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Resumen

MasterChef Espana se emite en Radiotelevision
Espanola, medio publico estatal que se rige
por una ley de financiacion especifica. Dicha
ley prohibe la publicidad y solo permite el
patfrocinio dentro de unos limites descritos.
Desde su comienzo en 2013, el programa incluye
marcas con interés publicitario, frecuentemente
enmascaradas en formatos hibridos como el
branded content. El objetivo de este articulo es
constatar que tales marcas exceden los limites
legales del patrocinio culfural o deportivo,
desembocando en ejemplos de publicidad
encubierta, otra prdactica también sancionada.
Metodoldgicamente,secombinalainvestigacion
documental con el andlisis de contenido. Los
resultados describen la presentacion publicitaria
de estas marcas. Asimismo, se demuestra la
existencia de confratos publicitarios que dan
pie a la promocién de instituciones a través
del formato del branded content. Este hecho
supone una nueva infraccién, pues la publicidad
institucional pagada también estd prohibida en
Radiotelevision Espanola. Son contribuciones
originales el disefo de un instrumento de andlisis
para cuestionar la legalidad del branded
content en este medio y la identificacion de
licitaciones y contratos. Entre las limitaciones del
estudio, se hallan las dificultades de acceso alas
cuentas de marcas privadas. Este aspecto abriria
una futura linea de investigacion, centrada enla
bUsqueda de contratos publicitarios de marcas
privadas en MasterChef.
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Abstract

MasterChef Spain is a tv-programme on
Radiotelevision  Espafola, the state public
medium, which operates under a specific
financing law. This law prohibits advertising
and permits the use of sponsorship only within
specific limits. Since the programme began
in 2013, brands with advertising interest have
appeared in it, frequently masked in hybrid
formats such as branded content. Our research
considers whether these brands exceed the
legal limits of sponsorship, leading to examples
of covert advertising, another illegal practice.
Methodologically, we combine documentary
research with content analysis. The results
describe the advertising representation and
relevance of these brands. In turn, they provide
evidence on the existence of advertising
confracts in  MasterChef that justify the
promotion of certain institutions through the
branded content format, a new infraction since
paid institutional advertising is not permitted
on Radiotelevision Espafola. The original
contributions are the specific analysis instrument
to question the legality of branded content on
public television in Spain and the documentary
evidence of the confracts. Among the study’s
limitations, we consider the problematic access
fo private brands accounts; this would open a
new line of research in which we would seek
advertising contracts for private brands present
in MasterChef.
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1. Intfroduccién

MasterChef es un programa televisivo de temdatica gastrondmica basado en la féormula descrita por
Ketchum (2005) como avant garde food show. Es un talent show con dosis de telerrealidad, en el que
aspirantes que se han seleccionado en un casting previo compiten entre si, bajo la evaluacién de un
jurado (Abdala y Andacht, 2018; Curnutt, 2016).

De origen britdnico, este formato cuenta con mds de 50 adaptaciones locales a distintos mercados
medidticos (Hogan, 2017; Rodriguez, 2015). En Espana, el programa estd producido por Radiotelevision
Espafola (en adelante, RTVE)!, en colaboracién con la productora Shine lberial?. Desde su primera
edicién en 2013, ha batido récords de audiencia, lo que le ha permitido consolidar su permanencia
en antenal®.

Por desarrollarse en el contexto de la televisiéon publica estatal, MasterChef Espania (en adelante, MCE)
estd sujeto a la Ley 8/2009, de 28 de agosto, de Financiacion de la Corporacion de Radiotelevision
Espanola (en adelante, LFCRTVE) que prohibe la publicidad como fuente de ingresos para el medio
publico y solo permite la financiacion a través de marcas que participen como patrocinadoras, ya sea
de eventos culturales o deportivos.

El objetivo general de la investigacion es constatar la presencia de marcas con interés publicitario en
MCE excediendo los limites del patrocinio cultural, lo que supondria una vulneracion de la citadaley. A su
vez, analizar cémo opera en dicho programa el mecanismo narrativo del branded content, entendido
como una estrategia que hibrida los mensajes promocionales con los contenidos de entretenimiento,
generando una suerte de confusion que da paso a la publicidad encubierta y favorece una relajacion
en la aplicacién de la norma.

Como objetivos especificos (en adelante, OE) se describen:

OE1. Analizar y medir el impacto de tales marcas mostradas a través del branded content.
OE2. Conocer la normativa y aclarar sus limites.

OE3. Revisar precedentes en la jurisprudencia relativa al caso.

OE4. Investigar la existencia de contratos entre las marcas promocionadas y MCE.

De esta forma, se persigue demostrar la hipdtesis de que MCE infringe recurrentemente la normativa
en materia de publicidad y patrocinio, sin recibir sanciones por ello. A tal fin, la investigacién aporta un
instrumento de andlisis que permite describir y evaluar la presencia de estas marcas. Ademds, ofrece
pruebas documentales de la existencia de contratos publicitarios que vulneran la ley.

Entendemos que se trata de una contribucién relevante, en un tema de estudio de interés justificado.
En especial, al tener como contexto el medio de comunicaciéon estatal, al que se le presupone una
mision de servicio publico y un compromiso de ejemplaridad deontoldgica. Ademds, la investigacion
coincide con la designacion en 2021 de José Manuel Pérez Tornero como presidente de la Corporacion
RTVE, quien ha anunciado una consulta abierta para redefinir el futuro de la corporacién y hacerla
“mds integradora, mds coherente y mds participativa™ (Europa Press, 2021).

Se pretende que las aportaciones de la investigacion sean Utiles para la mejora del sistema de
financiacién de la radiodifusién publica de Espana, favoreciendo un escenario donde los intereses del
medio, productoras, anunciantes y publico sean tenidos en consideracion. A su vez, que sirvan para
ampliar el conocimiento de los formatos hibridos y estrategias fransmedia, para que la integracién de
marcas y contenidos genere productos medidticos atractivos; sin que esto implique una vulneracion
de los derechos de la audiencia, en especial, en el medio publico.

1.1. Marco legal
Como ya avanzdbamos, la LFCRTVE establece que:

se permitirdn los patrocinios y el intercambio publicitario de eventos deportivos y culturales,
que se enmarquen dentro de la mision de servicio publico de la Corporacion, sin valor
comercial y siempre que fengan este sistema como Unica posibilidad de difusién y
produccion (art. 7.1).

Aun a riesgo de caer en la redundancia, se subraya que la ley no abre la puerta al patrocinio en un

sentido amplio, como herramienta de comunicacién de marketing con una intencionalidad comercial
directa, clara y evidente (Capriotti, 2007; Johnston y Spais, 2015; Lin y Bruning, 2021). En su lugar, la
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LFCRTVE establece limites y permite solo un tipo de patrocinio cultural o deportivo en el que convivan
los siguientes condicionantes:

* que no fenga valor comercial;
e que se destine a eventos culturales o deportivos;

e que sea acorde con las obligaciones de servicio publico que se atribuyen a la Corporacion
RTVE, recogidas en la Ley 17/2006 (art. 3.2) y ampliadas en la LFCRTVE (art. 9.1).

La LFCRTVE también contempla otras acciones permitidas que “no tendrdn la consideracion de
publicidad" y que “en caso de redlizarse no dardn lugar a la percepcidén de ninguna contraprestacion
econdémica”. Entre ellas, la publicidad y comunicacion institucional (art. 7.3).

La primera consecuencia de la LFCRTVE fue la redistribucion del mercado publicitario espanol,
generando la necesidad de adaptar toda la programacién y emisiones al nuevo marco normativo
(Jiménez-Marin, Polo y Jodar-Marin, 2012; Jivkova-Semova, 2011; Mufoz, 2015; Ojer, 2011; Ortiz,
2010). Sin embargo, pudiera parecer que RTVE tan solo ha sustituido el término ‘publicidad’ por el de
‘patrocinio cultural’, ya que el medio publico continba embolsdndose importantes cuantias a cambio
de dar visibilidad a marcas anunciantes (Escudero, 2019). De esta forma, ha establecido un modelo
de produccidén audiovisual low cost que pretende generar programas a coste cero, financiados por
marcas que exceden el rol de patrocinadores culturales (Heredero y Reyes, 2016). Este hecho se refleja
con frecuencia en la prensa generalista, con titulares como los siguientes, tomados de los diarios La
Informacidn y Sur:

MasterChef: la publicidad regresé a TVE (sin darnos cuenta) (Terdn, 2015).

