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RESUMEN

El presente Trabajo de Fin de Grado se centra en el analisis de la accesibilidad
para personas sordas y con discapacidad auditiva y para personas ciegas y con
discapacidad visual en la publicidad convencional audiovisual en las principales cadenas

de television a nivel estatal: Telecinco, Antena 3y La 1.

Tras introducir el concepto de traduccién audiovisual, se explican las modalidades
mas utilizadas en la accesibilidad del producto que son, a su vez, las que se analizan en
este trabajo: subtitulacion para personas sordas (SPS), audiodescripcién (AD) e
interpretacion en lengua de signos (ILS). Asimismo, se profundiza en el concepto de
publicidad convencional y se recoge la legislacion vigente en la materia de accesibilidad
de publicidad.

Dada la limitacion de extension del trabajo, para el corpus se han seleccionado los
spots emitidos en las tres cadenas la semana del 24 de febrero al 1 de marzo y la semana
del 23 al 29 de marzo. Entre una semana y otra, se declara el estado de alarma por la
pandemia de la COVID-19 por lo que los spots adaptados a esa situacion también forman

parte del corpus.

Por dltimo, se analiza el corpus y se extraen unas conclusiones que muestran,
tomandose con cautela por las limitaciones que tiene un TFG, como de accesible es en la

actualidad la publicidad convencional audiovisual en television.
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1. TRADUCCION AUDIOVISUAL Y ACCESIBILIDAD

La Traduccién Audiovisual (TAV) se encarga de «la transferencia de productos
multimodales y multimedia de una lengua y/o cultura a otra» (Orrego Carmona, 2013:
298). Sin embargo, aunque en la definicion se hable de un cambio interlinguistico,
altimamente, «la traduccion intralingiistica e intersemidtica se han vuelto practicas
relevantes de la traduccién audiovisual» (Orrego Carmona, 2013: 301), principalmente
por la importancia que se le estd dando a la accesibilidad, «tanto desde la academia como

desde la legislacion linglistica de los paises» (Orrego Carmona, 2013: 301).

El concepto de accesibilidad se ha limitado tradicionalmente a «facilitar el acceso
a los sitios a las personas» (Diaz-Cintas, 2010: 157), y se ha entendido como «el acceso
libre de obstaculos para las personas en sillas de ruedas» (2010: 157). Sin embargo, en la
actualidad, «la accesibilidad implica la integracion social de personas con discapacidades
no solo fisicas sino también sensoriales y cognitivas» (2010: 157). Por eso, Diaz-Cintas
(2010) argumenta que en Espafia las personas con discapacidades visuales y auditivas han
sufrido mas marginacion que otras personas con discapacidad y que no han sido atendidas

de manera sistematica.

Uno de los &mbitos en el que mas se ha acusado esta diferenciacion es en el acceso
a los medios de comunicacion y, mas concretamente, a la publicidad audiovisual. Sin
embargo, de momento, la legislacion aplicable a Espafia no exige que la publicidad sea
totalmente accesible, aunque si hay obligaciones parciales. La Ley 51/2003 de Igualdad
de Oportunidades especifica que «con el fin de garantizar el derecho a la igualdad de
oportunidades a las personas con discapacidad, los poderes publicos estableceran medidas

contra la discriminacion y medidas de accion positiva» (2003: 43189).

Segun Diaz-Cintas (2010), existe un consenso en la TAV sobre cuales son las
modalidades més utilizadas de accesibilidad: la subtitulacion para personas sordas y con
discapacidad auditiva (SPS), la audiodescripcién para personas ciegas y con discapacidad
visual (AD) y la interpretacion en lengua de signos (ILS). A continuacidn, se explica cada

una de las modalidades, ya gque son las que se analizan en los spots de este trabajo.



1.1 Accesibilidad en traduccién audiovisual

Actualmente, la TAV ha tomado nuevas direcciones, sobre todo, en el &mbito de
la accesibilidad y gracias a las tecnologias. Por eso, se podria decir que la TAV ha
superado los limites de la traduccién y de los Estudios de Traduccion y que se ha
convertido en una interdisciplina (Diaz-Cintas y Neves, 2015).

Tal y como afirma Romero-Fresco (2018), la accesibilidad de los medios de
comunicacion se enfoca en el acceso al contenido e introduce el concepto de Accessible
Filmmaking (AFM) (2013) que consiste en la integracion de la TAV y la accesibilidad en
el proceso de creacion de un producto audiovisual, normalmente con la colaboracion del
equipo creativo y el traductor. En este trabajo, se han encontrado varios spots que podrian
encajar en la definicion de AFM.

1.2 Subtitulacion para personas sordas y con discapacidad auditiva (SPS)

En mayo de 2012, AENOR publico en Espafa la norma UNE 153010 titulada
Subtitulado para personas sordas y personas con discapacidad auditiva, que sustituye la
UNE 153010:2003. Curiosamente, ninguna de las dos normas ofrece una definicion de la
SPS a pesar de contar con un apartado Términos y definiciones. Diaz-Cintas la define

COMmo:
[U]na practica socio-lingiiistica que consiste en ofrecer, generalmente en la parte inferior
de la pantalla, aunque no siempre, un texto escrito que pretende dar cuenta de:
* los dialogos de los actores o personas que hablan en el programa audiovisual;

* la informacion suprasegmental que acomparfia la entrega de ciertos dialogos o
monologos: entonacién, acentos, ritmo, prosodia, etc.;

* los efectos sonoros que se escuchan en la pista sonora;

* aquellos elementos discursivos que forman parte de la fotografia y estan en otros
idiomas: cartas, pintadas, leyendas, pantallas de ordenador, pancartas, etc.

* otros elementos discursivos transmitidos a través de la pista sonora, como las
canciones y la musica. (Diaz-Cintas, 2006: 6)

Sin embargo, la norma UNE 153010 si ofrece una definicion del concepto
subtitulo: «Conjuntos de texto y graficos, que muestran en pantalla los discursos orales,
la informacion contextual y los efectos sonoros que se producen en cualquier obra
audiovisual» (AENOR, 2012: 7).



