion neutral (de una a tres palabras). Por
ejemplo, “Este programa es presentado por el parque de diversiones La montaria rusa.”
Otro ejemplo, “Este programa fue presentado por los sistemas de informacién Microsoft.”

e El crédito puede incluir el logo del producto o servicio (si cumple con los requerimientos
para la inclusién del logo discutidos anteriormente).

Importante: Para evitar la explotacién o el abuso del criterio infantil, el crédito no puede
incorporar el uso de:

® Mascotas o personajes como portavoces (por ejemplo, Barney no puede decir que "Este
programa llega como una cortesia de los Termos Alladin™).

e Elementos de video o audio, o alguna técnica que claramente haga una referencia a un
comercial de ese mismo producto o servicio, de los que se difunden a través de los
medios comerciales.

e Ellogo o descripcién del producto debe figurar en un fondo neutral y no en el articulo en
si (por ejemplo, el logo de Tylenol no puede figurar, en el crédito, en un pote de pastillas
de esa marca).

e Ningiin crédito puede incitar a los nifios al consumo de determinado producto.

XIII. INTERCABIOS

Definicion de Intercambio

Un crédito por intercambio puede otorgarse por concepto de productos o servicios que
han sido provistos al productor sin que éste tenga que hacer un desembolso econémico.
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Aplicacion
Los créditos por intercambio pueden aparecer exclusivamente como texto en video, en el

mismo tipo de letra (esto incluye tamafio, estilo y color) y en el mismo fondo sobre el que corre
el resto de los créditos de esa determinada produccién.

a) Identificacion del Auspiciador
Los créditos de intercambio pueden identificar el producto o servicio provisto. El texto
en video solo puede incorporar una de las siguientes frases:

e “Producto o servicio” cortesia de . (Por ejemplo, “Espejuelos del
sefior del Pueblo, cortesia de ‘Nuestros Ojos’”)

e Colaboracién o agradecimiento a . (Por ejemplo, “Transportacién
aérea, cortesia de American Airlines”)

b) Prohibiciones en los Intercambios

e Se prohibe en los créditos de intercambio incorporar los logos corporativos o de marca
del auspiciador, lemas o cualquier otra informacién que lo identifique (Por ejemplo,
“Caf€ cortesia de ‘Café Crema [en logo] . . . que me den una taza llena.’”).

* Si es permitido incluir el nombre del auspiciador (en el mismo tipo de letra, tamafio y
estilo que se utiliza en el resto de los créditos del programa), con el teléfono.

e Por via de excepcién, es permitido colocar el logo de determinado auspiciador al
comienzo, despedida y/o en las pausas naturales de un programa, cuando su contribucién
“in kind" por programa/episodio (la que no es en metdlico sino por medio de productos o
servicios) posee un valor sustancial en comparacién con una pauta de treinta segundos al
aire, durante la difusién del programa.

o Por ejemplo, Programa que va al aire cinco dias a la semana en horario estelar:
En ese programa, el costo de una pauta regular (de 30 segundos) es de
novecientos ddlares (3900). "Transportacion Ramirez" da servicios de
transportacion para un dia de grabacion durante el cual se graban los cinco
programas/episodios de la semana, a un costo total de mil délares ($1000) por el
servicio del dia. Entonces, tenemos que hacer la siguiente operacidn: se divide
este costo entre los cinco episodios que se grabaron, ara un total deun
intercambio diario de doscientos délares ($200). Asi pues, “Transportacién
Ramirez" recibiria crédito al final de cada programa de esa semana; esto porque
su aportacion por programa/episodio es menor al costo de una pauta regular de
treinta (30) segundos, en el programa en cuestion. El crédito se otorgara segiin
las guias detalladas en este documento (en las mismo tipo de letra que el resto de
los créditos).

o Continuando con el mismo ejemplo, si el costo del servicio de "Transportacién
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Ramirez" por un dia de grabacion fuera siete mil quinientos ddlares ($7500) y
dividiéramos este costo entre los cinco episodios que se graben en un dia,
estariamos hablando de un intercambio diario de mil quinientos ddlares ($1500).
En este caso, "Transportacion Ramirez" podria ser considerado para recibir una
mencion con logo, durante una pausa natural del programa en cuestion (las
menciones en “Opening” y “Closing” tienen un “precio” aun mayor). La
Corporacion se reserva el derecho de aprobar un intercambio de tal magnitud y
evaluard los términos del acuerdo con el fin de determinar si la aportacion del
auspiciador cumple con los pardmetros establecidos para menciones de este tipo
(con logo durante una pausa natural) dentro del programa y el episodio.