RTVE ha ingresado casi 92 millones en “anuncios” desde que no emite publicidad. MasterChef
es su gallina de los huevos de oro (Villarreal, 2019).

1.2. Branded content en MasterChef Espana

El branded content, que algunos autores definen como “publicidad encubierta en contenidos
de entretenimiento” (Ron, Alvarez y NUAez, 2014: 24), es un formato de comunicacién corporativa
alternativo, que cada dia se hace mds popular como complemento o sustitucidon de las acciones
comunicativas tradicionales. Castellé-Martinez y Del Pino-Romero (2014) explican que esta tendencia
corresponde a una necesidad adaptativa del interés publicitario, que se esfuerza por sobrevivir en un
escenario medidtico cambiante y sujeto a nuevas reglas.

El branded content se define como el conjunto de acciones que incorporan elemenfos de una
marca (valores, filosofia, identidad) en distintos tipos de contenidos y a través de diferentes formatos
o herramientas (Formoso-Barro, Sanjudn y Martinez-Costa, 2016; Ramos-Serrano, 2006). En el branded
content, el mensaje de marca se une al flujo comunicativo de la cultura, de la informacién o del
entretenimiento y constituye un continuo. Es decir, la marca pasa a formar parte del mensaje principal;
no es algo accesorio o algo que moleste, ni siquiera algo que se pueda apartar o diferenciar (Dahlen
y Rosengren, 2016; Halligan y Shan, 2014; Hardy, 2021; MacRury, 2017).

Hidalgo-Mariy Segarra-Saavedra (2013: 321) destacan el papel del branded content para promocionar
marcas en el contexto gastronémico y subrayan que esta férmula “ademds, permite burlar de alguna
manera tanto la archiconocida crisis del sector publicitario en televisién, como la saturacién publicitaria,
asi como las propias leyes reguladoras del contenido publicitario en televisiéon™.

Considerando esta descripcion, el branded content se presenta como un formato ventajoso para
MCE, un espacio televisivo de temdtica culinaria sobre el que, ademds, pesa la prohibicidon de hacer
publicidad por pertenecer al medio publico. De hecho, si bien es el patrocinio cultural la formula legal
que da cobijo a las marcas contenidas en el programa, MCE establece con estas una relacion mds
intima, que supera lo que entendemos como patrocinio cultural y desemboca en el branded content
(Segarra-Saavedra e Hidalgo-Mari, 2014). De esta forma, las marcas participan de la filosofia del
programa, proyectan su RSC y asocian sus valores a los de MCE (Gallardo, Jiménez-Marin y Elias, 2018).

Esta realidad puede ilustrarse con el ejemplo de la marca jamonera Navidul (ver imagen 1), recogido
en el portal especializado Marketing Directo y explicado por Miguel Bartolomé, project manager de la
agencia Zenith NewCast:

"un proyecto de branded content, que aportara contenido y a la vez permitiera interactuar
con la marca [...]. Asi, estuvimos presentes en el programa especial de Navidad del 23 de
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diciembre de MasterChef [...]. Impartieron sus Master Classes grandes cocineros [...] Cuatro
minutos de Master Class en Prime Time de TVE, dentro del programa lider, en donde el jamdn
Navidul fue protagonista”.

(“Navidul se cuela en las cocinas de MasterChef con una novedosa estrategia”, 2015)

Imagen 1: Branded content de Navidul en MasterChef Especial Navidad 2014

Fuente: plano del programa (Escorial y Sanz, 2014).

A su vez, el branded content favorece la creacién de una estrategia fransmedia (Du Plessis, 2019;
Jakus y Zubci¢, 2016; Jenkins, 2010). Como se observa en MCE, la naturaleza comercial y persuasiva
que envuelve el formato es tal que excede los limites fisicos del platd. No solo se transmite a través
de otros medios, como redes sociales y eventos de relaciones publicas. También alcanza el canal de
venta, con productos de su propia marca (aceites, vinos, libros de recetas...) y recrea la experiencia
gastrondmica del programa en el Restaurante MasterChef®, un espacio fisico que constituye un nuevo
ejemplo de branded content (Alvarez, 2020).

1.3. Unico caso de branded content sancionado en MasterChef Espaiia

Desde que MCE comenzd a emitirse en 2013 y hasta el dia de hoy, la Corporacion RTVE ha sido
sancionada en una Unica ocasién por motivo de publicidad encubierta realizada dentro de este
programa, concretfamente en una prueba de exteriores. Se frata de la prueba rodada en las bodegas
Gonzdlez Byass, emitida el 18 de mayo de 2016, en el programa séptimo de la cuarta temporada (en
adelante, MCE 4 P79).

La Secretaria del Consejo de la Comision Nacional de los Mercados y la Competencia (en adelante,
CNMC) resolvid lo siguiente, segun se recoge en el texto SNC/DTSA/030/16/CRTVE:

Declarar a la CRTVE responsable de la comision de una infraccion administrativa continuada
de cardcter grave del articulo 58.8 de la Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la
Comunicacién Audiovisual, por haber emitido, en su canal LA 1, de dmbito nacional, una
comunicacion comercial encubierta de la marca “Bodegas Gonzdlez Byass” y de sus
productos [...].

Imponer a CRTVE una multa por importe de 219.342€ (doscientos diecinueve mil frescientos
cuarentay dos euros), en aplicacion de lo dispuesto en el articulo 60.2 de la Ley 7/2010, de 31
de marzo, General de la Comunicacion Audiovisual (CNMC, 2016: 23-24).

La CNMC se basaba en las siguientes constataciones (ver imagen 2):

Aparicién en la parte superior izquierda de la pantalla del rétulo sobreimpresionado de
“Bodegas Tio Pepe Jerez de la Frontera, Gonzdlez Byass” [...].

Las demostraciones realizadas para y por los concursantes de “venenciar”, realizadas delante
de una barrica de Tio Pepe de Gonzdlez Byass, con la marca bien visible en primer plano [...].

La cata de vinos en la bodega [...] durante la cual se mencionan expresamente distintas
marcas de vino de Gonzdlez Byass [...].
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El personal responsable de la bodega aparece claramente identificado en pantalla con el
nombre sobreimpresionado de la empresa propietaria de la marca (p. €j. A.F, endlogo de
Gonzdlez Byass y Mdster Blender) [...].

Se promociona la marca de vino “Beronia” de Gonzdlez Byass al utilizar barricas con
dicha marca a modo de mesas para consumir la barbacoa campera preparada por los
concursantes [...] (CNMC, 2016: 5-6).

Imagen 2: Branded content sancionado en MCE 4 P7
e o

[]) BODEGAS TIO PEPE '
JEREZ DE LA FRONTERA. GONZALEZ BYASS

filiEsterChef - ‘_.‘ < #MasterCHes

Endlogo de Gonzalez Byass y Masten

- ~
((‘T [)) ANTONIO FLORES

Fuente: planos del programa (Escorial y Sanz, 2016).

Esta prueba de exteriores presenta una duracién de casi una hora (de 0:52:00 a 1:44:00) y supone
un claro ejemplo de branded content. A pesar de la sancién impuesta, el programa integro estuvo
disponible en la plataforma online del medio pUblico hasta 2021, cinco afos después de su emision 1,

2. Metodologia

El objeto de estudio es la presencia de marcas en MCEV], observada a la luz de la legalidad.
Especialmente, aquellos casos en que las marcas se manifiestan a través del formato del branded
content. Para abordarlo, se delimita el siguiente corpus, constituido por 20 programas (N=20):

* Latemporada completa de MCE 6, emifida en 2018 (13 programas). Se decide analizar esta
temporada por coincidir con el cambio de gobierno de la nacién, en el que se produjo la
alternancia politica del Partido Popular (PP) al Partido Socialista Obrero Espafiol (PSOE). Una
circunstancia que ofrece la oportunidad de observar si tal cambio influyé o no en el criterio
de la Corporacién RTVE de cara a la inclusion de marcas patrocinadoras.