Esta es la modalidad de accesibilidad que més se utiliza en publicidad en Espafia
y la Gnica que exige la legislacion?, principalmente en la publicidad institucional y de
medicamentos. A medida que se hace el analisis de los spots, se observa que hay distintos
tipos de campafas que pueden resultar accesibles para personas sordas y con discapacidad
auditiva: los spots con SPS (ver imagen 1), los que tienen subtitulacién integrada (ver
imagen 2) y los que no tienen ni subtitulacion ni codigo linglistico?. En el primer grupo,
estan los spots con subtitulos abiertos, es decir, «no opcionales, y que por tanto [ven]
todos los espectadores» (Pereira, 2005: 162) en la parte baja de la pantalla y muestran el

mensaje locutado.

Imagen 1: Spot de sector Salud con SPS. Iberogast (Bayer)

Iberogast
el

En el segundo grupo, estan los spots cuyos subtitulos forman parte de la
informacion del canal visual en el proceso de (pre)produccion del anuncio, no son un
elemento afadido. Estas creatividades podrian encajar en la definicion de AFM de
Romero-Fresco (2013). Cabe destacar que, ni en los spots con SPS ni en los que tienen
subtitulacion integrada, se consideran subtitulos las denominadas «letras pequefas»
incluidas en productos alimenticios, juegos y apuestas o clausulas. Este segundo grupo,

tiene, a su vez, varias subcategorias. Por un lado, los spots con cddigo linguistico no

! Real Decreto 1494/2007, de 12 de noviembre, por el que se aprueba el Reglamento sobre las condiciones
bésicas para el acceso de las personas con discapacidad a las tecnologias, productos y servicios relacionados
con la sociedad de la informacion y medios de comunicacion social.

2 \Ver spot Mazda 3: https://www.youtube.com/watch?v=0lbp HKbmeQ [Ultima consulta: 15 de mayo de
2020]



https://www.youtube.com/watch?v=0Ibp_HKbmeQ

subtitulado y subtitulos ajenos al codigo lingtiistico®: el codigo lingtistico no se subtitula,
pero hay subtitulacion integrada de la informacion del producto. El cddigo lingtistico es
el transmitido por el canal aclstico (Chaume, 2001) y «comprende los mondlogos y
didlogos de los personajes de pantalla o del narrador» (Tamayo y Chaume, 2016: 307).
Por otro, estan los que tienen el codigo linglistico subtitulado interlinglistico, con
trasvase de lenguas, o intralingtistico, en la misma lengua. Por Gltimo, estan los spots con

subtitulos sin cdigo linguistico*: no hay dialogo de ningtn tipo, pero si subtitulos.

Imagen 2: Spot de sector Belleza e higiene con subtitulacion integrada: instralinglistica. #Innerbeauty (Douglas con
Ultimate skin)

En el Gltimo grupo, estan los spots que no tienen subtitulos ni codigo lingtistico?:

no hay didlogo ni subtitulos.
1.3 Audiodescripcion para personas ciegas y con discapacidad visual (AD)

En enero de 2005, AENOR publico en Espafia la norma UNE 153020 titulada
Audiodescripcion para personas con discapacidad visual. Requisitos para la

audiodescripcion y elaboracion de audioguias. Define la AD como:

Servicio de apoyo a la comunicacion que consiste en el conjunto de técnicas y habilidades
aplicadas, con objeto de compensar la carencia de captacidon de la parte visual contenida en
cualquier tipo de mensaje, suministrando una adecuada informacién sonora que la traduce
0 explica, de manera que el posible receptor discapacitado visual perciba dicho mensaje
como un todo arménico y de la forma més parecida a como lo percibe una persona que ve.
(AENOR, 2005: 4)

3 Ver spot Disney+: https://www.youtube.com/watch?v=gjE1KN-3K4w [Ultima consulta: 15 de mayo de
2020]

4 Ver spot Estée Lauder: https://www.youtube.com/watch?v=FVxtqfBUth0 [Ultima consulta: 15 de mayo
de 2020]



https://www.youtube.com/watch?v=gjE1KN-3K4w
https://www.youtube.com/watch?v=FVxtqfBUth0

El guion audiodescrito esta compuesto por «unidades de informacién que se
insertan en los silencios del programa audiovisual y tienen como objetivo contextualizar
la trama, los ambientes y los efectos sonoros para los espectadores con discapacidad
visual» (Diaz-Cintas, 2010: 174).

La AD puede ser abierta o cerrada. En este trabajo, todos los spots analizados con
AD tienen AD cerrada: estan grabados en «una linea de audio que describe la imagen.
(...) solo debera ser escuchada por el usuario con discapacidad visual, sin afectar para
nada a la escucha de los usuarios normovidentes» (Navarrete, 2005: 24). Esta opcion se

activa normalmente con el mando de la television.

El articulo 12 del Real Decreto 1494/2007, de 12 de noviembre, por el que se
aprueba el Reglamento sobre las condiciones basicas para el acceso de las personas con
discapacidad a las tecnologias, productos y servicios relacionados con la sociedad de la
informacion y medios de comunicacion social, solo menciona la AD, pero no obliga a
utilizarla (Comunicacion personal con el Comité Espafiol de Representantes de Personas
con Discapacidad [CERMI], 16 de enero de 2020).

1.4 Interpretacion en lengua de signos (ILS)

La Ley 27/2007, de 23 de octubre, en la que se reconocen las lenguas de signos
espafolas y se regulan los medios de apoyo a la comunicacion oral de las personas sordas,

con discapacidad auditiva y sordociegas define la lengua de signos como:

Lenguas o sistemas linguisticos de caracter visual, espacial, gestual y manual en cuya
conformacién intervienen factores historicos, culturales, linglisticos y sociales, utilizadas
tradicionalmente como lenguas por las personas sordas, con discapacidad auditiva y
sordociegas signantes en Espafia. (BOE, 2007: 7)

Igual que con la AD, el Real Decreto 1494/2007 menciona la lengua de signos de
los mensajes hablados, pero no obliga a incluirla (Comunicacion personal con el CERMI,
16 de enero de 2020). Solo se especifica que se debe utilizar en esos casos el «sistema de

ventana menor en angulo de la pantalla» (BOE, 2007: 47572).
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2. PUBLICIDAD

Actualmente, la publicidad puede hacerse en distintos medios de comunicacion:
television, internet, radio, prensa, redes sociales, en la calle (street marketing). En este
trabajo se analiza la publicidad audiovisual en television, concretamente los spots. Estos,
al tratarse de textos audiovisuales, pueden ser traducidos y, en consecuencia, hacerse
accesibles. Por tanto, todo lo que se dice en este epigrafe esta cefiido a los spots en

television.
2.1 Comunicaciéon comercial audiovisual

La Ley 7/2010 General de Comunicacion Audiovisual define la comunicacion

comercial audiovisual como:

