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ResumEN

La presente investigacion cuantitativa de tipo correlacional tiene como principal objetivo ampliar el cono-
cimiento que se tiene de las personas con sindrome de Down dentro del ambito publicitario, por lo que se
pretende analizar el nivel de agrado de personas con y sin sindrome de Down frente a spots publicitarios
de las mismas caracteristicas, con el fin de conocer mejor las preferencias y los gustos de las personas
con esta discapacidad en relacién a la publicidad. Una vez realizado el estudio se ha podido comprobar
que aparentemente no existen diferencias de agrado entre personas con y sin sindrome de Down, ni tam-
poco existe un agrado mayor por parte de ninguno de los dos grupos de personas por un tipo de spot
publicitario en concreto.
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Down’s syndrome as protagonist of advertising

ABSTRACT

This quantitative and correlational research has as a main objective of this research is to expand the
knowledge we have of people with Down syndrome in the advertising field, therefore we intend to analyse
the level of pleasure that people with and without Down syndrome versus advertising spots of the same
features, in order to learn more about the preferences and likes of people with this disability in relation
to advertising. Once the study was done, it was verified that there are not differences of pleasure within
people with and without Down syndrome and also there is not a higher level of pleasure by any group of
people against any type of advertising spot.
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Cuando nos sentamos delante de la televisién, abri-
mos una revista, leemos un periédico, caminamos
por la calle, encendemos la radio... Nos expone-
mos diariamente a mas de 3000 impactos publici-
tarios. De estos 3000 impactos apenas consegui-
mos recordar 10 de ellos y para lograr que alguno
nos haga reaccionar debera tener algo que nos lla-
me la atencion desde el primer momento.

Tal y como prueban Cristina Ceruelo Ruiz y Ana
Maria Gutiérrez Arranz en su estudio sobre la efi-
cacia de la publicidad emocional: Estudio Com-
parativo entre la Ejecucion de Tipo Emocional e
Informativa, la mayoria de personas tenemos una
mejor actitud frente a la publicidad emocional. Todo
lo que esté relacionado con sentimientos y emo-
ciones capta mejor nuestra atencion y, por lo tanto,
nuestra reaccién es mas rapida y espontanea.

A menudo, la publicidad incorpora personas con
sindrome de Down para darle ese toque mas huma-
no y sobre todo para buscar el punto emocional en
las personas que la vean. Teniendo en cuenta esto,
las personas deberiamos reaccionar mejor ante ese
tipo de publicidad por el simple hecho de incorporar
a una persona con sindrome de Down y jugar con
lo emocional, pero ;qué pasa con las personas con
sindrome de Down? ;Les causara a ellos el mismo
efecto que al resto de personas ver esa publicidad o
a diferencia de nosotros preferiran publicidad en la
que aparezcan personas sin discapacidad?

Objeto de estudio

Las personas con sindrome de Down poseen una
mente muy especial y compleja que no se ha apro-
vechado lo suficiente a la hora de investigar temas
relacionados con publicidad.

Mediante esta investigacion se podria conseguir
informaciéon muy significativa para tratar de enten-
der mas a este tipo de personas en todo lo relacio-
nado con la publicidad.

Ademas, como existen muy pocos estudios que
hayan tenido en cuenta a estas personas a la hora
de llevarse a cabo, se trata de un mundo bastante
inexplorado y con muchas posibilidades, por lo que
toda investigacion en este campo resultaria buena
a la hora de ampiliar el conocimiento sobre publici-
dad que se tiene hasta el momento, pero tratando
de incorporar aspectos que no se han tenido muy
en cuenta hasta la fecha.

Fundamentacioén tedrica

La Fundacion Catalana sindrome de Down en su
libro sindrome de Down: Aspectos médicos y psi-
copedagdgicos hace una definicién de este término
que es la siguiente: “El sindrome de Down es un
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conjunto de sintomas que se presentan debido a
una alteracion cromosémica producida en el pro-
ceso de fecundacion y que da lugar a la presencia
de un cromosoma extra en el par 21 en todas las
células del organismo.”

Las personas con sindrome de Down tienen un
conjunto de caracteristicas médicas comunes como
pueden ser la inclinacién de los ojos, el pelo liso y
fino, la discapacidad intelectual, entre otras. Ade-
mas, aun que se tienda a decir que las personas con
sindrome de Down son todas afectuosas, faciles de
tratar y carifiosas, la realidad es que su personalidad
es tan diversa como la de la poblacion general. No
obstante si que existen algunas caracteristicas psi-
coldgicas propias como por ejemplo la escasa ini-
ciativa, la capacidad para inhibirse (les cuesta inhibir
su conducta y a veces pueden ser excesivamente
efusivas), la baja capacidad de respuesta y reac-
cion, entre otras (Gémez-Jordana, 2000).