Debemos recalcar que el valor de los productos o servicios objeto de intercambio deben
limitarse al minimo necesario, sin que esto se traduzca en el menoscabo de los valores de
produccion requeridos para realizar un producto televisivo de calidad. Por otra parte el
productor debe recordar que la Corporacién se reserva el derecho de aprobar o rechazar
los términos de intercambio.

o Por ejemplo, para una miniserie la protagonista necesita espejuelos. “Optica
Mirame Bien” ofrece un intercambio de anteojos. La Corporacién no aceptard
un intercambio cuyo objeto sean unos espejuelos que incluyan bifocal, tinte
especial, montura de disefiador y otros elementos de lujo. Estos elementos
opulentos, nada aportan a la calidad del producto final. Sin ellos, tampoco
estaria “en jaque” la calidad del programa. Es decir, unos espejuelos bonitos
pero sin excesivos elementos de lujo, cumplirian de igual forma su cometido. La
television se trata pues, del arte de hacer creer.

Es necesario que el productor comprenda que el obtener bienes y servicios, objeto de
intercambio, se dirige a enriquecer los valores de produccién de determinado programa.
Lo que no se dirija exclusivamente a ese fin, no puede acordarse. Recordemos que se
trata de tiempo al aire de las emisoras del Pueblo de Puerto Rico. En esa linea, el
productor debe tener en cuenta que lo que se da a cambio de determinado bien, es un
anuncio brindado por la Corporacién. Por lo tanto, si se otorga por intercambio
digamos, un sofd, y ya se ha llevado al aire la menci6n equivalente al monto de su valor,
el objeto pasara a ser propiedad de la Corporacién. (A MENOS QUE LAS PARTES
HAYAS ESTABLECIDO UN ACUERDO DISTINTO A TRAVES DE UN
CONTRATO DEBIDAMENTE REGISTRADO )

NINGUN PRODUCTOR, TALENTO, ANIMADOR O LOCUTOR est4 autorizado
a hacer menciones de Intercambios al aire sin el correspondiente contrato de
Intercambio, debidamente autorizado. El incumplimiento con esta disposicién ser4
suficiente para imponer penalidades econémicas.
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XIV. PROCEDIMIENTOS PARA GESTION DE CONTRATOS DE AUSPICIO,

INTERCAMBIO, VENTA DIRECTA O VENTA A TRAVES DE AGENCIA PARA
RADIO Y TELEVISION

Los procedimientos de la Corporacién para trabajar los auspicios e intercambios son los

siguientes:

D

2)

3)

4)

5)

6)

7

8)

Contrato a través de Agencia: Si la venta es a través de la agencia de publicidad,
es la agencia la que enviard el contrato. El contrato detallaré el acuerdo, las pautas
a otorgarse y la cantidad bruta de la venta. La cantidad bruta incluiré la ganancia
de la agencia, que usualmente es de 15% - 20%. Una vez recibido, se descontard
la comision y se enviard copia al Departamento de Finanzas del contrato y la
cantidad neta a pagar por la agencia.

Intercambio o Venta Directa- si el cliente es directo, la representante de ventas de
la CPRDP tramitard el contrato. Cuando el productor o talento entregue el
formulario al personal designado de la Corporacidn, éste redactard el acuerdo de
intercambio, segiin las condiciones aprobadas y le asignard un nimero de orden
en el Registro de Auspicios e Intercambios de la Oficina de Relaciones Piblicas y
Mercadeo. Se enviard una copia del Acuerdo a la Oficina de Asuntos Legales
para que se prepare la Certificacién de la Oficina del Contralor y se le asigne el
nimero de contrato correspondiente.

Los directores de cada oficina avalaran, segiin corresponda y de asi considerarlo
correcto, el intercambio o contrato de venta directa. El mismo deberd ser
aprobado por la Presidencia de la CPRDP, completdndose asi el proceso de
contratacion.