Las imagenes o sonidos destinados a promaocionar, de manera directa o indirecta, los bienes,
servicios 0 imagen de una persona fisica o juridica dedicada a una actividad econdémica. Estas
imagenes o sonidos acompafian a un programa o se incluyen en él a cambio de una
contraprestacién a favor del prestador del servicio. (BOE, 2010: 30164)

Asimismo, especifica que el mensaje publicitario televisivo es una forma de
comunicacion comercial audiovisual (BOE, 2010). La Ley 34/1988 General de

Publicidad (dltima modificacion: 28 de marzo de 2014) define la publicidad como:

Toda forma de comunicacién realizada por una persona fisica o juridica, pablica o privada,
en el ejercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal o profesional, con el fin de
promover de forma directa o indirecta la contratacion de bienes muebles o inmuebles,
servicios, derechos y obligaciones. (BOE, 1988: 2)

Segun Martin, Reinares y Reinares, cada vez hay un «mayor uso creativo del
medio por parte de los anunciantes, cadenas de television, agencias de publicidad y
agencias de medios» (2012: 50). Por eso, se estan utilizando otro tipo de formatos,
diferentes de los spots, aunque no hay actualmente un «consenso para denominar a estas
nuevas formas» (2012: 50). Sin embargo, Farré y Ferndndez proponen la denominacion
de «publicidad no convencional» (2005: 4). Por lo tanto, se distinguen en dos grupos: la
publicidad convencional (o spots, los analizados en este trabajo) y la publicidad no

convencional.
2.1.1 Publicidad convencional

Farré y Fernandez definen spot como «mensaje publicitario audiovisual de
duracion breve [entre 15 y 30 segundos], independiente de los programas y susceptible
de ser reemitido» (2005: 4). Es este el tnico formato analizado por razones de extension
de un TFG.
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Cabe decir que la publicidad institucional tiene una regulacion especifica®, pero
se le aplican los articulos 7 al 22 de la Ley 34/1988 General de Publicidad que definen
los contratos publicitarios (Observatorio de contratacion publica, 2018), por lo que el
procedimiento de contratacion es el mismo que para cualquier campafia publicitaria
(BOE, 2005). La ONCE también se rige por el mismo criterio de contratacion (Fundacion
ONCE, 2015).

2.1.2 Publicidad no convencional

La publicidad no convencional incluye los siguientes formatos, que solo se
mencionan porque no se tienen en cuenta en este trabajo: televenta, telepromocion,

autopromocidn, patrocinio, patrocinio cultural y emplazamiento de producto.
2.2 Legislacion vigente

La Ley 7/2010 General de Comunicacion Audiovisual dice que «las personas con
discapacidad visual o auditiva tienen el derecho a una accesibilidad universal a la
comunicacion audiovisual, de acuerdo con las posibilidades tecnologicas» (BOE, 2010:
30171). También recoge algunas medidas como la subtitulacion del 75 % de los
programas, dos horas a la semana de ILS y de AD, pero no habla concretamente de
publicidad (BOE, 2010). Estos porcentajes y valores se debian haber alcanzado en 2013
(BOE, 2010), pero la ley no se ha renovado ni se han establecido nuevos valores y
porcentajes para los afios siguientes. La que si hace referencia a la accesibilidad en la
publicidad es la Ley 29/2005 de Publicidad y Comunicacion Institucional: «Se procurara
el mas completo acceso a la informacion a las personas con cualquier tipo de
discapacidad» (BOE, 2005: 5).

En julio de 2010, el CERMI plantea al Gobierno una modificacion «de la Ley
General de Publicidad que obligue a que todos los anuncios que se emitan por canales de
television sean accesibles a personas con discapacidad» (CERMI, 2010). Ademas, pide
que, tras la entrada en vigor de la Ley 7/2010 General de Comunicacién Audiovisual,
todos los contenidos audiovisuales que se difundan sean accesibles para el 2013, porque
la publicidad queda «excluida de esta obligacion (...) salvo que se trate de campanas
publicitarias audiovisuales de la Administracion General del Estado [AGE] o de

productos especificos, como los medicamentos» que deben ser subtitulados (CERMI,

5 Ley 29/2005, de 29 de diciembre, de Publicidad y Comunicacion Institucional.
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2010). Esta peticién «apenas [tiene] impacto en agencias y medios» (Comunicacion
personal con el CERMI, 16 de enero de 2020).

En marzo de 2019, el CERMI propone la modificacion de la Ley 34/1988 General
de Publicidad para «garantizar la accesibilidad a las personas con discapacidad de las
emisiones publicitarias en soporte audiovisual» (CERMI, 2019b) mediante una
Disposicion adicional que pide la obligatoriedad de subtitulacion con carécter visible los
mensajes locutados con las normas técnicas aplicables en la materia y que antes del 1 de
enero de 2018 el 100 % de las emisiones publicitarias retinan los requisitos de
accesibilidad (CERMI, 2019b). Ademas, pide que «los incumplimientos de estas
obligaciones estén sometidos a la legislacion de infracciones y sanciones en materia de
igualdad de oportunidades, no discriminacion y accesibilidad universal de las personas

con discapacidad» (CERMI, 2019b). Sin embargo, la ley no se modifica.

En junio de 2018, el CERMI denuncia ante la Comision Nacional del Mercado de
la Competencia (CNMC) la inaccesibilidad de la publicidad de medicamentos y se basa
en el articulo 80.2 f) del Real Decreto Legislativo 1/2015, por el que se aprueba el texto
refundido de la Ley de garantias y uso racional de los medicamentos y productos
sanitarios® (CERMI, 2018), que dicta que «los mensajes publicitarios de los
medicamentos que se emitan en soporte audiovisual deberan cumplir las condiciones de
accesibilidad para personas con discapacidad establecidas en el Ordenamiento juridico
para la publicidad institucional» (BOE, 2015: 53).

El CERMI (2018) también hace referencia al Real Decreto 1494/2007 por el que
se aprueba el Reglamento sobre las condiciones basicas para el acceso de las personas
con discapacidad a las tecnologias, productos y servicios relacionados con la sociedad de
la informacion y medios de comunicacidon social, cuyo articulo 12 especifica las

condiciones de accesibilidad de la publicidad institucional en soporte audiovisual:

1. (...) aquellas campafias institucionales que se difundan en soporte audiovisual, preveran
siempre en sus pliegos de clausulas los procedimientos de acondicionamiento destinados a
permitir que los mensajes contenidos sean accesibles para las personas con discapacidad y
edad avanzada.

