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Resumen:

La tesis doctoral La representacion de las personas con discapacidad en la
comunicacion publicitaria: andlisis de campafias y perspectiva de expertos (2018-2024)
propone, tras una revision sistematica centrada en las metodologias empleadas en este
campo, un analisis explicativo con enfoque descriptivo. Se sustenta en los estudios
culturales de la discapacidad (Berressem et al., 2017; Davis y Drazen, 2010; Siebers,
2008) y en la teoria fundamentada (Glaser y Strauss, 1967). Su objetivo es examinar
como se representa la discapacidad en la publicidad. Combina un analisis de contenido
cuantitativo de campafias premiadas internacionalmente en Asia-Pacifico, Europa,
Oriente Medio, Africa y Latinoamérica, con entrevistas en profundidad a expertos del
sector. Se recomienda realizar un pretest y aplicar el alfa de Krippendorff (2004) para
garantizar fiabilidad, mientras que los resultados cualitativos se interpretan mediante un
analisis tematico (Braun y Clarke, 2006) con ATLAS.ti 24. Contrariamente a otras
metodologias, esta triangulacion facilita la obtencién de resultados longitudinales con
una muestra audiovisual y desde la perspectiva de la industria, lo que permite
comprender las razones detras de la limitada presencia de este colectivo (7,97%) en la
publicidad. En investigaciones futuras, se plantea estudiar la percepcion del consumidor
mediante la asimetria frontal del electroencefalograma (EEG).
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Abstract:

The doctoral thesis The representation of people with disabilities in advertising
communication: analysis of campaigns and expert perspectives (2018-2024) proposes,
following a systematic review focused on the methodologies used in this field, an
explanatory analysis with a descriptive approach. It is based on cultural studies of
disability (Berressem et al., 2017; Davis and Drazen, 2010; Siebers, 2008) and
grounded theory (Glaser and Strauss, 1967). Its objective is to examine how disability is
represented in advertising. It combines a quantitative content analysis of internationally
award-winning campaigns in Asia-Pacific, Europe, the Middle East, Africa, and Latin
America with in-depth interviews with industry experts. A pretest and Krippendorff's
alpha (2004) are recommended to ensure reliability, while qualitative results are
interpreted using thematic analysis (Braun and Clarke, 2006) with ATLAS.ti 24. Unlike
other methodologies, this triangulation facilitates the obtaining of longitudinal results
with an audiovisual sample and from the industry's perspective, allowing for an
understanding of the reasons behind the limited presence of this group (7.97%) in
advertising. In future research, we plan to investigate consumer perception using
frontal asymmetry of the electroencephalogram (EEG).

Keywords:
Advertising; disability; inclusion; cultural studies; grounded theory.

1. Introduccion

Segun la Organizacién Mundial de la Salud (World Health Organization [WHO], s.f.),
se calcula que 1.300 millones de personas —alrededor del 16% de la poblacion mundial
— tienen algtn tipo de discapacidad significativa. La Agenda 2030 para el Desarrollo
Sostenible incluye a las personas con discapacidad en siete metas que se enmarcan en
cinco objetivos especificos, lo que representa el 4% del conjunto total de metas de los
Objetivos de Desarrollo Sostenible (Ministerio de Derechos Sociales y Agenda 2030,
2022).

Estudios sobre los medios de comunicacién y la discapacidad, como La percepcion de
las personas con discapacidad sobre su representacion en los medios de comunicacion
(Vazquez-Barrio et al., 2021), ayudan a comprender la necesidad de investigar a fondo
la representacion de grupos minoritarios en el mundo de la comunicacion, ya sea por la
edad, la raza, el género o, en este caso concreto, la discapacidad. Asimismo, importantes
y reconocidas empresas también participan en la investigacion de este tema, con la
finalidad de poner en relieve la problematica.

La representacion de la discapacidad en la publicidad es un tema de gran relevancia para
la investigacion, dada su significativa influencia en el ambito social y cultural, pues la
publicidad no solamente refleja los valores de la sociedad, sino que también contribuye
a su formacion. Al analizar como se presenta la discapacidad en las campafias
publicitarias, podemos comprender y potencialmente influir en las percepciones y
actitudes sociales hacia las personas con discapacidad. Esto es fundamental porque las
percepciones positivas pueden fomentar la inclusién y reducir el estigma, mientras que
las representaciones negativas o estereotipadas pueden perpetuar la discriminacion y el
aislamiento.