¢ Y una seleccién de siete programas pertenecientes a las demds temporadas, de MCE 1 a
MCE 8, cubriendo el horizonte temporal de 2013 a 2020. Esto permite advertir si ha existido
una evolucién y valorar si los resultados obtenidos del andlisis de MCE 6 son representativos
de MCE en su globalidad. Por mantener un criterio normalizado, en fodas las femporadas se
elige el programa nimero 7. Se prefiere el nimero 7 porque es en MCE 4 P7 donde se da el
caso citado de Bodegas Gonzdlez Byass, indispensable para el estudio.

Dentro de este corpus de estudio, se prestard especial atencién a los resultados relacionados con las
pruebas de exteriores, por ser la seccién del programa donde de forma fija se desarrolla el formato del
branded content.

Respecto a la metodologia, se propone combinar la investigacion documental con el andilisis de
contenido. Esta Ultima es una técnica ampliamente consolidada en el campo de la comunicacion
(Herring, 2004). Dentro de este enfoque metodoldgico, merece destacarse el trabajo de Marti-Parreio
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(2011), gque propone una herramienta para el andlisis de contenido del product placement. A partir de
este referente, se elabora una ficha de andlisis a la medida del caso MCE, con nuevas categorias y una
escala de valores numéricos que permite medir la relevancia publicitaria de las marcas expuestas, asi
como describir otros formatos hibridos, en especial el branded content.

La ficha contiene un total de 36 variables, agrupadas en los siguientes bloques:

Datos generales (A): ubican el programa y ofrecen informacion resumida sobre el mismo.

Unidad de andilisis (B): identifican cada unidad de estudio y especifican en qué momento y
seccién del programa se inserta.

Datos de la marca (C): aportan informacidn sobre el anunciante, referida a la marca, sector
y titularidad.

Valor (D): estas variables describen la forma en que la marca se manifiesta. En su conjunto,
miden el grado de relevancia publicitaria a fravés de la mencionada escala de valores,
que distingue tres niveles, del 1 al 3 en orden ascendente (ver tabla 1).

Dicotémicas (E): sirven para analizar aspectos clave relacionados con la legalidad. Si las
apariciones de marcas son infencionadas o no, si tienen interés publicitario, si son afines a
las obligaciones de servicio puUblico del medio o si se relacionan con la promocién de la
cultura (ver tabla 2).

Comentarios (F): es una variable de campo abierto para recoger aspectos de interés que

permitan una reflexion mds cudlitativa.

Tabla 1: Variables de valor

Variables Categorias Valor
D#1 D#1#1: Visual (la marca solo se percibe a través del sentido de la vista) 1
Modolidod D#1#2: Auditiva (solo a través del oido) 2
D#1#3: Audiovisual (por la vista y el oido) 3
D#2: D#2#1: Focal (la marca aparece en primer término o destacadal) 3
Proximidad D#2#2: Periférica (aparece al fondo) 1
D#3: D#3#1: Rotulos / sobreimpresion (incluidos en postproduccién) 1
Codificacion D#3#2: Logotipo (en la escena rodada) 3
visual D#3#3: Elem. visuales corporativos o productos (en la escena rodadal) 2
. D#44#1: Vozin 3
Ditd: D#4#2: Voz off ]
Codificacion D#4#3 Alusion indirect | | .
auditiva 3: usion |n<;i|rec a (rjo se nombra la marca perose la reconoce)
D#44#4: Sintonia publicitaria (destaca la presencia de la marca) 2
. D#5#1: Presentadora 3
Do Rango de D#5#2: Jurado 3
mpencionqulo D#5#3: Aspirantes 2
marca D#5#4: VIP (chefs y personas famosas que acuden al programa) 3
D#5#5: Otros 1
D#6: Grado de D#6#1: Presencia en pantalla (la marca forma parte de la escena) 1
integracion D#6#2: Presencia en guion (la marca cumple un rol en la narraciéon) 3
D#7:
Relevancia D#7#1: Baja (la marca es nombrada de forma accesoria) 1
narrativa D#7#2: Media (es necesaria para el franscurso de una prueba) 2
(aplica solo si D#7#3: Alta (es un elemento protagonista) 3
D#6#2)
D#8: Conexién D#8#1: Diegético (la marca forma parte del relato del programal) 3
diegética D#8#2: No diegético 1
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Infe?jc(;éién D#9#1: Existe (una persona valora una marca, utiliza sus productos...) 3
D#9#2: No existe 0
con la marca
D#10#1: Presentadora 3
D#10: Rango D#10#2: Jurado 3
del personaje D#10#3: Aspirantes 2
que interactia D#10#4: VIP 3
D#10#5: Ofros 1
- D#11#1: Segundos (campo abierto)
gj ]eL.chl)esirQi%(rjw D#11#2: Hasta 10 segundos 1
de la marca D#11#3: De 11 a 30 segundos 2
D#11#4: M&s de 30 segundos 3
Niveles de relevancia persuasiva segin puntuacion total:
D#12#1: Nivel 1, hasta 15 puntos (relevancia baja)
D#12#2: Nivel 2, de 16 a 30 puntos (relevancia media)
D#12#3: Nivel 3, mds de 30 puntos (relevancia alta)

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 2: Variables dicotémicas

Variables Valor

E#1#1: Si (la aparicidon de la marca confribuye al cumplimiento de las obligaciones

E;zllo:“iirvmo de servicio publico definidas para la CRTVE)

P E#1#2: No

E#2: Valor E#2#1: Si (la aparicidon de la marca promueve la cultura)
cultural E#2#2: No

E#3: Interés E#3#1: Si (la marca manifiesta interés por lograr rédito publicitario)
publicitario E#3#2: No

Fita. . E#4#1: Si (el programa muestra la marca de forma intencionadal)
Presencia .

. . E#4#2: No

intencional

E#5: Marca E#5#1: Si (se oculta la marca, parcial o totalmente)
oculta E#5#2: No

Fuente: elaboracion propia.

3. Resultados
3.1. Resultados generales

En el corpus completo de estudio (N=20) se advierte una estructura fija y estable del formato MCE,
mantenida a lo largo de las temporadas. Las principales secciones de cada programa son las tres
pruebas: dos de ellas se desarrollan en platd (la prueba inicial y la de eliminacién); a diferencia de
la prueba de exteriores, que ocupa un lugar central en el programa. Es en la prueba de exteriores
donde se registran los casos mds significativos de branded content, aunque esta férmula también estd
presente en ofras secciones del programa.

Atendiendo al niUmero de unidades analizadas, el formato de aparicion de marcas mds recurrente
en MCE es el product placement. De hecho, de las 2.987 unidades analizadas en MCE 6 (N=13), 2.652
corresponden a marcas mostradas a través del product placement. Otros formatos son el momento
interno, el patrocinio pasivo, la sobreimpresion, la telepromocién y el branded content (ver gréfico
1, a la izquierda). Este Ultimo es el formato con mayor incidencia en el programa si consideramos el
tiempo de exposicion de las marcas. Esto se relaciona con la propia naturaleza del branded content
que, dado su cardcter narrativo, suele presentar una mayor duraciont®. Asi, en los 33.955 segundos
con presencia de marca contabilizados en MCE 6 (N=13), 23.695 segundos (mds de é horas) muestran
ejemplos de branded content (ver grdfico 1, ala derecha).
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Asimismo, el branded content es el formato que otorga mayor relevancia publicitaria a las marcas
mostradas (nivel 3), de acuerdo con la suma de las categorias que se cumplen en las variables de
valor. De hecho, como se observa en el grdfico 2, mds de la mitad de las unidades que alcanzan el
nivel 3 de relevancia publicitaria en MCE é son casos de branded content.

Grdfico 1: Incidencia de formatos en MCE 6

Segun el nuUmero de unidades Segun el tiempo de exposiciéon

Sobreimpresion: 1%
* Patrocinio pasvo: 2% " Patrocinio pasvo 1%

B. content: 3% Sobreimpresion 2% Momento interno 4%

Momento inferno: 4% ’
® Telepromocién: 1% / " Telepromocién 2%

P. placement 21%

B. content

" P.placement: 89% 70%

Fuente: elaboracion propia.