2. (...) la accesibilidad comprendera la subtitulacion en abierto de los mensajes hablados.
Para la emision en lengua de signos de los mensajes hablados (sistema de ventana menor en
angulo de la pantalla), la audiodescripcion y la locucidn de todos los mensajes escritos que
aparezcan se estard a lo regulado por la Ley 27/2007, de 23 de octubre, por la que se

& Sustituye a la derogada Ley 29/2006, de Garantias y Uso Racional de los Medicamentos y Productos
Sanitarios cuyo articulo 78.2 f) estaba redactado en las mismas condiciones que el articulo 80.2 f) del Real
Decreto Legislativo 1/2015.
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reconocen las lenguas de signos espafiolas y se regulan los medios de apoyo a la
comunicacion oral de las personas sordas, con discapacidad auditiva y sordociegas.

3. El presente articulo seréa de aplicacién exclusiva en el &ambito de la Administracion General
del Estado y las demas entidades integrantes del sector publico estatal. (BOE, 2007: 47572)

En octubre de 2018, tras una investigacion, la CNMC resuelve que «los
prestadores de servicio de comunicacion audiovisual cumplen con la obligacion de
subtitulado en abierto en el caso de medicamentos» (CNMC, 2018: 7). Ademas, en mayo
2019, el ministerio de Sanidad, Consumo y Bienestar Social confirma al Defensor del
Pueblo que «toda la publicidad audiovisual de medicamentos cuenta con subtitulado,
como obliga la ley» (CERMI, 2019a).

Por altimo, en octubre de 2019, el CERMI reclama al ministerio de la Presidencia,
Relaciones con las Cortes e Igualdad la modificacion de la Ley 6/2006 de Comunicacion
y Publicidad Institucionales para que se amplien las medidas de accesibilidad aplicables
a la publicidad audiovisual de la AGE ya que sus campanas audiovisuales solo estan
obligadas a incluir subtitulos visibles de los mensajes locutados, pero no ILS, AD, lectura
facil o pictogramas (CERMI, 2019c) lo que «deja fuera y discrimina a las personas con
discapacidad intelectual o del desarrollo, a las personas sordas usuarias de la lengua de
signos y a las personas ciegas» y con discapacidad visual (Comunicacion personal con el
CERMI, 16 de enero de 2020). Ademas, expone que:

No se justifica que un canal preferencial de informacidn del Estado con la ciudadania, como
es el de la publicidad institucional, no sea plenamente accesible, cuando el avance

tecnoldgico lo permite sin mayores problemas. (Comunicacion personal con el CERMI, 16
de enero de 2020)
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3. METODOLOGIA

En este apartado se exponen, en primer lugar, la metodologia utilizada, las
preguntas de investigacion y los objetivos e hip6tesis, junto con el cambio de rumbo que
ha tenido que tomar el trabajo como consecuencia de la pandemia mundial de la
COVID-19. En segundo lugar, se explica la manera en la que se han recopilado los datos
y la creacion del corpus. Por dltimo, se muestra el marco analitico en el que se explican

las fases y su analisis.
3.1 Preguntas de investigacion, objetivos e hipétesis

El objetivo principal es analizar la accesibilidad de los spots en television para
personas sordas y con discapacidad auditiva y para personas ciegas y con discapacidad
visual, analizando la SPS, AD e ILS. Para ello, se han grabado los anuncios emitidos en
prime time u horario de maxima audiencia de Telecinco, Antena 3 y La 1 durante una
semana «sin eventos especiales [como] San Valentin o Navidad, entre otras» (Tamayo,
2015: 159). La intencion inicial era comparar las caracteristicas del corpus obtenido en
esta primera semana con una segunda semana, para garantizar la validez de los datos.
Pero entre las grabaciones se ha declarado el estado de alarma en Espafia (BOE, 2020)
que ha repercutido en la emision de publicidad en television. Esto ha obligado, por tanto,
a cambiar el rumbo del trabajo: no se han podido comparar las semanas y la extrapolacion
de los datos y el andlisis se ven ahora comprometidos, ya que las grabaciones se han
producido en dos contextos completamente diferentes. Aunque el objetivo principal sigue
siendo el mismo, se tiene en cuenta la disminucion de anuncios y la aparicion de spots
adaptados por la COVID-19.

La metodologia utilizada es descriptiva: «permite obtener y analizar los datos
secuenciando para ellos las diferentes fases de la investigacion de una forma ordenada»
(Barambones, 2009: 35). Las principales preguntas son: ¢Son accesibles los spots para
personas sordas y con discapacidad auditiva? ;Son accesibles los spots para personas
ciegas y con discapacidad auditiva? ¢(Se cumplen los requisitos establecidos para la
accesibilidad de la publicidad institucional y de medicamentos establecidos en el Real
Decreto 1494/2007 y el Real Decreto Legislativo 1/2015? ¢Son accesibles para personas
sordas y con discapacidad auditiva los spots que se han creado exclusivamente como

consecuencia del coronavirus? Estas preguntas permiten observar si se estan cumpliendo
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los minimos de accesibilidad establecidos por la legislacion y cual es la tendencia de la
accesibilidad de los spots en television cuando hay una situacidén excepcional.

En relacion con el objetivo se presentan las hipétesis principales:

e Hi: Solo estardn subtitulados los spots institucionales y los de
medicamentos.

e H: No habrd ninglin spot con audiodescripcion ni interpretacion en
lengua de signos espafiola.

e Ha: Se cumpliran los requisitos de subtitulacién establecidos en la
legislatura espafiola con respecto a la publicidad institucional y de

medicamentos.
3.2 Corpus

Para la realizacion del trabajo, es necesario conocer los datos reales y actuales del
funcionamiento de los spots en television que se recopilan mediante la construccion de
un corpus: «una compilacion de textos en formato electrénico que sigue unos criterios
definidos» (Hurtado, 2001 en Barambones, 2009: 36).