Communication & Methods, Vol. 7, n°2, 2025, pp. 39-53 40



Revista Comunicacion y Métodos | Journal Communication & Methods  ISSN: 2659-9538
1.1. Metodologias empleadas en la investigacion sobre discapacidad y publicidad

Investigaciones previas nos dan claves sobre la amplia gama de metodologias
empleadas en el estudio de la discapacidad en la comunicacion, destacando enfoques
cualitativos y cuantitativos y, en algunos casos, una triangulacion. Es comun encontrar
enfoques exploratorios, debido a la escasez de publicaciones sobre este tema en
particular (Beermann y Hallmann, 2024).

Se descubre, por ejemplo, una tendencia al uso del anélisis de contenido (Alvarez et al.,
2024; Foster y Pettinicchio, 2022; Houston, 2019; Houston, 2023; Houston, 2024,
Kearney et al., 2020; Loebner, 2022; Low, 2020; Vergara et al., 2021) con distintos
enfoques que posibilitan una comprension detallada de las imagenes y los mensajes
mediaticos relacionados con la discapacidad en el ambito publicitario. En este sentido,
se manifiesta también un uso del analisis critico del discurso (Timke, 2023; Vergara et
al., 2021), el analisis semiotico (Thomas, 2001), asi como estudios de caso (Foster y
Pettinicchio, 2022).

De igual manera, prevalece el uso de entrevistas en profundidad semi-estructuradas y
focus group como técnicas de investigacion (Beermann y Hallmann, 2024; Houston,
2019; Houston, 2021; Houston, 2014; Kearney et al., 2020; Loebner, 2022;
Muralidharan et al., 2024; Palencia-Lefler, 2023; Rubio-Romero et al., 2022). Cabe
destacar que se percibe una mayor inclinacién hacia la colaboracién con individuos con
discapacidad, aunque en algunos casos especificos se integra la perspectiva de expertos
en el campo de la publicidad.

Algunas investigaciones emplean disefios experimentales y medidas neurologicas como
la asimetria frontal del EEG (Alvarez et al., 2024) para evaluar reacciones emocionales
y motivacionales hacia anuncios que incluyen personas con discapacidad.

También se pueden identificar diversas teorias, como la del comportamiento planificado
(Kulkarni e Iyer, 2023) y la teoria de la cohorte generacional (Muralidharan et al.,
2024). Igualmente, se descubren enfoques criticos y feministas sobre la discapacidad,
algo que aporta una perspectiva interdisciplinaria a los estudios (Houston, 2021).

En los ultimos veinte afios es comun encontrar estudios con evaluaciones continuas,
como el analisis de comentarios de consumidores en linea y entrevistas de seguimiento;
lo que refleja la importancia de evaluar de manera constante las campafas publicitarias
con el fin de ajustar y mejorar las representaciones de discapacidad (Kearney et al.,
2020).

Las investigaciones examinadas ponen de manifiesto un dambito de estudio complejo
que analiza tanto las representaciones contemporaneas de la discapacidad en la
publicidad como las repercusiones mas amplias de dichas representaciones en la
sociedad. Se resalta, asi, la necesidad de continuar investigando y cuestionando las
normas en el campo de la publicidad, con el propésito de fomentar un cambio social
positivo hacia una representacion mas inclusiva.
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Segun diversos estudios, como el de Kulkarni e Iyer (2023), la publicidad que incorpora
de forma adecuada a individuos con discapacidad puede tener un impacto positivo en
las actitudes y comportamientos del publico. Esta evidencia subraya la capacidad de la
publicidad para promover una mayor aceptacion y comprension de la discapacidad.

Algunos articulos critican las representaciones actuales por perpetuar estereotipos o
utilizar la discapacidad como un mero instrumento de marketing sin abordar la
autenticidad. Por ejemplo, el concepto de “porno inspiracional” (Young, 2014) y los
estudios sobre el capacitismo en la publicidad indican que aun existen importantes
desafios en la manera de representar la discapacidad de forma respetuosa y empoderada.