Grdfico 2: Porcentaje de unidades de cada formato en los distintos niveles de relevancia publicitaria

Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3
. Patroc: 7%
SB: 2% BC: 2% MI: &5 BC: 55% MI: 39%
TP: 3%
PP: 6%
PP: PP: B2%
98%

PP (product placement); SB (sobreimpresion); BC (branded content); Patroc (patrocinio); MI (momento
interno); TP (telepromocién).

Fuente: elaboracion propia.
Ademds de los patrocinadores culturales de MCE, Supermercado de El Corte Inglés y Electrodomésticos

Bosch!, la variedad de marcas expuestas en el programa es abundante, llegando a registrarse un
total de 183 marcas distintas en la temporada completa de MCE 6 (ver tabla 3).

214



Tabla 3: Tipologia de marcas segUn sector en MCE 6

Categoria de productos NUmero de marcas | Porcentaje
Hosteleria & Restauracion 65 31.7%
Cultura & Espectdculo 11 8.3%
Alimentacion & Bebidas 13 6,3%
Menaje & Electrodomésticos 11 5,4%
Deportes 9 4,4%
Turismo & Transporte 8 3.9%
Formacién 6 2,9%
Editorial 5 2,4%

Ocio infantil y familiar 2 1%

Gran distribucién 1 0.5%
Ofro: moda, gobernanza, sanidad y defensa 52 25,4%

Fuente: elaboracion propia.

Como puede observarse en el grdfico 3, en las variables dicotémicas, la inmensa mayoria de las
unidades analizadas corresponden a presencias de marcas que no confribuyen al servicio publico
(E#1#2) y carecen de valor cultural (E#2#2). Ademds, presentan un claro interés publicitario (E#3#1),
asi como deseo de ser mostradas por el programa (E#4#1), el cual no interpone ningun mecanismo de
ocultacién de la marca (E#5#2).

Grdfico 3: Variables dicotdmicas en las unidades analizadas en MCE é

Categorias con mayorinciencia
100,0%

98,0%
96,0%
94,0%
92,0%
90,0%
88.0%
86,0%
84,0% I
82.0%

No existe No existe Valor Existe Interés Existe Presencia  No existe
Servicio publico cultural publicitario Intencional  Marca oculta

mCorpus completo mMCEé wmMCEITP7 wmMCEG6P7 MCE8 P7

Fuente: elaboracion propia.

Sonlos casos de branded content (escasos, sise considera el nUmero de unidades; pero destacados, en
cuanto a tiempo de exposicién de la marca) los que concentran la presencia de marcas relacionadas
con el servicio publico e interés cultural. Esto puede observarse en la tabla 4, donde se indica el nUmero
de unidades de branded content afines al servicio publico y con valor cultural. En la misma tabla se
expresa el tiempo de exposicion (en segundos) vy, finalmente, se calcula el porcentaje que suponen
esos segundos frente al tiempo de total por programa donde las categorias de contribucidn al servicio
publico (E#1#1) y valor cultural (E#2#1) se dan asociadas a marcas.
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Tabla 4: Incidencia del formato branded content en las variables de servicio publico y valor cultural

Prog. Cruce Branded content x Servicio publico Cruce Branded content x Valor cultural
NOmero de Segun(:!o_s,de % expgc(;sricién NL’erero de SechngdOS % exp;(())sricién

unidades exposicion programa unidades exposicion programa
P1 1 514 91.9% 1 514 74,6%
P2 3 952 99.0% 8 1317 96,0%
P3 1 563 91.4% 2 833 95.,4%
P4 1 230 79.6% 2 1542 97 4%
P5 2 360 84,1% 3 1681 97.1%
Pé6 2 712 94,4% 3 1097 95.1%
P7 1 310 91.4% 4 1732 96,6%
P8 1 570 92,4% 2 525 92.1%
P9 1 701 92,4% 4 705 92.2%
P10 2 865 92.2% 4 1431 96,8%
P11 1 662 92,7% 3 1242 96.7%
P12 0 0 0.0% 7 1727 97.7%
P13 1 1005 93.2% 3 3095 97.4%

Fuente: elaboracion propia.

Gracias a la comparativa con los programas seleccionados de las demds temporadas, puede
afirmarse que, en todos los aspectos tratados, los resultados obtenidos en el andlisis de MCE 6 (N=13)
son extrapolables a la realidad que se observa en MCE de 2013 a 2020 (N=20).

3.2. Resultados en las pruebas de exterior

Las marcas que se muestran en las pruebas de exteriores son, generalmente, destinos turisticos e
instituciones, que actian como anfitriones para el rodaje de la prueba. También abundan empresas
privadas de sectores como la hosteleria, el espectdculo, el deporte o la moda, entre otfros. A estas
marcas no se las denomina patrocinadores culturales. En su lugar, se las menciona al final del programa,
en una sobreimpresion de texto pasante bajo el rétulo “Agradecimientos”. De esta forma, no se aclara
el rol ejercido por tales marcas, pues se desconoce si han aportado financiacién o, sencillamente, han
facilitado las condiciones del rodaje.

Las pruebas de exteriores se caracterizan por dar un tratamiento muy similar a las marcas involucradas,
que se consideran en bloque para evidenciar la cohesién narrativa que las une. Esta uniformidad
es especialmente destacada en lo que se refiere a las variables de valor. En todos los programas, el
bloque de marcas de la prueba de exteriores se muestra bajo el mismo formato de branded content
(B#4#4), ocupando un papel central en el guion de la prueba (D#6#2 y D#7#3) y con una duracién
ampliamente superior a 30 segundos (D#11#4).

Se desarrolla en la modalidad audiovisual (D#1#3), con abundancia de elementos visuales que
identifican a las marcas; ya sea a través de rotulos (D#3#1) y logotipos (D#3#2), o con los productos
y elementos corporativos de estas (D#3#3). También con menciones de la marca en boca (D#4#1)
y en off (D#4#2). Del mismo modo, es frecuente la incorporacion de planos extradiegéticos (D#8#2)
que amplian la promocién de las marcas. Por otra parte, la interaccion (D#9#1) entre estas marcas
y presentadora, jurado, aspirantes y personas invitadas estd garantizada. Dada esta descripcion, en
todos los programas del corpus analizado, el bloque de marcas de la prueba de exteriores aparece
representado con el méximo nivel de relevancia (nivel 3, mds de 30 puntos).

Respecto a las variables dicotdmicas, se mantienen como constantes el interés publicitario de las
marcas (E#3#1), la infencionalidad del programa a la hora de mostrarlas (E#4#1) y la ausencia de
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mecanismos de ocultacién de tales marcas (E#5#2). Sin embargo, en funcidon de cudles sean las
marcas que integren los bloques, hay ocasiones en las que se identifica vocacion de servicio publico
(E#1#1) o no (E#1#2), asi como presencia de valor cultural (E#2#1) o ausencia del mismo (E#2#2).
Este aspecto estd infimamente relacionado con la titularidad de las marcas: en las instituciones, suele
destacarse la contribucion al servicio publico; en las marcas privadas, la vinculacién con la cultura.

En general, las pruebas de exteriores mantienen una mezcla equilibrada entre marcas de fitularidad
pUblica y privada. Lo observamos en MCE 6, como muestra el grdfico 4, en cuyo eje de ordenadas
se representa el nUmero de marcas por bloque vy la titularidad se distingue por el cédigo de color.
También en la comparativa realizada con el resto de temporadas (ver tabla 5).

Grdfico 4: Titularidad de las marcas en las pruebas de exteriores de MCE 6
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Fuente: elaboracion propia.

Tabla 5: Titularidad de los bloques de marcas en las pruebas de exteriores del P7 en MCE

Solo Marcas
Temporada 'y Bloque de marcas en prueba de Solo marcas S
. marcas . publicas y
programa exteriores S privadas .
publicas privadas
MCE 1 P7 Hoteles de lujo de Madrid X
MCE 2 P7 Toledo & Expertos en arte X
MCE 3 P7 Tenerife & Cocineros/Restaurantes X
locales
MCE 4 P7 Gonzdlez Byass X
MCE 5 P7 Menorca & Cocineros/ X
Restaurantes locales
MCE 6 P7 Atlético de Modrld & Wanda X
Metropolitano
MCE 7 P7 Pedraza & Coterlng Samantha de X
Espana
Consejo Superior de Deportes &
MCE8 P/ Centro de Alto Rendimiento X

Fuente: elaboracion propia.