Formalizado el contrato, la Oficina de Asuntos Legales procederd a asignarle el
numero correspondiente y se registrard en la Oficina del Contralor dentro del
término establecido por ley.

El personal autorizado de la Corporacién o el Ejecutivo de Auspicios someters a
la consideracién del Comité Evaluador un desglose de pautas. (Refiérase al
Procedimiento de Evaluacion de Auspicios e Intercambios, infra)

El Comité de Evaluacién de Auspicios verificard que el anuncio en cuestién
cumpla con los reglamentos, los cuales se rigen por las estaciones PBS y la FCC.

El Productor, Talento, Locutor o Animador coordinara con el Departamento de
Finanzas y el Oficial de Trafico correspondiente si es necesario autorizar o no
una mencion.

El Productor, Talento, Locutor, Animador o Ejecutivo de Auspicios, segiin sea el
caso, se encargara de ejecutar todos los elementos necesarios para hacer la
mencion o auspicio. Se verificard y coordinara incluso si el acuerdo incluye logo
en promociones, anuncios de prensa y/o pagina de Internet.
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9) El Productor, Talento, Locutor, Animador, Ejecutivo de Auspicios y el Oficial de
Tréfico correspondiente, en colaboracién con el Departamento de Finanzas, se
encargardn de que el acuerdo se cumpla a cabalidad siguiendo los términos y
restricciones establecidos en el presente Manual.

10) Una vez termine la transmisién del auspicio o mencién, se solicitar4 al Oficial de
Tréfico una certificacién de pauta, que detallard el dfa y a hora exacta en que
salieron las pautas al aire. e le proveerd una copia a la persona a cargo de la
facturacién en el Departamento de Finanzas, para que proceda con la factura.

11) Cada contrato deber4 estar firmado por todas las partes y se debera entregar copia
del mismo al Departamento de Finanzas y/o Oficial de Trafico Correspondiente.

12)El Productor, Talento, Locutor, Animador, o Ejecutivo de Auspicios que no
entregue el contrato de Auspicio al Departamento de Fianzas y/o el Oficial de
Tréfico debidamente otorgado y autorizado por todas las partes no esta autorizado
a colocar auspicios/menciones o impartir instrucciones relacionadas a ello para su
transmisién durante la programacién.

13) La certificacion y validacion de la existencia o no de un contrato de Auspicio solo
la podrd dar el Departamento de Finanzas. Ni el productor, locutor, talento ni
ninglin personal relacionado del Departamento tendra facultad para certificar o
darle veracidad a tal informacién.

XV. FORMULARIOS PARA LA GESTION DE CONTRATOS PARA AUSPICIOS

e A A AN A AL LT T AN T W LI WA AN ]]

INTERCAMBIOS Y VENTAS DIRECTAS

Todas nuestras estaciones de radio y televisién estdn sujetas y circunscritas a las
regulaciones sobre Auspicios emitidas por la FCC para estaciones de difusién piiblicas
educativas no-comerciales. Dicho esto, es importante destacar que todo auspicio y/o mencién
que se transmita a través de nuestras estaciones de radio AM /FM y canales de televisién debe
cumplir con los requisitos establecidos por la FCC a esos efectos al igual que aquellos
establecidos en el presente Manual. De igual forma indicamos que en todo momento y sin
excepcion de clase alguna, aquella persona responsable de gestionar un auspicio o intercambio,
ya sea un contratista o empleado de la Corporacién, es responsable de asegurarse que exista un
contrato debidamente otorgado para cualquier auspicio o mencién que se interese
transmitir a través de nuestras estaciones de radio o televisiéon antes de la transmisiéon del
mismo. Debe ademds existir una certificacién de evaluacién sobre el auspicio a transmitir, en
los casos que asi lo ameriten

Todo auspicio e intercambio debe contar con las aprobaciones necesarias para su registro.
Esto incluye:

1) La firma del Oficial Gestor del Intercambio, entiéndase personal del
Departamento de Mercadeo, Departamento de Auspicios o el Departamento de
Relaciones Publicas.
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2) Firma del Director de la Oficina de Finanzas o la VP de Administracién.
3) Firma del Vicepresidente Ejecutivo

4) Firma del Presidente o su representante autorizado

5) Firma del Director del Departamento de Asuntos Legales

Para recibir la aprobacién de su intercambio o auspicio deberd completar el Formulario
de Auspicio e Intercambio que estd disponible en la oficina de Mercadeo, Relaciones Publicas,
Departamento de Auspicios y Departamentos de Asuntos Legales de la Corporacién. Es
importante indicar que el completar el documento en referencia no equivale a una aprobacién
automadtica por parte de la CPRDP. EIl periodo de evaluacién y aprobacién de auspicio o
intercambio solicitado podra tomar hasta siete (7) dias laborables.