Tabla 1: Datos del corpus
Spots 483 (339 en la primera
semana y 144 en la segunda
semana)

Horario Prime time: 20:30-00:30

Spots especiales [§AY
por coronavirus

Canales Telecinco, Antena 3y La 1l

SEnElEs ik els 24 de febrero al 1 de marzo
referencia de 2020

SEmEEs 2 e 23 al 29 de marzo de 2020
referencia

El corpus (ver tabla 1) estd constituido por 483 spots. Los canales privados
elegidos son los canales principales de los grupos Mediaset Espafia y Atresmedia:
Telecinco y Antena 3 (CNMC, 2019), lideres de audiencia con cuotas del 13,6 %y 11,7 %
respectivamente en enero de 2020 (Barlovento Comunicacion, 2020). El canal publico
elegido es el principal de RTVE, La 1, también lider de audiencia con un 10,2 % en enero
de 2020 (Barlovento Comunicacion, 2020). Tras la Ley 8/2009, de 28 de agosto, de

7 Se incluyen los 20 anuncios adaptados a la situacién del coronavirus. No se contabilizan los spots que se
han repetido de una grabacion a otra.
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financiacion de la Corporacion de Radio y Television Espafiola, RTVE no podra emitir
publicidad, aunque se permite la publicidad institucional, pero sin percepcion de

contraprestacion econémica (BOE, 2009).

La primera grabacion se hace la semana del 24 de febrero al 1 de marzo del 20208
en prime time, de 20:30 a 00:30 (Publiespafia, 2020: 14). Se analizan los spots en
television porque por ingresos publicitarios, es la television la que mas peso tiene (40 %)
(CNMC, 2019).

La semana del 23 al 29 de marzo, se hace una segunda grabacion en las mismas
condiciones (canales y horario), pero la publicidad disminuye y las compafiias «declaran
haber perdido al menos un 20% de su negocio de marzo por el coronavirus (...). Entre el
40% y el 50% de las camparfias publicitarias se van a suspender o a aplazar» (Sanchez-
Silva, 2020). Por lo tanto, los datos de esta segunda grabacion no pueden validar los de
la semana de referencia y la suma de anuncios de las dos semanas se toma como conjunto

para su analisis.

La grabacion de la primera semana se hace gracias a la ayuda de los técnicos
audiovisuales de la facultad, Aitor Mendibil y David Alonso, en la Facultad de Letras de
la UPV/EHU con el programa IPTV que permite grabar todas las pistas de video y audio
que existan y comprobar si hay subtitulos o AD cerrados. El formato es .mpg y mediante

VLC se pueden seleccionar las distintas pistas.

Con el cierre de la facultad el 10 de marzo de 2020 por el coronavirus, los datos
de la segunda semana se recogen con una grabacion de pantalla de un ordenador. Las
grabaciones, no se hacen desde las paginas oficiales de cada canal ya que la publicidad
emitida no es la misma en television que en internet®. Los blogs utilizados que si emiten
los mismos espacios publicitarios son: Tv Espafia (Antena 3'° y La 1) y Zimblektv02
(Telecinco®?). El formato es .mov, también compatible con VLC, aunque en este caso, no

se pueden seleccionar las pistas®.

8 Se toma como referencia la metodologia propuesta por Tamayo (2015): una semana de referencia y una
segunda para validar los datos.

® Las tarifas varfan dependiendo del medio. (Publiesparia, 2020 y Atresmedia Publicidad, 2020).

10 Disponible en: https://bit.ly/2LrKQ4V [Ultima consulta: 15 de mayo de 2020]

11 Disponible en: https://bit.ly/2Z2bfyd [Ultima consulta: 15 de mayo de 2020]

12 Disponible en: https://bit.ly/3fTywim [Ultima consulta: 9 de abril de 2020]

13 Para la segunda semana, ya se han comprobado con la semana de referencia qué spots llevan AD cerrada,
se verifican con el mando de la television, y que los subtitulos son abiertos.
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3.3 Marco analitico

Para el marco analitico, se toma como referencia el Informe del Consejo
Audiovisual de Andalucia sobre la discapacidad en la publicidad (2018) que se divide en
dos fases: la presencia de la discapacidad en la publicidad y la accesibilidad en los
anuncios comerciales e institucionales. Esta segunda fase sirve de base para este trabajo.
El informe incluye la publicidad institucional y de la ONCE asi que en este trabajo

también se analizan. También sirve como base lo siguiente:

Cada campafia suele contener varias versiones distintas de los anuncios, siendo lo méas
habitual que exista una version larga de 20 segundos y otra corta de 10 segundos. Para este
informe se ha considerado que los anuncios eran diferentes si su contenido variaba de
cualquier modo, ya sea por la duracion o por la inclusidn o sustraccion de planos. (Consejo
Audiovisual de Andalucia [CAA], 2018: 8)

Para el analisis de los spots, se ha confeccionado una tabla de Excel basada en la
propuesta del CAA (2018) que divide los anuncios por sectores con el mismo formato
para analizar la subtitulacion, la ILSE y la AD. En las filas se encuentra la siguiente

informacion:

e Sector: alimentacion; automocion; bebidas; belleza e higiene; construccion,
cultura, ensefianza y medios de comunicacion; deportes y tiempo libre;
distribucién y restauracion; energia; finanzas y seguros; hogar; industrial,
materiales de trabajo y agropecuario; limpieza; objetos personales; salud;
servicios publicos y privados; telecomunicaciones e internet; textil y vestimenta;
transporte, viajes y turismo; varios.

e Campafa: se clasifica alfabéticamente debajo del sector, especificando el
anunciante y una breve descripcion.

e Total general: se muestran los totales de cada columna, en nimeros absolutos y

porcentajes.

Las columnas incluyen el nimero absoluto y su correspondiente porcentaje y se

dividen de la siguiente manera:

e Sin subtitulacion: no hay ningun tipo de subtitulacion.
e Accesibilidad para personas sordas y con discapacidad auditiva:
o SPS: hay subtitulacién para personas sordas.

o Subtitulacién integrada: los subtitulos forman parte de la informacion del

canal visual en el proceso de (pre)produccion del anuncio, no son un

elemento afiadido.
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= Cddigo linglistico no subtitulado y subtitulos ajenos al cddigo
linglistico: el codigo linguistico no se subtitula, pero hay
subtitulacion integrada de la informacion que el anunciante quiere
transmitir.
= Cddigo linguistico subtitulado:
o Interlingiistico: con trasvase de lenguas.
e Intralinguistico: en la misma lengua.
= Subtitulos sin codigo linguistico: hay subtitulos integrados, pero
no dialogo.

o Sin subtitulacion ni codigo linglistico: no hay subtitulos ni didlogo.