Varios trabajos de investigacion emplean enfoques tedricos y criticos, como el analisis
critico del discurso y la Teoria Crip, para esclarecer como se construyen y se reciben las
representaciones de discapacidad. Estos ayudan a identificar las complejidades de cémo
la discapacidad es representada y percibida en la sociedad.

Ciertos estudios ofrecen recomendaciones concretas para mejorar la representacién de
personas con discapacidad en la publicidad. Por ejemplo, Shelton (2019) propone
cambios especificos que podrian ayudar a las agencias y marcas a desarrollar campafias
mas inclusivas y auténticas.

Finalmente, se observa una interaccion significativa entre la discapacidad y otros
factores culturales y sociales, como el género o la raza. La interseccionalidad se
presenta como un importante elemento en la comprension de la representacion de la
discapacidad en el ambito publicitario.

En definitiva, la representacion de la discapacidad en los medios de comunicacion es un
tema que ha adquirido progresivamente mayor relevancia en el ambito académico y
profesional. No obstante, la investigacién en torno a este grupo minoritario en la
publicidad todavia es limitada. Si bien se han logrado avances significativos, atin hay
barreras y prejuicios que impiden una representacion adecuada de este colectivo. Por
este motivo, es crucial llevar a cabo un andlisis y evaluacién continuos de las practicas y
estrategias en publicidad.

Para alcanzar este objetivo, se ha llevado a cabo un estudio explicativo con alcance
descriptivo con un enfoque cuantitativo y cualitativo que analiza la manera en que se
representa la discapacidad en campafias publicitarias reconocidas a nivel mundial por su
creatividad en festivales de Asia-Pacifico, Europa, Oriente Medio, Africa y
Latinoamérica.

2. Metodologia

Se propone un estudio explicativo con un alcance descriptivo que aborda la
representacion de la discapacidad en la publicidad contemporanea (2018-2024) y que
busca “responder por las causas de los eventos y fenémenos fisicos o sociales. (...) Su
interés se centra en explicar por qué ocurre un fenémeno y en qué condiciones se
manifiesta o por qué se relacionan dos o mas variables” (Hernandez Sampieri et al.,
2014, p.95).
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Para ello, se han definido los conceptos y variables de la investigacién, asi como el
universo sobre el que se recolectaran los datos. Se ha seleccionado un muestreo no
probabilistico de tipo estratégico de World Advertising Research Center (en adelante,
WARC) durante el periodo de 2018 a 2024. En concreto, se ha analizado el ranking
WARC Creative 100. La metodologia del ranking de WARC determind el intervalo de
tiempo seleccionado —entre 2018 y 2024—, pues antes de 2018 se utilizaba un sistema
diferente de eleccion de las campafias ganadoras de esta clasificacion.

Para alcanzar los objetivos establecidos —estudiar la representacion de las personas con
discapacidad en la publicidad contemporanea a nivel mundial entre los afios 2018 y
2024— se han empleado dos técnicas de analisis. En una primera etapa, se realiz6 un
analisis de contenido de las campafias que incluian la discapacidad; con ello, se buscaba
obtener una base sélida de conocimiento y evidencia objetiva sobre como se representa
la discapacidad en la publicidad contemporanea. Esta técnica permitié la identificacion
de patrones y tendencias, lo que sirvié para crear el cuestionario de las entrevistas en
profundidad, que corresponden a la segunda etapa de la investigacion. De esta manera,
se llevaron a cabo ocho entrevistas en profundidad a diferentes agentes involucrados en
el mundo de la publicidad, la creatividad y la discapacidad, como anunciantes, agencias
de publicidad, miembros participantes de festivales de creatividad y expertos en materia
de discapacidad. El andlisis cualitativo arroj6 luz sobre la investigacion y aporto
informacion para contrastar los resultados del andlisis de contenido.