3.2.1. Pruebas de exteriores con marcas puUblicas y privadas

Como se induce del corpus analizado, en MCE predominan las pruebas de exteriores que combinan
marcas de titularidad publica y privada. En estos casos, lo habitual es que las marcas publicas sirvan
de contexto para la realizacion de la prueba (administracién local, instituciones turisticas, consejos
reguladores de productos locales...). Desde este escenario, se da promocién a marcas privadas. A
modo de ejemplo, se aporta el andlisis de las pruebas de exteriores de MCE 6 P2 y MCE 6 P13.

La primera de ellas se desarrolla en la poblacién gallega de Baiona, concretamente, en su Parador.
En la tabla 6 puede observarse el listado, recuento y clasificacion de todas las marcas representadas,
asi como las categorias que se cumplen en las variables dicotdmicas. En el conjunto de la prueba
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predominan los planos de paisajes e instalaciones con notable atractivo turistico, donde Baiona y su
Parador se identifican con rétulos aiadidos en postproduccion y logotipos en la escena (ver imagen
3, fila superior).

Destaca el fragmento en el que la presentadora busca el festimonio de uno de los comensales,
identificado por un rétulo como “Carlos Gémez, propietario de Adegas Valmifor” (ver imagen 3, fila
inferior, derecha). En el didlogo, a través de la hibridacion, se combina el mensaje cultural sobre la
denominacion de origen del vino y la publicidad encubierta de una marca privada (a partirde 1:19:14):

Presentadora: Tenéis una gastronomia, espectacular, de lujo. Bueno, no solo la gastronomia,
que los vinos también son muy ricos, eh.

Bodeguero: Espectaculares, y la verdad es que este Rias Baixas ha combinado perfectamente
con la comida.

Tabla é: Prueba de exteriores de MCE 6 P2. Bloque de marcas Baiona & Parador

Marcas citadas en
Marcas en pantalla durante la prueba

Agradecimientos

Diputacién de Pontevedra Diputacién de Pontevedra

Turismo de Rias Baixas Turismo de Rias Baixas
Parador de Baiona Comunidad de Montes y Vecinos de Sandebrito
Ayuntamiento de Nigrdn Ayuda Vecinal a Afectados
Adegas Valminor Bodegas Valminor
Esc. Hosteleria CIPF Carlos Oroza Comunidad de Montes de Camos

Tipos de marcas Sectores Variables dicotdémicas

Servicio publico (E#1#1)
Valor cultural (E#2#1)
Interés publicitario (E#3#1)
Presencia intencional (E#4#1)
No ocultacion de marca (E#5#2)

Turismo (2 marcas)
Alimentacién y bebidas (1)
Formacién (1)

Ofros (5)

Publico e institucional (7 marcas)
Privada asociacion (1)
Privada comercial (1)

Fuente: elaboracion propia.

Imagen 3: Prueba de exteriores de MCE é P2. Planos destacados
o Q p ] B

PONTEVEDRA

Carmela Silva
PrEidenta dell ¥ Dputacy

Fuente: planos del programa (Ferndndez y Tomds, 2018).

En el caso de MCE 6 P13, la prueba de exteriores se desarrolla en lllescas, una localidad de la provincia
de Toledo. De hecho, los 25 segundos iniciales de la prueba se destinan a hacer una presentacion
de cardcter publicitario en la que se destaca el interés turistico de Toledo capital (a partir 0:57:14, ver
imagen 4, fila superior, izquierday):

Presentadora (off): Toda final que se precie exige un escenario de excepcion y Toledo lo
es. Declarada Patrimonio de la Humanidad e Interés Turistico Internacional, Toledo tiene un
centro histérico que es una auténtica joya monumental.
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Tras este breve comienzo de interés cultural y en el que puede entenderse que se cumple una misién
de servicio publico, se presenta la marca comercial que acapara el interés del resto de la prueba:
El Bohio, el restaurante dirigido por Pepe Rodriguez, una de las personas que conforma el jurado de
MCE. Ademds de explicar la historia de El Bohio, se muestran repetidos planos del restaurante, con
logotipos visibles que refuerzan la identidad visual de la marca (ver imagen 4). Finalmente, acuden
como comensales los ganadores de ediciones anteriores de MCE y MasterChef Junior, lo que aporta
un cardcter autopromocional al programa (ver tabla 7).

Tabla 7: Prueba de exteriores de MCE 6 P13. Bloque de marcas El Bohio & ganadores MasterChef

Marcas citadas en

Agradecimientos Marcas en pantalla durante la prueba

Restaurante El Bohio
Junta de Comunidades de
Castilla-La Mancha
Diputacién de Toledo
Ayto. de lllescas

El Bohio (mencién y en pantalla)
Cayetana Guillén Cuervo, MasterChef Celebrity 1 (en rétulo)
Ganadores de anteriores ediciones de MCE y MasterChef Junior
(en rétulo)

Tipos de marcas Sectores Variables dicotédmicas

Servicio publico (E#1#1)
Valor cultural (E#2#1)
Interés publicitario (E#3#1)
Presencia intencional (E#4#1)
No ocultacién de marca (E#5#2)

Host. y restauracién (6 marcas)
Cultura y espectdculo (1)
Deportes (1)

Oftros (gobern. y estudios) (8)

Privada comercial (1 marca)
Publico e institucional (3)
Marca persona (12)

Fuente: elaboracion propia.

Imagen 4: Prueba de exteriores de MCE 4 P13. Planos destacados

oy

2 . @'=

Fuente: planos del programa (Ferndndez y Tomds, 2018).

3.2.2. Pruebas de exteriores solo con marcas privadas

En segundo lugar, en cuanto a su representatividad dentro del corpus analizado, se situan las pruebas
de exteriores que solo muestran marcas de fitularidad privada. Para ilustrarlas, se presentan los casos
de los programas MCE 6 P4, MCE 6 P7, MCE 6 P12y MCE 1 P7.

En la prueba de exteriores de MCE 6 P4, aunque también estd presente el reputado cocinero Dani
Garcia, quien recibe un tratamiento promocional mds destacado es el cantante Pablo Albordn, que
aparece respaldado por la marca de su discogrdfica, Warner Music (ver tabla 8). La prueba se graba
ensulocal de ensayo y sus canciones suenan de fondo recurrentemente, como sucede en el momento
en que se presenta al artista (a partir de 0:49:40):

Presentadora: Un cantante que en poco mds de dos afos ha vendido mds de dos millones y
medio de copias de sus tres primeros discos. Y por si eso fuera poco, ha conseguido 45 discos
de platino y ha ganado un Goya a la Mejor Cancién Original en el 2016. 30s imagindis ya
quién puede sere
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Durante la prueba, la presentadora entrevista al cantautor, algo que sucede al margen de la accién
culinaria del programa: ambos se sientan frente a frente en el escenario y hablan, exclusivamente,
sobre la carrera musical del cantante y su nuevo tour Prometo (ver imagen 5, fila inferior, izquierda).
Como momento cumbre, Pablo Albordn regala una actuacién en exclusiva a MCE, con una duraciéon
en pantalla de un minuto exacto (a partir de 1:40:30).

Al tratarse de una promocién de la industria cultural espanola, este caso de branded content podria
vincularse con las obligaciones encomendadas al medio publico en la Ley 17/2006, concretamente
en el art. 3.2.i.

Tabla 8: Prueba de exteriores de MCE 6 P4. Bloque de marcas Pablo Albordn & Dani Garcia

Marcas citadas en

Agradecimientos Marcas en pantalla durante la prueba

Pablo Albordn, cantante (rétulo)
Dani Garcia, chef restaurante Dani Garcia (Marbella), dos estrellas
Pablo Albordn Michelin (rétulo)
Warner Music Equipo de Warner Music Spain (rétulo)
Rocio SatrUstegui (rétulo)
Sonia Vergara (rétulo)

Tipos de marcas Sectores Variables dicotémicas

Servicio publico (E#1#1)
Valor cultural (E#2#1)
Interés publicitario (E#3#1)
Presencia intencional (E#4#1)
No ocultacién de marca (E#5#2)

Privada comercial (1) Cultura y espectdculo (2)
Marca persona (2) Hosteleria y restauracion (1)

Fuente: elaboracion propia.