XVI. APROBACION POR ANTICIPADO

Al promulgar estas guias nuestro objetivo es el mantener la reputacién y la integridad
editorial y la naturaleza no-comercial de la televisién piblica. De igual forma, estamos
comprometidos con asistir a los productores y auspiciadores para que alcancen sus objetivos de
la manera mds amplia posible dentro de los limites de estas gufas. Por eso, les sugerimos a los
productores que nos provean disefios de los auspicios y los créditos propuestos antes de
producirlos. Los productores asumen en su totalidad los riesgos econémicos por los auspicios o
créditos producidos antes de la revisién y aprobacién de CPRDP.

CPRDP se reserva el derecho de requerir del productor y/o auspiciadores una
indemnizaci6n por cualquier reclamacién o pérdida sufrida por alegado incumplimiento de las
regulaciones vigentes.
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MODELO DE CONTRATO DE INTERCAMBIOS Y VENTAS DIRECTA

Ntimero
Registro
DL:

Fecha:
PRTV KIDS TV 91.3 FM Noticias 24/7

X L1
Vigencia:

Este contrato de intercambio es entre La Corporacién de Puerto Rico para la Difusion Piblica, en adelante
denominada, La Corporacién, y

Cliente:

Direccion:

Seguro Social Patronal: Teléfono: Fax: E-mail:

En adelante denominado, el Auspiciador. Este contrato estd sujeto a los términos y condiciones impresos al dorso.
La Corporacién acuerda transmitir los auspicios y/o créditos segiin se detalla abajo:

Programa:
FECHA HORARIO
Comienz | Termin | Comienz | Termin L Ma Mi J v S D Cunas Costo
0 a 0 a 30ss
Total de Cunas: Valor

Total:

Instrucciones especiales:

Es menester indicar, que las partes contratantes se obligan y comprometen con la firma de este acuerdo, a que este
crédito y/o cualquier auspicio que se detalle en el presente acuerdo se realizardn de acuerdo con las disposiciones de
la Comisién Federal de Comunicaciones (FCC) para las televisoras educativas de difusién piblica, asi como las
leyes de Puerto Rico aplicables, estatutos federales, la Ley Orgénica de la CPRDP y el Manual de Auspicios de la
Corporacién. Este es el contrato que las partes comparecientes han acordado y a cuyo total cumplimiento se obligan
después de haberlo examinado detenidamente y estar conformes con todos sus términos y condiciones, pues éstos
reflejan correctamente sus acuerdos.

Oficial Designado: Firma cliente:

Presidente: Nombre cliente:

Aprobacién departamentos: Nimero de registro:
Asesoria Legal Finanzas VP-Ejecutivo:
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XVIL. “DO’S AND DON’TS”

Guias rdpida para la evaluacién de auspicios:

1Y)
2)
3)
4)
5)

6)
7

8)

9)

¢{Que puede hacer?

Usar un texto memorable (“slogan”) o marcas de registro que identifican al
auspiciador.

Mencionar por su nombre una o dos de las marcas y presentar uno o dos productos en
especifico.

Mencionar de forma genérica dos o tres tipos de productos del auspiciador o describir
su linea de productos o servicios en general.

Afiadir un corto mensaje visual que se relacione con el auspiciador siempre y cuando
se mantenga neutral en cuanto a mensaje valorativo.

Afiadir un corto mensaje auditivo que se relacione con el auspiciador siempre y
cuando se mantenga neutral en cuanto a mensaje valorativos.

Mencionar localidad del auspiciador.

Presentar una mascota corporativa reconocida (real o animal) pero no en movimiento
gratuito.

Difundir un anuncio promoviendo material relacionado al programa que Ssea
distribuido por entidades no lucrativas, incluyendo la estacién de televisién, siempre
y cuando se identifique al auspiciador.