A pesar de lo que se ha venido diciendo durante
muchos afos, el sindrome de Down no es una en-
fermedad. De igual manera, con fre cuencia se ha
hablado de “grados de afeccion” o de si la persona
tiene mayor o menor grado de sindrome de Down.
La realidad es que no existen personas con mas
o0 menos sindrome de Down, cada persona con
sindrome de Down, como pasa con todas las per-
sonas, tiene una caracteristicas, unas cualidades,
unas limitaciones y una personalidad propia (AA.VV,
1996; Martinez, 2011).

Por lo que respecta a la publicidad, a lo largo de
la historia se ha podido ver que la publicidad en la
que ha aparecido la imagen del sindrome de Down
ha tenido una influencia negativa, ya que se ha so-
brecargado de prejuicios y estereotipos, como por
ejemplo mostrar a una persona débil, pidiendo ayu-
da, no capaz de llevar una vida normal, etc. A pesar
de que en la sociedad ha habido muchos avances,
todavia existe una cierta resistencia a tratar el sin-
drome de Down de una manera normalizada. Sélo
hace falta mirar el niUmero de anuncios en los que
aparecen personas con sindrome de Down, es de-
cir, practicamente ninguno y cuando se utiliza su
imagen es solamente para campafas de sensibi-
lizacion sobre los problemas que sufren o la lucha
por su integracion en la sociedad (Cumberbatch;
Negrine, 1992; Madero, s.f.).

Hay quienes no ven a las personas con sindrome
de Down como consumidores, debido a las altas
cifras de desempleo que existen entre este colec-
tivo de personas, pero lo que no saben es que la
cifra de consumo de estas personas también es
muy elevada, por ejemplo en el caso americano
se localiza en casi un billon de ddlares (Gonzalez,
2009). Aun asi, también existen segmentos de la
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Figura 1. Escala valorativa (elaboracién propia)

poblacion que consideran que las personas con
sindrome de Down no deberian ser mostradas
como casos de caridad o como cargas, Sino como
un publico objetivo rentable para la publicidad.

Un dato importante a destacar es que si cada
hogar espafiol tiene un promedio de 3,2 miembros
y el impacto de las campafias publicitarias se tiene
que medir teniendo en cuenta también a los amigos
de las personas con sindrome de Down y a los pro-
fesionales que trabajan con ellos (Gonzalez, 2009),
se observa que se trata de un colectivo bastante
amplio que no se esta aprovechando a la hora de
hacer publicidad comercial.

A pesar de todo lo expuesto, hay que aclarar que
la sociedad se encuentra mucho mas dispuesta
que antes a recibir anuncios que incluyan personas
con discapacidad sin sentirse molestos o ajenos al
verlos. Se puede ver claramente que no solamente
las personas con sindrome de Down son las dis-
puestas a que se lleve a cabo este cambio norma-
lizador, sino que también la poblacion general lo
recibiria positivamente (Madero, s.f.).

Metodologia

Para empezar a hablar de la metodologia de esta
investigacion se considera pertinente hacer una de-
finicion de agrado, la variable entorno a la que gira y
se desarrolla este estudio.

El agrado se define como la sensacion mode-
rada de felicidad o placer que siente una persona
por algo que le gusta. En el caso de esta investiga-
cion, el nivel de agrado es la cantidad de felicidad o
placer que siente una persona por un determinado
spot publicitario. Cabe decir que es cierto que, al
tratarse de una investigacién correlacional, no po-
demos saber los motivos que llevan a las personas
a tener esa cantidad de agrado, ni si lo que les pro-
duce ese agrado es el tipo de persona que aparece
en el spot publicitario o son otros factores, pero no-
sotros supondremos que asi es.

El objetivo general de esta investigacion es: “Am-
pliar el conocimiento que existe entorno a las per-
sonas con sindrome de Down dentro del ambito de
la publicidad”. De este se derivan cinco objetivos
especificos: 1) “Conocer el nivel de agrado de per-

sonas con sindrome de Down frente a spots publi-
citarios en los que aparecen personas con y sin sin-
drome de Down”. 2) “Conocer el nivel de agrado de
personas sin discapacidad frente a spots publicita-
rios en los que aparecen personas con y sin sindro-
me de Down”. 3) “Comparar el nivel de agrado de
personas con y sin sindrome de Down”. 4) “Analizar
la relacion entre sexo y nivel de agrado”. 5) “Analizar
la relacion entre edad y nivel de agrado en personas
sin sindrome de Down”.