Imagen 5: Prueba de exteriores de MCE 6 P4. Planos destacados
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Fuente: planos del programa (Ferndndez y Tomds, 2018).

La prueba de exteriores de MCE 6 P7 se desarrolla en el Wanda Metropolitano, estadio del Atlético de
Madrid. Abundan los textos laudatorios e hiperbdlicos (como el que se recoge a continuacion, a partir
de 0:54:48), acompanados por la cancidon de Joaquin Sabina Motivos de un sentimiento, himno no
oficial de la aficion. También destacan los planos que muestran los elementos corporativos del club y
la espectacularidad de la nueva construccién arquitectdnica (ver imagen 6, fila superior):

Presentadora (voz off): Es el campo de futbol mds nuevo de Europa y también el mds puntero.
No ha pasado ni un aio de su inauguracién y ya le llueven los reconocimientos [...].

Jueza Samantha: Aspirantes, bienvenidos al corazén del Atlético de Madrid. Bienvenidos al

Wanda Metropolitano. Os veo impresionados y no es para menos, este estadio es imponente.
Increible.
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Juez Jordi: Aspirantes, el Atlético de Madrid representa todos los valores que defendemos en
MasterChef. Ha ganado 30 grandes titulos y lo ha hecho gracias a la pasidon con la que sus
jugadores salen al campo.

Entre las personas entrevistadas destaca Enrique Cerezo, presidente del Atlético. En su visita, MCE le
organiza una fiesta de cumpleanos sorpresa, una buena ocasidn para destacar la historia del club
y poner en valor sus trofeos. La tarta es del Catering Samantha de Espaia, negocio de restauracion
que pertenece a esta jueza de MCE. El pastel de cumpleafios incorpora los colores del Atlético,
como hace la propia Samantha que, vestida para la ocasién, luce en blanco, rojo y azul (verimagen
6, fila inferior).

Tabla 9: Prueba de exteriores de MCE 6 P7. Bloque de marcas Atlético de Madrid & Wanda Metropolitano

Marcas citadas en

Agradecimientos Marcas en pantalla durante la prueba

Wanda Metropolitano (en pantalla y mencion)
Atlético de Madrid (en pantalla y mencidn)
Andrea Tumbarello, chef restaurante Don Giovanni (rétulo)
Sandro Silva, chef restaurante Amazénico (rétulo)
Enrique Cerezo, presidente del Atlético de Madrid (rétulo)
Personalidades y aficion del Atlético de Madrid (rétulo)

Club Atlético de Madrid S.A.D.
Wanda Metropolitano
Centerplate

Tipos de marcas Sectores Variables dicotdmicas

Servicio pUblico (E#1#2)
Valor cultural (E#2#1)
Interés publicitario (E#3#1)
Presencia intencional (E#4#1)
No ocultacion de marca (E#5#2)

Deporte (2)

Privada comercial (3) Hosteleria y restauracion
Marca persona (2) (2)

Oftros (gestion) (1)

Fuente: elaboracion propia.

Imagen é: Prueba de exteriores de MCE é P7. Planos destacados
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Fuente: planos del programa (Ferndndez y Tomds, 2018).

La prueba de exteriores de MCE 6 P12 se desarrolla en el Club Alma, un cenfro de encuentro profesional
y social donde, con ocasién de esta prueba, se dan cita distintas expertas del mundo de la restauraciéon
(ver tabla 10). Como en todas las pruebas de exteriores, se identifica el formato de branded content,
aungue en esta ocasién podria considerarse un publirreportaje.

Se repiten planos en los que se exhibe la singularidad del Club Alma, con el simbolo corporativo (A)
plenamente visible. Algunos de estos planos son tomas extradiegéticas, seguramente del archivo
de recursos promocionales del club. También aparecen rétulos anadidos por el programa que citan
literalmente el nombre de marca (ver imagen 7, fila superior).

En las entrevistas que Samantha realiza a las comensales, el perfil profesional de cada una de ellas
pasa a un segundo término, relegado tras la exaltacién de los atributos del Club Alma. Incluso con
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informacion prdctica sobre cdémo hacerse socia del club, y declaraciones en las que Samantha y las
entfrevistadas actUan como prescriptoras (a partir 1:13:15, ver imagen 7, fila inferior):

Jueza Samantha: ;Qué tal?
Rosa Rivas y Cristina Jolonch: Hola. Muy bien.

Samantha: Rosa, Cristina, dos maravillosas periodistas gastronédmicas. Es un honor teneros
aqui hoy en MasterChef degustando nuestros platos.

Rosa y Cristina: Muchas gracias.

Samantha: Bueno, sconociais este sitio?

Rosa y Cristina: No.

Samantha: El Club Alma es una maravilla de sitfio.

Cristina: Es muy bonito, z3eh?2

Rosa: Es muy bonito. Es de estos palacetes de Madrid senoriales muy bonito.

Samantha: Si, es un club del que hay que hacerse socio. Y luego puedes venir aqui a disfrutar,
a pasar el dia, a trabajar, hay un montén de cosas que hacer. Si queréis venir luego un dia lo
probdis y asi luego os hacéis socias, que es fantdstico.

Rosa: Lo probamos.

Samantha: Si, os va a encantar.

Tabla 10: Prueba de exteriores de MCE 6 P12. Bloque de marcas Club Alma & Expertas gastronémicas

Marcas citadas en

Agradecimientos Marcas en pantalla durante la prueba

Club Alma (mencién, en pantalla, en rétulo)

Fina Puigdevall, chef R. Les Cols (en rotulo)
Macarena Castro, chef R. Maca de Castro (en rotulo)
Manuela Romeraldo, sumiller y directora R. El Poblet (en rétulo)
M® José San Romdn, chef R. Monastrell (en rétulo)

Club Alma M® José Huertas, sumiller R. La Terraza del Casino (en rétulo)
Sara Moreno, jefa de sala de R. Media Racién (en rétulo)
Esther Manzano, chef R. La Salgar (en rétulo)

Rosa Rivas, periodista gastron. de El Pais y 7canibales (en rétulo)
Cristina Jolonch, periodista gastron. La Vanguardia (en rétulo)
Paz Ivison, periodista gastronémica y escritora (en rétulo)

Tipos de marcas Sectores Variables dicotdémicas

Servicio publico (E#1#2)
Valor cultural (E#2#1)
Interés publicitario (E#3#1)
Presencia intencional (E#4#1)
No ocultacion de marca (E#5#2)

Privada comercial (1) Hosteleria y restauracion (8)
Marca persona (10) Editorial (3)

Fuente: elaboracion propia.
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Imagen 7: Prueba de exteriores de MCE é P12. Planos destacados
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Fuente: planos del programa (Ferndndez y Tomds, 2018).

La presencia destacada de marcas privadas es frecuente en todo el corpus analizado. Como muestra,
se cita un ejemplo de la primera temporada. En la prueba de exteriores de MCE 1 P7 destacan tres
marcas privadas del sector de la hosteleria: The Westin Palace, el Hotel Hesperia y el Ritz, tres lujosos
hoteles de Madrid. Abundan los planos que ponen de relieve el atractivo de las instalaciones (ver
imagen 8, fila inferior), con detalles visibles de sus logotipos y rétulos anadidos en postproduccion con
el nombre de marca (verimagen 8, fila superior).

Imagen 8: Prueba de exteriores de MCE 1 P7. Planos destacados

Fuente: planos del programa (Escorial y Sanz, 2013).

3.2.3. Pruebas de exteriores solo con marcas publicas

Tomando como referencia el corpus analizado, las pruebas de exteriores que solo presentan marcas
puUblicas son las menos abundantes en MCE. A diferencia de las otras, en estas pruebas no se advierte
un valor comercial en las marcas representadas, lo cual no es ébice para que estas marcas publicas
manifiesteninterés por promocionarse desde la perspectiva de lo que entendemos como comunicacion
o publicidad institucional. Se muestran como ejemplos los programas MCE 6 P8 y MCE 8 P7.