2.1. Etapas del andlisis de contenido, segun Igartua (2006)

Los pasos que se han tomado en este andlisis de contenido para obtener inferencias y
que propone Igartua (2006) son: la formulacion del tema de investigacién; la definicion
conceptual de las variables; la operacionalizacion de las variables relevantes; la eleccion
de los contenidos a analizar y el andlisis de datos y extraccion de conclusiones.

Las variables analizadas se refieren, por un lado, a aspectos formales —como puede ser
la categoria de producto anunciado— y de contenido —como las caracteristicas
sociodemograficas de los personajes con discapacidad—. Todas ellas son relevantes o
criticas, por considerarse rasgos centrales de la muestra de estudio. También se han
incluido variables que no estan relacionadas directamente con el mensaje, sino con la
fuente productora, como el anunciante o la agencia de publicidad.

En total, se han analizado 38 variables, divididas en siete bloques principales: variables
de situacion; de publicidad; de presencia de la discapacidad; de personas con
discapacidad; de representacion cultural de la discapacidad; espaciotemporales y de
realizacién audiovisual. Las variables, a su vez, cuentan con unos sistemas categoriales
a la vez reciprocamente excluyentes y exhaustivos.

2.2. Validacién y confiabilidad del andlisis utilizando el alfa de Krippendorff (2004)
A fin de obtener un control interno de los procedimientos de recoleccién y medicién de

datos, se ha llevado a cabo un pretest de las variables y categorias que configuran la
tabla objeto de estudio del analisis de contenido.
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En este estudio se realiz6 un pretest de cinco campafas, lo que equivale al 9,8% de la
muestra. Participaron tres codificadores. Para ello, se compartieron las variables objeto
de estudio y la submuestra compuesta de cinco anuncios, seleccionados de manera
aleatoria. Tras recibir el andlisis de dichas campafias se aplico el alfa de Krippendorff
(2004) a fin de medir el grado de acuerdo entre los codificadores. Este indice se ha
aplicado, primero, a cada variable de manera independiente, y después al conjunto de
variables multicategoéricas en total.

Para el calculo de este parametro estadistico se ha hecho uso del software de hojas de
calculo Excel, de Microsoft, y el instrumento de medicién web ReCal. Primero, se ha
transformado la informacion de los codificadores en nimeros, a fin de analizar los datos
de tipo nominal. En otras palabras, los nimeros en este caso no tienen valor, sino que
son etiquetas que simplifican los datos para favorecer la codificacion.

Hubo seis ocasiones en las que el alfa de Krippendorff fue < 0,667 y por lo tanto no es
aceptable en términos de fiabilidad inter-codificador. Con esta informacién, se procedi6
a repasar las variables y sus respectivas categorias y se redefinieron las reglas de
codificacién hasta alcanzar el 0.8.

2.3. Entrevistas en profundidad y evaluacion de resultados con enfoque temdtico
(Braun y Clarke, 2006)

Aunque las estadisticas ponen de manifiesto la infrarrepresentacion de las personas con
discapacidad en la publicidad (Farnall y Lyons, 2012), los enfoques que se basan
Unicamente en datos numéricos no son fiables (Houston, 2024). Para Rodriguez et al.
(1996) la investigacion cualitativa requiere de un investigador que se acerca a “un sujeto
real, un individuo real, que esta presente en el mundo y que puede, en cierta medida,
ofrecernos informacién sobre sus propias experiencias, opiniones, valores... etc. Por
medio de un conjunto de técnicas o métodos como las entrevistas” (p. 62).

Para el presente estudio, se ha realizado un tipo de entrevistas en profundidad dirigidas
al “aprendizaje sobre acontecimientos y actividades que no se pueden observar
directamente” (Taylor y Bogdan 1994, p. 196). De esta manera, los individuos
entrevistados actian como informantes que describen lo que sucede y el modo en el que
otras personas perciben el fenémeno objeto de analisis. Con este fin, se ha partido de un
cuestionario general, disefiado para un perfil multidisciplinar en el campo de la
publicidad y la discapacidad y, en una segunda fase, se ha adaptado a cada perfil
particular, con preguntas especificas para anunciantes, creativos, jueces de festivales de
creatividad y expertos en materia de discapacidad.