Tabla 2: Columnas subtitulacién y accesibilidad para personas sordas y con discapacidad auditiva

ACCESIBILIDAD PARA PERSONAS SORDAS Y CON DISCAPACIDAD
AUDITIVA

SUBTITULACION INTEGRADA

Cédigo P :
SIN it Cadigo linguistico subtitulado SIN TOTAL TOTAL
z . A [ o)
SUBTITULACION SPS subtitulado Subtitulos SUBTITULACION N %
4 Sincedign] ! CODIGO
su.bt|tulos Interlingiistico Intralingiistico ' lingistico LINGUISTICO
ajenos al
codigo
lingtiistico

e Sin ILSE: no tienen interpretacion en lengua de signos espafiola.

e Con ILSE: tienen lengua de signos espafiola.

Tabla 3: Columnas interpretacion en lengua de signos espafiola
SINILSE CONILSE TOTALN° TOTAL %

e Sin AD: no tienen audiodescripcion.

e Con AD: tienen audiodescripcion.

Tabla 4: Columnas audiodescripcion
SINAD CONAD TOTALN° TOTAL %
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4. ANALISIS

El anlisis consta de dos partes. Por un lado, se analizan los datos obtenidos del
corpus, sin los spots adaptados a la situacion del coronavirus, para comprobar la
accesibilidad que tiene la publicidad en televisién en Espafia para personas sordas y con
discapacidad auditiva y personas ciegas o con discapacidad visual. Por otro, se analizan
los anuncios adaptados a la situacion del coronavirus para ver si los anuncios presentan

una accesibilidad diferente.
4.1 Analisis del corpus: sin los spots adaptados a la situacién del coronavirus

El corpus, sin los anuncios adaptados a la COVID-19, consta de 4634 spots. Este
analisis se divide en cuatro partes: la tendencia de la accesibilidad en los spots en Espafia,
la subtitulacidn y accesibilidad para personas sordas y con discapacidad auditiva, la ILSE
y la AD.

4.1.1 Tendencia de la accesibilidad en los spots en Espafia

En la grabacion de la segunda semana hay 121 spots menos, teniendo en cuenta
los que se repiten. Sin embargo, si se toman los resultados de ambas semanas por
separado, excluyendo los 20 spots adaptados a la situacion del coronavirus porque se
crean en una situacion excepcional, se puede intuir que, en general, los spots no son
accesibles para personas sordas y con discapacidad auditiva (la primera semana el
87,02 % y la segunda semana el 78,28 %). Asimismo, los resultados dentro del resto de

secciones son bastante similares (ver tablas 5y 6).

Tabla 5: Porcentajes por categorias de la semana 1. Accesibilidad para personas sordas y con discapacidad auditiva
ACCESIBILIDAD PARA PERSONAS SORDAS Y CON DISCAPACIDAD AUDITIVA

SUBTITULACION INTEGRADA

SIN Iir?gouci'gi%o Cadigo lingiiistico subtitulado SIN
SUBTITULACION ¢ps  subtitulado Subtitulos  SUBTITULACION
y subtitulos sin codigo NI CODIGO
ajenosal  Interlingiistico  Intralingiistico |inggiistico =~ LINGUISTICO
codigo
linguiistico
87,02% 6,19% 0,29 % 0,29 % 3,83 % 1,47 % 0,88 %

14 No se contabilizan los spots que se han repetido de una grabacion a otra.
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Tabla 6: Porcentajes por categorias de la semana 2. Accesibilidad para personas sordas y con discapacidad auditiva
ACCESIBILIDAD PARA PERSONAS SORDAS Y CON DISCAPACIDAD AUDITIVA

SUBTITULACION INTEGRADA

Codigo Cédigo lingifstico subtitulado
SIN lingiifstico 2 SIN
y subtitulos sin codigo NI CODIGO
ajenosal  Interlingiiistico  Intralingiiistico  linggiistico ~ -INGUISTICO
codigo
lingtistico
78,28 % 8,59 % 1,52 % 0 7,07 % 2,02 % 2,53 %

De una semana a otra se repiten los spots de Dodot (ver punto 4.1.4) que tienen

AD cerrada. Ninguna de las dos semanas tiene anuncios con ILSE.

4.1.2 Subtitulacion y accesibilidad para personas sordas y con discapacidad

auditiva

Del total de los spots analizados, el 85,10 % no tiene ningun tipo de subtitulacion
ni accesibilidad. EI 14,90 % restante, se divide de la siguiente manera: los que tienen

algun tipo de subtitulo y los que no tienen ni subtitulos ni cédigo lingistico.

El primer grupo lo conforman los spots con SPS (6,48 %) y los spots con
subtitulacion integrada (7,13 %) que se dividen de la siguiente manera: el 0,86 % tienen
cddigo linguistico no subtitulado y subtitulos ajenos al cddigo linguistico; de los que
tienen codigo linglistico subtitulado, el 0,22 % es interlinguistico y el 4,54 %
intralinglistico; y el 1,51 % tienen subtitulos pero no cddigo linguistico. EIl segundo
grupo, los que no tienen ni subtitulos ni codigo linguistico, son un 1,30 % del total (ver
tabla 7).

Tabla 7: Porcentajes totales sin spots adaptados a la situacion del coronavirus por categorias. Accesibilidad para
personas sordas y con discapacidad auditiva

ACCESIBILIDAD PARA PERSONAS SORDAS Y CON DISCAPACIDAD AUDITIVA
SUBTITULACION INTEGRADA

SN Iir?gou_ﬁ!g& . Codigolingiistico subtitulado SN
SUBTITULACION  gps  subtitulado Subtitulos SYBTITULACION
y subtitulos sin codigo NI CODIGO
ajenos al Interlinguistico Intralingdiistico ' lingiiistico LINGUISTICO
codigo
linguiistico
85,10% 6,48 % 0,86 % 0,22 % 4,54 % 151% 1,30 %

Teniendo en cuenta los sectores (ver Excel), los que tienen mas spots accesibles

para personas sordas y con discapacidad auditiva son el sector Energia con un 50 % de
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spots con SPS (ver imagen 3), Objetos personales con un 14,29 % en cada una de estas
modalidades: spots con codigo linglistico subtitulado (intralinglistico) (ver imagen 2),
subtitulos sin codigo linglistico (ver imagen 4) y sin subtitulacion ni cédigo linguistico
(ver imagen 5). Otro de los sectores con mas SPS es Salud con un 43,59 % (ver imagen
1). El resto de spots de este sector no tiene SPS porque no se consideran medicamentos
(BOE, 2015) y no incluyen la pantalla azul con la frase «Lea las instrucciones de este
medicamento y consulte al farmacéutico» (Ministerio de Sanidad, Consumo y Bienestar
Social, 2019: 19).