En el primero de ellos se destaca la institucion de las fuerzas armadas. Con el objetivo de exponer sus
capacidades, la prueba comienza con una recreacion teatralizada de un secuestro, en un ejemplo de
fusion de ficcidn y marca caracteristico del formato de branded content. Durante la prueba, abundan
las referencias al sacrificio y la labor humanitaria que desarrolla esta institucion, asi como una alusiéon al
papel de la mujer en las fuerzas armadas, destacando la paridad. Debemos recordar que potenciar un
enfoque igualitario de género es una de las responsabilidades que debe asumir Corporacion CRTVE.
Como también lo son reforzar la identidad nacional espanola y apoyar sus instituciones.
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Tabla 11: Prueba de exteriores de MCE 4 P8. Bloque de marcas Brigada Aragon | & Ejército de Tierra

Marcas citadas en

Agradecimientos Marcas en pantalla durante la prueba

Ejército de Tierra
Brigada Aragédn |
Fuerzas Automoviles de Ejército
de Tierra

Brigada Aragdn | (mencidn)
Ejército de Tierra (mencidn)
Miembros de la Brigada Aragdn | (rotulo)

Tipos de marcas Sectores Variables dicotdmicas

Servicio publico (E#1#1)
Valor cultural (E#2#2)

Publica / institucional (3) Oftros (defensa) (3) Interés publicitario (E#3#1)
Presencia intencional (E#4#1)

No ocultacion de marca (E#5#2)

Fuente: elaboracion propia.

Imagen 9: Prueba de exteriores de MCE 6 P8. Planos destacados

| AEBE|

RUEALD EOE
[ENUNEUGAR DESCONOCIDG.

GENERAL JEFE BRIGADAARAGON!I
o5t Luls Bbnehez Morsinoz Faloro

Fuente: planos del programa (Ferndndez y Tomds, 2018).

Se observan casos similares de branded content en otras temporadas, como sucede en la prueba de
exteriores de MCE 8 P7. En esta ocasidn, se apoya el sector del deporte desde el enfoque institucional
de un Centro de Alto Rendimiento del Consejo Superior de Deportes (ver Imagen 10). Se muestran
las instalaciones y se explica la funcidn de este tipo de centros. También se exalta la capacidad de
superacién de quienes se preparan para el deporte de élite. A su vez, de forma general, se promociona
el deporte espanol y el lugar que este ocupa en la esfera internacional. En este sentido, se entiende
que hay una contribucién al servicio publico.

Imagen 10: Prueba de exteriores de MCE 8 P7. Planos destacados

[ S—— _

1 N Trene Lozano
TR e o oo
ol A - l L

Fuente: planos del programa (Ferndndez y Sagasti, 2020).
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3.3. Contratos publicitarios

Gracias a la investigacion documental realizada, se aportan pruebas de la existencia de contratos
publicitarios en MCE. Las adjudicaciones mencionadas estdn disponibles en la Plataforma de
Conftratacion del Sector PuUblico el Ministerio de Hacienda del Gobierno de Espanal’®. Conviene
destacar que, al ser esta la fuente, solo se han enconfrado evidencias relacionadas con empresas
publicas o instituciones. No obstante, observando que también hay pruebas de exteriores donde se
promocionan marcas privadas, habria indicios para considerar que el modus operandi pudiera ser el
mismo.

En la tabla 12 se incluye un resumen de los contratos relacionados con MCE 6 y otras ediciones de
MCE. Los términos recogidos en la tabla han sido literalmente tomados de los documentos originales.
Préstese atencion al hecho de que en las columnas de “objeto”, “clasificaciéon” e “importe” se indica

de forma explicita la naturaleza publicitaria de estas acciones pagadas.

Obsérvese que los dos primeros casos corresponden a las pruebas de exteriores de MCE 6 P2 y MCE 6
P13, previamente analizadas. Se advierte ahora que las presentaciones que dan a conocer la belleza
de Baiona y Toledo no se insertan solo en el compromiso de RTVE por promover el conjunto del territorio
espanol. De hecho, corresponden a campanas de publicidad institucional en las que las entidades
publicas implicadas han abonado un importe a cambio.

Tabla 12: Contratos de publicidad institucional pagada en MCE

Prog. Contratante Objeto Clasific. Importe | N° Exp. Fecha
“Patrocinio
Presidencia de dglu tparlgggﬁo
MCE 6 | la Diputacion de television | S€Mviciosde |y (g | 2018 1 og61 /0018
P2 Provincial de publicidad 001926
MasterChef-
Pontevedra
Programa
2-Temporada 6"
Direccidon
General “Patrocinio éa
de Turismo, edicion programa
Comercio y n°13 MasterChef
MCE 6 | Artesania de Toledo Claim, | Nofigurael |5 a5 | 2018/ | a0/05/0018
P13 2 dato 006732
la Junta de como campana
Comunidades turismo de Castilla-
de Castilla-La La Mancha”
Mancha
“Inclusion de la
MG ‘Tierra de
Sabor’ durante
la grabacién
en exteriores
. del programa
Instituto
P MasterChef 7 que .
MCE7 | Tecnologico | " qicprarglos | SEVICI0sde |15 o746 | B2O19/ 15,01 /2019
P1 Agrario de . publicidad 001306
Casfilay Leon | diasléyli7de
enero de 2019
en el Monasterio
de San Pedro
de Cardena en
Castrillo del Val
(Burgos)”
“Patrocinio de
Presidencia de una prueba de Servicios de
MCE 7 la Diputacién exteriores de = 27/
P2 Provincial de MasterChef 7 en produccion | 30250 € 2019 21/01/2019
) S de tv
Castelldon la provincia de
Castellén”
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“Inclusion de
productos de
Zamora de la
MG ‘Tierra de
Sabor’ durante
Instituto la grabacion Servicios de
MCE 7 Tecnoldgico en exteriores campanas B2019/
P10 Agrario de del programa de 17.974 € 001584 15/03/2019
Castillay Ledn MasterChef publicidad
7 Edicion/
Temporada, que
se celebrard el 20
de marzo de 2019
en Zamora”
Servicios de
esparci-
wrtoge | "Sericcpue | mene
MCE8 Gob|emg del programa deportivos; 18.004 € F/2020/ 24/01/2020
P3 Ayuntamiento . 2727
de Murcia MosferCljef en deradioy
Murcia” tv; de tv; de
produccion
de tv
“Emplazamiento
de M.G. Tierra de
Sabor durante
la grabacién
en exteriores
del programa
Instituto .MQSTGrQh?f Servicios de
MCE 9 Tecnoldgico Edicion Anomn:]o campanas B2021/
P4 Agrario de Temporada 9, de 18.029 € 001537 08/02/2021
Castilay Leon | @grabarel10 1\ icidad
de febrero en
la estacion de
Esqui de San Isidro
(Ledn) incluyendo
su posterior
edicién y emision
en TVE"

Fuente: elaboracion propia a partir de la Plataforma de Contratacion del Sector PUblico.

Ademds de los casos citados en MCE, en la misma plataforma se encuentran, al menos, otras diez
licitaciones similares de comunicacion institucional pagada en MasterChef Junior y MasterChef
Celebrity; hecho que evidencia una prdctica generalizada del formato MasterChef en el contexto de
la Corporacion RTVE.

4. Discusién

A través del andlisis de contenido, la aparicion de marcas con interés publicitario en MCE queda
convenientemente documentada y descrifa. Se demuestra que el programa incluye un amplio
numero de marcas, ademds de los denominados patrocinadores culturales. En algunos casos, la
aparicién de estas marcas no se vincula con la misién de servicio publico del medio y su valor cultural
resulta discutible. A su vez, las marcas aparecen frecuentemente representadas a través de formatos
de comunicacion comercial diversos, que de nuevo escapan a la férmula del patrocinio cultural
permitida en RTVE y que revelan un propdsito comercial.

Enfre estos formatos adquiere un particular protagonismo el branded content, que incorpora las marcas
en la narrativa del programa, lo que dificulta la distincion entre los contenidos de enfretenimiento y los
meramente publicitarios. Ademds, los casos de branded content, principalmente los de las pruebas de
exteriores, incorporan valores culturales y/o de servicio publico, sin que esto signifique una renuncia al
valor comercial que implica la promocién de estas marcas.
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La lectura de tales resultados a la luz de la ley sirve para constatar que la presencia de marcas en
MCE, particularmente en MCE 6, excede la figura del patrocinio cultural € infringe la LFCRTVE, sin recibir
sanciones por ello. Esto permitiria validar la hipdtesis de partida.