Para la eleccion de los participantes se seleccion6 una muestra de conveniencia en
funcion de los objetivos del estudio. Se envi6 una invitacion por correo electrénico a
ocho personas para participar en la investigacion, asegurando una representacion
equilibrada en términos de sexo, cargo laboral, tipo de organizacion y area de
especializacion.
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Las entrevistas, en inglés y en espafiol, se realizaron en persona, de forma telematica, a
través de la plataforma TEAMS, de Microsoft, en un periodo de tres meses, entre julio y
octubre de 2024. Primero, se utilizé el correo electréonico Outlook, de Microsoft, para
establecer contacto con la muestra elegida y, una vez accedieron a ser entrevistados, se
escogio un dia y una hora para realizar la entrevista de manera telematica.

Previo al desarrollo de las entrevistas en profundidad, se prepararon cinco cuestionarios
seglin unas lineas tematicas basicas para alcanzar los objetivos de la investigacion.

Las entrevistas, de tipo semiestructurado, se componen de entre 16 y 22 preguntas
abiertas que permiten a los individuos responder utilizando su propio marco de
referencia, sin estar limitados a opciones preestablecidas. De esta manera, los
entrevistados pudieron expresar sus respuestas con sus propias palabras. Este tipo de
cuestiones proporciona informacién no accesible a través de preguntas con opciones de
respuesta predefinidas (Igartua, 2006). Segun la naturaleza de la cuestion, se han
planteado preguntas de informacién, de opinion y de expectativas ante el futuro.

Gracias al exhaustivo analisis de la literatura relacionada con el tema de investigacion,
se identificaron y extrajeron los conceptos mas pertinentes para el estudio. En primer
lugar, se llevé a cabo una lectura inicial de las transcripciones, seguida de la asignacién
de codigos correspondientes a esta etapa del estudio. En total, se han seleccionado 43
codigos. Estos codigos, a su vez, se han organizado en torno a seis temas principales: el
sector publicitario, los medios de comunicacion, el anuncio publicitario, la discapacidad
e inclusién, la representacién de personas con discapacidad, la exclusiéon de personas
con discapacidad en la publicidad, el impacto social y los festivales de publicidad.

La evaluacion de las entrevistas en profundidad se ha realizado a través de un enfoque
tematico, un método ampliamente utilizado en el anélisis de datos cualitativos en el
campo de las ciencias sociales (Terry et al., 2017), a pesar de ser poco conocido y estar
escasamente delimitado (Braun y Clarke, 2006). Segtiin Braun y Clarke (2006), esta
metodologia permite identificar, analizar y comunicar patrones presentes en la
informacion al estructurarlos y detallarlos minuciosamente en conjuntos de datos.

El procesamiento de la informacién y generacion de cddigos iniciales se realizé con el
programa ATLAS.ti 24 para proporcionar mayor sistematizacion y transparencia al
analisis.

3. Resultados

La metodologia empleada ha permitido obtener resultados cuantitativos y cualitativos
del estudio. En el primer caso, se ha dado respuesta a las 38 variables inicialmente
planteadas, con resultados del analisis de contenido sobre el porcentaje de anuncios que
incluyen personas con discapacidad entre 2018 y 2024 (7,97%), o la significativa
variabilidad anual en la inclusién, con un pico del 11,24% en 2020 y un minimo del
3,13% en 2019 y 2021. Por otro lado, se descubre que un total de 16 paises han
contribuido a esta representacion, con mayor indice de anuncios inclusivos destaca
Estados Unidos, el Reino Unido, Canada y Alemania. Ademas, se revela que la mayoria
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de las representaciones se centran en discapacidades fisicas, seguidas de intelectuales o
cognitivas y sensoriales.

En el segundo caso, con las entrevistas en profundidad, se revelan diversas percepciones
sobre la inclusién y la autenticidad en la publicidad mostrando similitudes y
disparidades en las respuestas obtenidas. Se resalta como la publicidad tradicional ha
evolucionado hacia modelos mas inclusivos gracias a las redes sociales y los creadores
de contenido y se discute la importancia de la representacion equitativa y auténtica, asi
como los desafios de las marcas a la hora de ser socialmente activas sin alienar a sus
consumidores tradicionales. También se enfatiza la responsabilidad de los anunciantes
de ser mas inclusivos y representativos de la diversidad real de la sociedad y se
menciona la falta de reglamentacion coherente y apoyo suficiente para una verdadera
inclusion en la industria publicitaria.