A partir de los objetivos planteados surgen tam-
bién unos interrogantes a los que se busca dar
respuesta y para ello se establecen las siguientes
hipotesis: 1) Las personas con sindrome de Down
tienen un mayor agrado por los spots publicitarios
en los que aparecen personas sin discapacidad. 2)
Las personas sin discapacidad tienen un mayor ni-
vel de agrado por los spots publicitarios en los que
aparecen personas con sindrome de Down.

Una vez planteadas estas dos primeras hipotesis,
cada una de ellas con un grupo de personas distin-
to, se plantea una tercera: 3) Las personas sin dis-
capacidad tienen un nivel de agrado mayor que las
personas con sindrome de Down en la valoracién
de spots publicitarios en los que aparecen personas
con y sin sindrome de Down. Esta hipétesis se ela-
bora con el objetivo de poder hacer una compara-
cion entre los dos grupos de personas y sus niveles
de agrado y ver asi si existen diferencias entre ellas.
4) Las muijeres tienen un nivel de agrado mayor que
los hombres frente a spots publicitarios en los que
aparecen personas con y sin sindrome de Down.
5) A mayor edad de las personas sin discapacidad,
mayor es su nivel de agrado por los spots en los que
aparecen personas con sindrome de Down.

El tipo de metodologia utilizada para dar res-
puesta tanto a los objetivos como a las hipotesis
de esta investigacion es de tipo cuantitativa. Se
busca medir el nivel de agrado de unos sujetos
por unos spots publicitarios a través de una es-
cala valorativa de 1 a 10: 1 indicando el menor
nivel de agrado posible y 10 el maximo (figura 1).

Por lo que respecta a los spots publicitarios, se
trata de 6 spots, 3 de ellos en los que aparecen per-
sonas con sindrome de Down y otros 3 en los que
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aparecen personas sin discapacidad. A la hora de
su eleccidn, se intentd que los spots fueran equiva-
lentes en cuanto a contenido y mensaje, para no in-
fluir ni positiva ni negativamente que el agrado fuera
mayor o menor en ninguno de ellos.

Para que la muestra pudiera visionar los spots
publicitarios y valorarlos mediante la escala, en el
caso del grupo con sindrome de Down, el investi-
gador se desplazé hasta los distintos centros vy alli
se llevo a cabo el visionado de los 6 spots publici-
tarios. Después de cada visualizacion se hizo una
pausa en la que se pidi6 a los sujetos que respon-
dieran a la escala valorativa de 1 a 10 que se les
repartié previamente.

Para el grupo de personas sin discapacidad, se
cre6 un formulario de Google en el que se incluye-
ron los 6 spots publicitarios y a través de un link se
les paso a los participantes de esta muestra. Ade-
mas, si en alguno de los centros, los monitores se
prestaban a contestar alli mismo la escala también
se les dio la oportunidad de hacerlo.

A la hora de llevar a cabo la investigacion se ha
utilizado una muestra de 60 personas divididas en
dos grupos de 30 personas cada uno; uno de ellos
compuesto por personas con sindrome de Down y
el otro con personas sin discapacidad. Para intentar
que los resultados fueran lo mas parecidos posibles
entre el grupo con sindrome de Down y el grupo
sin discapacidad, la muestra estaba equilibrada por
sexo y edad, en cada grupo habia una persona con
caracteristicas lo mas similares posibles, es decir,
si en el grupo de personas con sindrome de Down
habia una mujer de 25 afios, se ha intentado que
en el grupo de personas sin discapacidad también
hubiese una mujer con la misma edad.

Para formar el grupo de 30 personas con sin-
drome de Down se recurrié a un total de tres cen-
tros; dos situados en Barcelona: Down Barcelona 'y
Fundacio Aura 'y el tercero situado en Lleida: Down
Lleida, y para formar el grupo de personas sin dis-
capacidad, la seleccién se hizo por conveniencia
para tratar de equilibrar a las personas del grupo
con sindrome de Down con las de este grupo en lo
que a variables de sexo y edad se refiere.