Imagen 3: Spot de sector Energia con SPS. Por algo se empieza (Holaluz)

Imagen 4: Spot de sector Objetos personales con subtitulacion integrada: subtitulos sin cédigo lingiistico. Xiaomi Mi
Note 10 (Yoigo con Xiaomi

n}}
Mi Note 1 O Xiaomi

Empieza algo grande

El primer smartphone con 108 MP y 5 camaras
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Imagen 5: Spot de sector Objetos personales sin subtitulacion ni codigo linglistico. Samsung Galaxy S20 Ultra
(Samsung)

108MI

En el sector Servicios pablicos y privados el 100 % de los anuncios tiene SPS ya
que los anuncios que lo componen son del Gobierno (ver imagen 6) y la legislacion lo
exige (BOE, 2007). El sector Varios, también tiene un 42,68 % de spots con SPS porque

incluye los anuncios de la ONCE (ver imagen 7).

Imagen 6: Spot de sector Servicios publicos y privados con SPS. Nuevo dividendo digital (Gobierno de Espafia)

que el del tiempo estaba aqui.
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Imagen 7: Spot de sector Varios con SPS. Campeones (ONCE)

gruposocial QNCE

Cnwon  EONCE

Cuando juegas tu, jugamos todos.

En el otro extremo, con ningun spot subtitulado, destacan los sectores de Bebidas,

Hogar e Industrial, materiales de trabajo y agropecuario que constituyen el 12,09 % del
corpus.

4.1.3 Interpretacion en lengua de signos espariola
De los spots analizados, ninguno tiene ILSE.

4.1.4 Audiodescripcion

El 0,65 % del total de los spots analizados tienen AD vy pertenecen al sector
Belleza e higiene. Son de Dodot de Procter&Gamble (P&G): Lucas y su Gluglutazo y
Paula 'y su PIM PAM POWER. El primero, se repite de dos formas distintas, por eso se

contabiliza dos veces: una solo con AD y otra con AD y SPS (ver imagen 8).

Imagen 8: Spot de sector Belleza e higiene con SPS y audiodescripcion. Lucas y su Gluglutazo (Dodot

Lucas no falla.
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P&G anuncia en 2018 que «Dodot adaptara en Espafia su publicidad para personas
con discapacidad visual» (MarketingNews, 2018) y que la compafiia esta trabajando con
Atresmedia, Mediaset y Adstream (encargada de los spots de P&G) para ponerlo en
marcha. Ademas, «P&G espera poder llevarlo a cabo con otras de sus marcas como
Pantene, Evax, Gillette y Oral B'®» (MarketingNews, 2018).

4.2 Andlisis del corpus: spots adaptados a la situacién del coronavirus

En la segunda semana hay 20 spots adaptados a la situacién del coronavirus. Se
analizan por separado porque se intuye que son mas accesibles para personas sordas y
con discapacidad auditiva.

En estos spots solo hay subtitulacion o accesibilidad para personas sordas y con
discapacidad auditiva, no hay ni ILSE ni AD (ver tabla 8). EI 70 % de los spots tiene
subtitulos de algun tipo: el 25 % tiene SPS, el 5 % codigo linguistico no subtitulado y
subtitulos ajenos al cddigo linguistico, el 15 % cddigo linguistico subtitulado de forma

intralingtistica y el 25 % restante subtitulos sin cédigo lingtistico.

Tabla 8: Porcentajes totales de spots adaptados a la situacidn del coronavirus por categorias. Accesibilidad para
personas sordas y con discapacidad auditiva

ACCESIBILIDAD PARA PERSONAS SORDAS Y CON DISCAPACIDAD AUDITIVA
SUBTITULACION INTEGRADA

SIN Iir?géuﬂ’is%ic::o Cédigo lingiiistico subtitulado SIN
SUBTITULACION  gps  subtitulado Subtitulos SUIIB\ITIQZ-(L')JIIS'IAC\;CCI)ON
y subtitulos sin cddigo o
ajenosal  Interlingiiistico  Intralingiiistico |inggiistico ~ -INGUISTICO
codigo
lingtiistico
30% 25% 5% 0 15% 25 % 0

Los sectores (ver Excel) con mas spots son, por un lado, el de Finanzas y seguros
con un 75 % de spots con subtitulos repartidos en las siguientes categorias: el 25 % tiene
SPS (ver imagen 9), otro 25 % codigo linguistico subtitulado intralingistico (ver imagen
10) y el otro 25 % subtitulos sin cddigo linguistico (ver imagen 11). Por otro lado, el de
Telecomunicaciones e internet tiene un 66,67 % de spots con subtitulacién: el 16,67 %
tiene codigo linglistico no subtitulado y subtitulos ajenos al cédigo linglistico (ver

imagen 12) y el 50 % subtitulos sin codigo linguistico (ver imagen 13).

15 Se ha comprobado que los spots de dichas marcas tengan AD, pero solo tienen los de Dodot.
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Imagen 9: Spot de sector Finanzas y seguros con SPS. Contigo mas que nunca (Caixabank)

Patrocinador del
Equipo Olimpico

Contigo, que no deberias sentirte solo

Imagen 10: Spot de sector Finanzas y seguros con subtitulacion integrada: codigo linguistico subtitulado
intralingiistico. #EnMAPFREmasUnidosQueNunca (Mapfre)

4UDIMOS, POR EL SENTIMIENTO DE UNIDAD
. 4 A \ ‘
- -

L

a\""" P
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Imagen 11: Spot de sector Finanzas y seguros con subtitulacion integrada: subtitulos sin cédigo lingiistico. Quédate
en casa (Banco Santander)

=

8

Eter}ﬁ{)s volver a \\\
R

Imagen 12: Spot de sector Telecomunicaciones e internet con subtitulacion integrada: codigo linguistico no
subtitulado. Hospitales (Movistar)

IR

Txagorritxu

27



Imagen 13: Spot de sector Telecomunicaciones e internet con subtitulacion integrada: codigo lingtiistico no
subtitulado y subtitulos ajenos al cddigo linglistico. Pronto acabara (Vodafone)

Para proteger vuestra salud y la de nuestros empleados,

nuestras Tiendas y Call Center estan en servicios indispensables.