3.1. Problemas de la metodologia

La metodologia empleada ha permitido alcanzar unos resultados interesantes para
comprender el estado actual de la representacion de las personas con discapacidad en la
comunicacion publicitaria, sin embargo, la seleccion de los anuncios —campaifias
ganadoras de premios de creatividad a nivel global— puede no ser representativa de la
industria en su totalidad, lo que puede restringir la generalizacién de los resultados a la
industria publicitaria en su conjunto.

La falta de estudios similares ha dificultado el establecimiento de ciertas categorias y
variables de andlisis, lo que ha requerido la consulta de muiltiples fuentes de distintas
disciplinas, como la musica, la narrativa audiovisual, la teoria de la comunicacién o los
estudios culturales.

La investigacion de los datos obtenidos del analisis de contenido se ha realizado
mayoritariamente de manera auténoma, sin efectuar cruce de variables. Esto puede
limitar la obtencién de resultados significativos que podrian ser de interés, como
identificar el plano y angulo de cAmara predominante en los anuncios protagonizados
por individuos con discapacidad fisica en comparacién con aquellos que incorporan una
discapacidad cognitiva.

Ademas, ciertas variables, tales como el modelo de representacion de la discapacidad, la
taxonomia de representacion de este colectivo (Garland-Thompson, 2002) o los
estereotipos mas frecuentemente utilizados con relacion a las personas con
discapacidad, representan categorias en las que el investigador puede adquirir un sesgo
de confirmacion y de medicion.

De igual manera, la ausencia de valoracién del impacto de las campafias que incluyen
representaciones de personas con discapacidad —como aumento de ventas o mejora de
imagen de marca— podria omitir un aspecto relevante del éxito publicitario y la
inclusion de personas con discapacidad.

3.2. Oportunidades de mejora en el disefio metodologico

Communication & Methods, Vol. 7, n°2, 2025, pp. 39-53 46



Revista Comunicacion y Métodos | Journal Communication & Methods  ISSN: 2659-9538

Se propone disefiar una ficha de andlisis que permita una evaluaciéon mas sistematica,
exhaustiva y replicable de las piezas publicitarias. Esta ficha deberia incorporar
categorias operativas claramente definidas, junto con ejemplos que faciliten la
codificacion y minimicen la variabilidad entre distintos investigadores. Asimismo, seria
pertinente incluir variables que permitan el cruce de datos —como tipo de discapacidad,
género, rol o recursos audiovisuales empleados— para obtener resultados profundos y
comparables entre diferentes campafias.

Del mismo modo, se recomienda ampliar la muestra a anuncios que no hayan sido
necesariamente premiados, con el fin de mejorar la representatividad de la industria
publicitaria en su conjunto y evitar sesgos hacia producciones de mayor calidad técnica.
La incorporacion de campafas locales o de bajo presupuesto enriqueceria el analisis y
proporcionaria una perspectiva mas heterogénea del tratamiento de la discapacidad en la
publicidad.

Por otro lado, se sugiere instaurar protocolos que minimicen el sesgo del investigador
en la interpretacion de categorias sensibles, como estereotipos o modelos de
representacion, a fin de potenciar la confiabilidad de los datos.

Finalmente, se propone realizar estudios donde se considere la perspectiva del
consumidor final con el objetivo de evaluar cémo las representaciones de la
discapacidad en la comunicacion publicitaria influyen en la percepcidn, la actitud y el
comportamiento del publico. Esta informacién se podria compartir con anunciantes y
agencias creativas para educar a los responsables de la toma de decisiones sobre el
impacto y las oportunidades de incluir a este colectivo en sus anuncios.