Ademds, los hallazgos de la investigacion documental permiten ampliar los limites de esta hipdtesis.
No se trata solo de que MCE infrinja la LFCRTVE; también se identifican casos que pueden considerarse
ejemplos de publicidad encubierta, practica prohibida por el derecho europeo (Directiva de Television
sin Fronteras) y el espanol (Ley 25/1994 y LGCA).

Para hacer esta afrmacién se toma como referencia la resolucion SNC/DTSA/030/16/CRTVE,
previamente citada, en la que la CNMC sanciona a MCE por la emisién de publicidad encubierta de
las bodegas Gonzdlez Byass. Comparando los elementos de juicio y los hechos probados, se aprecian
grandes similitudes entre este caso y la gran mayoria de pruebas de exteriores:

¢ Hay una presentaciéon de bienes o servicios.

¢ Existe un propodsito publicitario.

e Se induce al publico a error en cuanto a la naturaleza del programa (por la hibridacion de
confenidos de entretenimiento y mensajes publicitarios).

¢ Lainfraccion se mantiene con cardcter continuado.

Ante el caso de Gonzdlez Byass, la Corporacion CRTVE alegd la falta de existencia de “relaciones
comerciales o cualquier otro vinculo entre la CRTVE y las bodegas Gonzdlez Byass”, asi como que no
se habia producido “contraprestacion alguna” (CNMC, 2016: 3). Ante lo que la CNMC respondié que,
aungue no existiera dicha relacién contractual (o no se pudiera probar su existencia), la intencién de
hacer publicidad encubierta seguiria pesando y constituyendo una actuacion ilicita, como se recoge
en el articulo 2.32 de la LGCA.

En cualquier caso, conviene recordar que, a través de la investigacién documental, se han identificado
dos ejemplos de relacién contractual con las instituciones promocionadas en MCE 6. Cierto es que
la relacion no se establece directamente con la Corporacion RTVE, sino con la productora, Shine
Iberia; pero, mds alld de un intento por salvaguardar las apariencias legales, esto no supone ninguna
diferencia ni en el espiritu ni en el fondo de la cuestién.

Es decir, se produce una tercera ilegalidad. Pues, como ya se ha comentado, la LFCRTVE solo
permite la publicidad y comunicacién institucional en el caso en que no exista una contraprestacion
econdémica (articulo 7.3). En definitiva, la hipdtesis de partida no solo queda validada, sino que se
amplia al constatarse nuevas infracciones de la norma.

5. Conclusiones
5.1 Triple infraccién de la norma

La explotacion comercial del programa MCE a través de marcas que persiguen intereses publicitarios
es una prdctica consolidada, creciente y con aspiraciones de continuidad. Como conclusién principal
de la investigacion, se afirma que esta prdctica esilegal en un triple sentido:

* MCE no solo excede la figura legal del patrocinio cultural tal cual se recoge en la LFCRTVE;

e tfambién realiza comunicacién institucional pagada, igualmente prohibida por la LFCRTVE;

e asi como publicidad encubierta, prohibida en la Directiva de Television sin Fronteras, en la
Ley 25/1994 y LGCA.

5.2 Lenguaije hibrido que induce a la confusion

Como estrategia comunicativa, el programa se esfuerza por camuflar la presencia de marcas a través
del lenguaje de la hibridacion, que origina situaciones de confusion que incumplen el principio de
diferenciacion de los mensajes comerciales y que abonan el terreno para la prdctica ilegal de la
publicidad encubierta.

En este punto, confirmamos algo que ya advertian Segarra-Saavedra e Hidalgo-Mari (2014) y Alvarez
(2020): el branded content es la férmula mds representativa de este programa. La que aporta un
cardcter diferenciador, la que otorga mayor relevancia a las marcas y mayor tiempo de exposicion
(un 70% del tiempo total con presencia de marcas!'?).

5.3 El papel blanqueador de la cultura y el servicio pUblico

Resulta dificil encontrar una prueba de exteriores en la que no pueda esgrimirse algun tipo de
contribucidn al servicio publico o cierta aportacién cultural. Sin embargo, disfrazados bajos estos
elementos, existen mensajes de claro valor comercial, un aspecto expresamente prohibido en
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el fipo de patrocinio cultural y deportivo que la LFCRTVE contempla. Por otra parte, sobre todo en
otfras secciones del programa, abundan las apariciones de marcas que también manifiestan un valor
comercial, aunque en estos casos no suelen ser afines a la mision de servicio publico del medio niala
promocion de la cultura.

Si se permite el simil gastronémico, podriamos decir que MCE ha dado con la receta para incluir, en su
justa medida, los ingredientes que garantizardn una critica favorable (incluso, benevolente). En ofras
palabras, MCE (especialmente en sus pruebas de exteriores) utiliza el servicio publico y la cultura como un
salvoconducto, una puerta abierta a la redencién que lo exime de estar bajo la atenta observancia de
la legalidad y le permite un dmbito de accién mds flexible que, en numerosas ocasiones, escapa a esta.

5.4 Contenidos culturales y de servicio pUblico que esconden una nueva ilegalidad

En torno a estos valores culturales y de servicio publico aflora una gran contradiccion de fondo. Pues
esos momentos en los que se visita un destino turistico o cuando se explican las bondades de los
productos autéctonos son precisamente los que podrianidentificarse como elementos culturales dentro
del programa MCE. Incluso se relacionan con las obligaciones encomendadas a la Corporacion RTVE.

Por tanto, son esos los elementos que estdn justificando que el programa reciba financiacion a
través del patrocinio cultural. Sin embargo, como se ha demostrado, algunos de estos fragmentos
han sido incluidos en el programa como publicidad institucional y a cambio de una contraprestacion
econdémica, una acciéon que infringe la LFCRTVE.

6. Contribucién especifica de cada persona autora

Contribuciones Persona autora
Concepcidn y diseno del frabajo Firmante 1, firmante 2
BUsqueda documental Firmante 1

Recogida de datos Firmante 1

Andlisis e interpretacion critica de datos Firmante 1, firmante 2
Redaccién, formato, revision y aprobacion de versiones Firmante 1, firmante 2
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Notas
1. RTVE es el medio de radiotelevisiéon pUblica de Espafia.

2. Shine Iberia pertenece a The Banijay Group, una gran multinacional china del sector de la produccion audiovisual.
3. Enla fecha de redaccién de este articulo, MCE cuenta con nueve temporadas desarrolladas en afios consecutivos.
Las otras versiones del programa que también se desarrollan en Espaia, MasterChef Junior y MasterChef Celebirity,
suman ocho y cinco temporadas, respectivamente.

4, Restaurante abierto al publico en Madrid (Calle Veldzquez, 150).

5. En adelante, se sigue el mismo criterio para abreviar temporadas y programas. Por ejemplo, en la temporada
primera, el programa 3 se identifica como MCE 1 P3.

6. En el segundo semestre de 2021, todas las temporadas de MCE, MasterChef Junior y MasterChef Celebrity anteriores
a 2020 fueron refiradas de RTVE Play, la plataforma online del medio publico. Al consultar a la Oficina de la Defensora
de la Audiencia de RTVE por el motivo, la respuesta recibida explicaba que se debia a una cuestion de derechos de
emisidn, segun los cuales solo podia ofrecerse la Ultima temporada.

7. Apréciese que la investigacién se centra en MCE, es decir, la versién con aspirantes andnimos adultos; no en la de
aspirantes infantiles (MasterChef Junior), ni en la de aspirantes famosos (MasterChef Celebrity).

8. En los casos de branded content, la medicion del tiempo de exposiciéon se ha realizado registrando el momento
exacto de inicio (primera aparicién de la marca) y sumdndole la duracién de los planos donde tal presencia de
marca resulte relevante.

9. Supermercado de El Corte Inglés y Electrodomésticos Bosch son los dos patrocinadores culturales del programa
que se mantienen en todas las temporadas. Puntualmente, MCE 2 también contd con el patrocinio del queso Burgo
de Arias.

10. https://contrataciondelestado.es

11. Resultado promedio considerando los 13 programas de MCE 6.
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