Hacer un reconocimiento al principio y al finalizar el programa; para programas mds
largos, pueden realizarse los reconocimientos entre segmentos separados del
programa.

10) Si tiene muchos auspiciadores, sélo puede mencionar por su nombre los auspiciadores

mads sustanciales y hacer una mencién genérica de los demds auspiciadores, siempre y
cuando mantenga en archivo una lista de todos los auspiciadores.

11) Presentar un niimero telefénico del auspiciador.

1)
2)
3)
4)
5)

6)

¢{Qué NO puede hacer?

Descripciones comparativas, ni siquiera en textos memorables (“slogans”) o logos.
Informacidn sobre precios o tasas de interés.

Indicaciones asociadas al valor del producto.

Llamados a tomar accién.

Inducir a que se compre un producto o dar razones para hacer negocios con el
auspiciador.

Interrumpir la programacién para difundir un reconocimiento.

EJEMPLOS DE ANUNCIOS o FRASES PERMITIDAS:

1)
2)

3)

“Este programa fue posible gracias a XYZ Oil Corporation de Nueva York,
refinadores de productos de petréleo.”

“General Motors, fabricante de los automdviles Oldsmobiles Cutlass, Pontiac
Firebird, Buick Century and Cadillac el Dorado.”

“ABC, la compaiiia de Maryland.”
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4) “Morning Edition es traido a ustedes en parte a Ametury & Associates, ofreciendo
servicios de publicidad, mercadeo y adiestramientos.”

5) “The Choice is Yours se complace en auspiciar programacién en WVXU. Una tienda
y restaurante de comida natural “The Choice is Yours” estd localizada en Delta 821,
Mount Lookout Squre...la especialidad, comida fresca y original.”

6) “Programacién en WVXU ha sido posible en parte gracias a una beca de Arthur
Anderson & Company y Anderson Consulting, ofreciendo servicios de consultoria
desde hace 75 afios en las 4reas de contabilidad y auditoria, impuestos y manejo de
informacién.”

7) “Morning Edition ha sido posible en parte gracias a Strauss &Troy, una firma legal
con oficinas en Cincinnati, celebrando sus trigésimo sexto aniversario.”

EJEMPLOS DE ANUNCIOS O FRASES NO PERMITIDOS:

1) *“7.7 de tasa de interés disponible ahora.”

2) “Pase por nuestra sala de exhibicién y vea nuestros modelos.”

3) “Pruebe el producto “x” la préxima vez que compre aceite.”

4) “Seis meses de servicio gratis.”

5) “Un bono disponible esta semana.”

6) “Unregalo especial para los primeros 50 visitantes.”

7) “General Motors, fabricante de finos automéviles y accesorios de calidad.”

8) “ABC, la compaiiia de teléfonos de Maryland, con una variedad de teléfonos para
servirle a usted.”

9) “Este servicios del informe del trdnsito de WVXU se lo trae Jiffy Lube, ahora
ofreciéndole un descuento en la recarga de su acondicionador de aire con un cambio
de aceite Pennzoil.”

10) “Sirviendo a mas ciudades que cualquier otra linea aérea.”

11) “Con mds activos que cualquier otro banco.”

12) “Ofreciendo los mejores servicios.”

13) “Distribuidores de finos muebles.”

14) “El suplidor de automdviles lider.”

15) “Fabricante de casas que se distinguen.”

16) “Un postre helado con sabor a hecho en casa.”

17) “Con 20 convenientes localidades.”

18) “Creador de productos de calidad.”

19) “Haciendo que el poder de la computadora esté disponible en cada escritorio.”

20) “Materiales de oficina a precio de descuento.”

21) “Pregunte sobre nuestras IRAs.”

22) “Para mas informacion, llamenos al 555-5555.”

23) “Pase por nuestra sala de exhibiciones para que vea uno de nuestros modelos.”

24) “Pruebe el producto ‘X’ la préxima vez que compre.”

25) “Disfrute de una noche en el restaurante John’s.”

26) “Seis meses de servicio gratuito.”

27)“Un bono disponible esta semana.”

28) “Un regalo especial para los primeros 50 visitantes.”

29) “Ahora ofreciendo revisiones gratuitas.”

30) “Con 20 tiendas cercanas para ahorrarle tiempo y dinero.”
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