3.3. Recomendaciones metodoldgicas

Con el objetivo de atenuar la limitacion de la muestra planteada en el punto 3.1, se
recomienda incluir en la investigacion fuentes adicionales —estudios de mercado,
informes de marketing y publicidad de otras empresas relevantes de la industria y
estudios académicos— a fin de ofrecer una perspectiva mas amplia.

De igual manera, y para mitigar o reducir el posible sesgo del investigador, se
recomienda realizar una prueba piloto o pretest del instrumento de analisis. Este pretest
permite identificar y abordar posibles fuentes de sesgo en las mediciones, especialmente
en aquellas variables de cardcter mas interpretativo, como la clasificacion de
estereotipos 0 los modelos de representacion de la discapacidad. Se sugiere la
participacion de multiples codificadores (idealmente en toda la muestra de andlisis) y la
posterior comparacion de sus valoraciones mediante indices de fiabilidad entre
codificadores, como el alfa de Krippendorff (2004).

4. Discusion y conclusiones
4.1. Comparacion de metodologias: lagunas y dreas de oportunidad

Por lo general, las investigaciones sobre discapacidad y publicidad se han basado en
muestras limitadas —tanto en numero de anuncios analizados como en duracién y
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alcance geografico—, lo que dificulta la obtencién de conclusiones representativas. En
este contexto, trabajar con un universo mas amplio, como las 703 campafias
publicitarias analizadas en el presente estudio, que abarcan un periodo de siete afios
(2018-2024) y un alcance global (Asia-Pacifico, Europa, Oriente Medio, Africa y
Latinoamérica), ha permitido obtener una visibn mas precisa y matizada de la
representaciéon de las personas con discapacidad en la comunicacién publicitaria
contemporanea.

A esta amplitud temporal y temadtica se suma el valor de adoptar un enfoque
longitudinal, poco habitual en los estudios previos. Este tipo de analisis facilita
comprender la evolucién de las representaciones de la discapacidad a lo largo del
tiempo y detectar las tendencias emergentes en la industria, asi como los posibles
cambios en los discursos y estereotipos.

La mayoria de las investigaciones anteriores tienden a centrarse en un tipo concreto de
discapacidad —visual, sindrome de Down o enfermedades discapacitantes como la
esclerosis multiple—, dejando fuera otras de caracter intelectual, mental o psicosocial.
En este sentido, el presente trabajo amplia el espectro de analisis al incorporar una
clasificacion mas diversa de discapacidades (fisica, mental o psicosocial, intelectual o
cognitiva y sensorial), lo que contribuye a una comprension mas integral y realista de la
representacion de este colectivo en la publicidad.

Del mismo modo, los estudios que examinan las caracteristicas fisicas o sociol6gicas de
las personas con discapacidad en los anuncios suelen concentrarse en piezas graficas
impresas. El analisis aqui planteado, basado en piezas audiovisuales, aporta una
perspectiva mas dindmica al incluir variables como el rol del personaje (principal,
secundario o coral) o su relacion con otros personajes sin discapacidad (amistad,
compafierismo, competitividad, enemistad, familiaridad, medicina, profesionalismo)
permitiendo evaluar con mayor profundidad la dimension narrativa y simbdlica de la
representacion.

Por otra parte, las investigaciones cualitativas previas han tendido a priorizar la voz de
las personas con discapacidad, dejando en segundo plano la perspectiva de la industria
publicitaria. Este estudio incorpora la visién de profesionales del sector —anunciantes,
creativos y expertos en marketing—, lo que ha permitido contrastar percepciones y
detectar barreras estructurales que aun limitan la inclusiéon. Asimismo, las entrevistas
revelan una falta de formacion y sensibilidad en torno al tema, pero también un
creciente interés en abordarlo de manera mas coherente con las demandas sociales.