Con un 100 % de spots con SPS estan Servicios publicos y privados (ver imagen
14) y Varios (ver imagen 15). También, el sector Hogar tiene un 100 % de spots
accesibles: el 50 % con SPS (ver imagen 16) y el otro 50 % con cddigo linguistico
subtitulado intralinglistico (ver imagen 17). Por ultimo, los sectores con un 100 % de

spots sin subtitulos son Alimentacion y Distribucion y restauracion.

Imagen 14: Spot de sector Servicios publicos y privados con SPS. EsteVirustParmosUnidos (Gigbie_rno delEspaﬁa)

], - 1

En cuanto pueda voy a verte. ;Vale abuela?
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Imagen 15: Spot de sector Varios con SPS. jLa ilusién puede con todo! (ONCE)

Imagen 16: Spot de sector Hogar on SPS. Balay, mas contigo que nunca (Balay)

£8Mo vamos a pas@ir mucho tiempo en casa, mejor si nos organizamos. @

Balay ®
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Imagen 17: Spot de sector Hogar con subtitulacion integrada: codigo lingtistico subtitulado intralinglistico. Tu casa
tiene algo que decirte (Ikea)

Hola, soy tu casa.
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5. Conclusiones

Tras el anélisis de los datos obtenidos del corpus se pueden ofrecer las siguientes
conclusiones. En primer lugar, los spots no son accesibles, en su mayoria, para personas
sordas y con discapacidad auditiva ya que el 85,10 % no tienen ningun tipo de subtitulos
ni accesibilidad para estas personas. Asimismo, para las personas sordas usuarias de la
LSE, no hay ningun spot analizado con ILSE. En segundo lugar, los spots no son, en su
mayoria, accesibles para personas ciegas y con discapacidad auditiva ya que el 99,35 %
de los anuncios analizados no tienen AD. En tercer lugar, los requisitos establecidos por
el Real Decreto 1494/2007 y el Real Decreto Legislativo 1/2015 para la accesibilidad de
la publicidad institucional y de medicamentos se cumplen en la totalidad de spots
analizados con estas caracteristicas. Por ultimo, los spots que se han creado
exclusivamente para la situacion del coronavirus son accesibles en un 70 % para personas
sordas y con discapacidad auditiva ya que cuentan con subtitulos de algun tipo. En
cambio, no son accesibles para usuarios de la LSE ya que ningin anuncio cuenta con

ILSE ni para personas ciegas y con discapacidad visual porque tampoco tienen AD.

Por lo tanto, se puede observar que, en Espafia, en general, la publicidad
audiovisual en television no es accesible para las personas con discapacidad visual o
auditiva y que, por lo tanto, se les esta restringiendo la informacidon. Ademas, la tendencia
general de accesibilidad es la subtitulacion, bien SPS, bien subtitulos integrados de algin
tipo, posiblemente porque la legislatura vigente en Espafia obligue Unicamente a esta
medida a la publicidad institucional y de medicamentos. Por lo tanto, se concluye que los
spots son mas accesibles para las personas sordas y con discapacidad auditiva que para
las personas ciegas Yy con discapacidad visual. Los spots que no cuentan con subtitulacion
ni codigo linglistico, también podrian ser accesibles para personas sordas y con

discapacidad auditiva ya que no se pierde informacion.
En respuesta a las hipdtesis planteadas se puede decir:
Hi: Solo estaran subtitulados los spots Se refuta.

institucionales y los de medicamentos.

Los spots institucionales y de medicamentos estan subtitulados, pero también hay

otras campafias que cuentan con SPS como las de BBV A, Balay o Decathlon, entre otros.
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H: No habra ningln spot con Se valida parcialmente.
audiodescripcion ni interpretacion en

lengua de signos espafiola.

Hay dos spots con AD de Dodot (P&G), que desde 2018 esta audiodescribiendo
los anuncios en television en Espafia (Marketing News, 2018), pero no hay ninguno con
ILSE.

Hz: Se cumplirdn los requisitos de Se valida.
subtitulacion establecidos en la legislatura
espafola con respecto a la publicidad

institucional y de medicamentos.

La totalidad de publicidad institucional y de medicamentos analizada tiene SPS.

Yendo un poco mas alla de los objetivos de esta investigacion, los datos obtenidos
permiten vislumbrar perspectivas de futuro. En primer lugar, tras observar los distintos
tipos de subtitulos y accesibilidad para personas sordas y con discapacidad auditiva, se
ha creado una tabla que presenta una nueva metodologia que se podria aplicar a futuras
investigaciones sobre la accesibilidad de la publicidad y ver si funciona, de la misma

manera que este trabajo se ha basado en la propuesta por el CAA (2018).

En segundo lugar, se podria investigar si los spots con subtitulos diferentes a la
SPS o sin subtitulos ni cédigo linguistico son creatividades con intencion consciente de
facilitar el acceso a la informacion a las personas con discapacidad visual y, por lo tanto,

se han creado siguiendo los parametros propuestos por Romero-Fresco (2013) para AFM.

En tercer lugar, cabria investigar si los spots que se crean especificamente en una
situacion excepcional, como la de la COVID-19, son mas accesibles para personas sordas
y con discapacidad auditiva. Se plantea esta posibilidad porque la mayoria (70 %) de los
spots adaptados al coronavirus tienen algun tipo de subtitulo, mientras que en el resto de
campafias no son accesibles en su mayoria (85,10 %) para personas sordas y con

discapacidad auditiva.

Ademas, este trabajo apunta a otras lineas de investigacion futura. Por un lado,
debido a los limites que tiene un TFG, no se ha podido analizar el formato de los
subtitulos, por lo que se podria hacer un analisis en profundidad sobre aspectos como el

color, tamafio, fuente, velocidad y lugar que ocupan en la pantalla. También seria
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interesante analizar la velocidad, locucién, etc. de la AD. Por otro lado, podria ser (til
estudiar la recepcion que tienen las personas con distintas discapacidades de las camparfias

y ver cudles son sus necesidades reales.

Cabe destacar que los resultados obtenidos de esta investigacion han de tratarse
con cautela ya que se trata de una investigacién de un TFG que cuenta con restricciones
espaciotemporales y limitado al analisis de 483 spots en dos semanas distintas (con un

mes de diferencia), en las tres cadenas con maxima audiencia a nivel nacional.
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