A pesar de los avances observados, persiste una laguna significativa en cuanto a la
participacion activa de las personas con discapacidad en los procesos creativos.
Investigar cémo su integracion dentro de los equipos de trabajo podria mejorar la
autenticidad y el impacto de las campafias constituye una linea de investigacion futura
especialmente prometedora.
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4.2. Lecciones aprendidas del enfoque metodoldgico

Desde el punto de vista metodologico, el desarrollo de esta investigacion ha puesto de
manifiesto la importancia de adoptar disefios mixtos que articulen técnicas cuantitativas
y cualitativas para abordar un fenémeno tan complejo como la representacion de la
discapacidad en la publicidad. El analisis de contenido, cuando se sustenta en sistemas
categoriales exhaustivos y procedimientos de fiabilidad como el alfa de Krippendorff
(2004), demuestra ser una herramienta so6lida para obtener datos y tendencias en
muestras audiovisuales. Sin embargo, su implementacion evidencia la necesidad de una
construccién conceptual precisa y de andlisis previos —como el pretest— que permitan
depurar las categorias y minimizar el sesgo del investigador.

Tras la investigacién se confirma, coincidiendo con Houston (2024), que la codificacion
sistematica como Unico recurso resulta insuficiente para comprender las dinamicas
simbolicas implicadas en este campo de estudio, especialmente en variables de
interpretacién sensible como estereotipos, modelos de representacion o atributos
socioculturales.

De manera complementaria, las entrevistas en profundidad —o los focus groups—
suponen un instrumento 6ptimo para acceder a las opiniones y experiencia de los
profesionales, asi como las tensiones éticas que configuran las decisiones del sector
publicitario. La triangulacién entre ambas técnicas permite contrastar hallazgos, y
obtener una comprension mas completa del fenémeno.

4.3. Aplicaciones futuras

En el plano tedrico, se amplia el conocimiento existente sobre el tema elegido,
enriquece la teoria general y aporta datos a su contenido. Al destacar las dreas poco
exploradas y los vacios en la literatura existente, la investigacion subraya la necesidad
de un enfoque mas profundo y diversificado en estudios futuros que aborden desde
perspectivas multiples y complejas este importante tema social. La representacion de las
personas con discapacidad en publicidad ha sido estudiada y se insta a continuar los
estudios por esta linea de investigacion.

Por otra parte, este tipo de estudios pueden ser de utilidad tanto en el plano académico
como en el profesional. En el académico pueden servir de material de estudio y de
consulta a los alumnos de los grados en Publicidad y Relaciones Publicas,
Comunicacién Audiovisual e incluso Humanidades. Al integrar enfoques teéricos y
metodoldgicos diversos en un mismo trabajo académico, se ofrece una plataforma rica
para el andlisis y la discusion.

Finalmente, en el plano profesional, analizar la representaciéon de las personas con
discapacidad puede resultar util para publicitarios, agencias de publicidad y
asociaciones que defienden los derechos de las personas con discapacidad. Los datos
derivados de las investigaciones pueden servir como base para tomar decisiones mas
informadas y éticas sobre cdmo tratar la discapacidad en los anuncios, con el potencial
de influir en la creacién de campafias mas inclusivas y representativas. A partir de este
tipo de estudios, se podria trabajar directamente con agencias de publicidad y marcas

Communication & Methods, Vol. 7, n°2, 2025, pp. 39-53 49



Revista Comunicacion y Métodos | Journal Communication & Methods  ISSN: 2659-9538

para desarrollar y testear nuevas estrategias de inclusion en campafias publicitarias e
incluso elaborar un conjunto de buenas practicas que guien al sector hacia una
representacion mas auténtica y equitativa de las personas con discapacidad.

Se alienta, por otro lado, a desarrollar investigaciones empiricas orientadas a resultados
medibles —como percepciones del ptiblico o impacto en ventas— que permitan evaluar
la rentabilidad y la eficacia social de las estrategias publicitarias inclusivas. Esto deberia
acompafiarse de una revision constante de las practicas profesionales, con directrices,
como se ha sefialado, que integren las recomendaciones académicas y los compromisos
éticos de la industria.

De igual forma, se sugiere profundizar en el estudio de los efectos sociopsicologicos y
comportamentales de la publicidad inclusiva, con especial atencion al impacto en la
autoestima, el bienestar y la participacion social de las personas con discapacidad.

Todas estas propuestas subrayan la necesidad de un enfoque integral que combine la
perspectiva teorica, creativa y social. El objetivo no es solo optimizar la representacion,
sino avanzar hacia una inclusion auténtica y sostenible en el tiempo.
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