Desarrollo

La investigacion realizada se basa en el analisis de la
puntuacién obtenida en seis spots publicitarios, tres
de ellos en los que aparecen personas con sindrome
de Down y otros tres en los que aparecen personas
sin discapacidad, mediante una escala valorativa de
1 a10. Alahora de su eleccion, se ha intentado que
los spots fueran equivalentes en cuanto a contenido
y mensaje, para no influir ni positiva ni negativamen-
te que el agrado fuera mayor o menor en ninguno de
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ellos. Cabe destacar que el contenido de los spots y
el tipo de anunciante puede influir o condicionar las
respuestas de los sujetos, pero debido a la falta de
spots publicitarios en los que aparezcan personas
con sindrome de Down, nos hemos visto obliga-
dos a tener que seleccionarlos de esta tematica tan
emocional y ademas que tres de ellos procedan del
mismo anunciante.

El primer spot es de Obra Social La Caixa y
muestra a una chica con sindrome de Down llama-
da Eugenia a la que le han dado la oportunidad de
formar parte de una empresa.

El segundo spot es de Coca Cola y cuenta la his-
toria de una chica que llama a su madre para decirle
que se tiene que quedar todo el dia en el colegio es-
tudiando para un examen, pero en realidad se va a
pasarselo bien con amigos y un chico, ya que esta
enamorada de él.

El tercer spot es de Zara para la campafia prima-
vera/verano de 2012 y en él podemos ver a tres ni-
fos vistiendo diferentes conjuntos de ropa de Zara
y jugando y divirtiéndose en lo que parece un platé
todo blanco.

El cuarto spot es de La Caixa de una serie lla-
mada “Historias con alma” y muestra a una chica
con sindrome de Down a la que sus comparieros de
trabajo invitan a tomar algo y ella llama a su madre
para decirle que no va a ir a cenar a casa porque se
va con ellos.

El quinto spot es de una marca de ropa chilena
llamada Umbrale y en él aparecen cinco nifias, dos
de ellas con sindrome de Down, vestidas con ropa
de la marca y aparentemente en una sesion de fotos
en la que ellas van cambiando de poses y jugando.

Por ultimo, el sexto spot también es de la Obra
Social La Caixa y explica la historia de una chica lla-
mada Ana que empieza a trabajar en una panaderia
gracias a todos los clientes de la Caixa.

Resultados

Una vez recogidos los datos de las 60 personas
que formaron parte de la muestra se analizaron los
resultados obtenidos para cada una de las hipo-
tesis planteadas al inicio de la investigacion. Hay
que mencionar que el hecho de haberle pasado los
spots publicitarios a los dos grupos de personas
de distinta manera puede haber alterado los resul-
tados de la investigacién, ya que a las personas
con sindrome de Down se les pasaban en directo y
se hacian aclaraciones si era necesario y, en cam-
bio, a las personas sin discapacidad solamente se
les proporcionaba el link del cuestionario y ellas te-
nian que hacer el resto.

1) Las personas con sindrome de Down tienen un
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mayor nivel de agrado por los spots publicitarios
en los que aparecen personas sin discapacidad
Para la verificacién de esta hipétesis se realizd
una t de Student para muestras dependientes. Los
resultados obtenidos mostraron que no existen dife-
rencias significativas entre el nivel de agrado de las
personas con sindrome de Down respecto de los
spots en los que aparecen personas con y sin dis-
capacidad (t(29)=0,32 ; p=0,74). Por lo tanto, se pue-
de afirmar que las personas con sindrome de Down
valoran de igual forma los dos tipos de anuncios.

2) Las personas sin discapacidad tienen un mayor
nivel de agrado por los spots publicitarios en los
que aparecen personas con sindrome de Down

Aligual que en la anterior hipotesis, se realizé una
t de Student para muestras dependientes. Los re-
sultados obtenidos mostraron que no existen dife-
rencias significativas entre el nivel de agrado de las
personas sin discapacidad respecto de los spots
en los que aparecen personas con y sin sindrome
de Down (t,,=0,72 ; p=0,47). Es decir, ambos tipos
de anuncios son valorados de igual forma por las
personas sin discapacidad.

3) Las personas sin discapacidad tienen un nivel
de agrado mayor que las personas con sindrome
de Down en la valoracion de spots publicitarios
en los que aparecen personas con y sin sindro-
me de Down

En este caso se llevo a cabo una t de Student
pero para muestras independientes. Los resultados
mostraron que ambos grupos de sujetos valoran
de forma muy diferente los dos tipos de spots. Las
personas que tienen sindrome de Down valoran
mucho mejor que las que no tienen discapacidad
los spots en los que aparecen personas con sindro-
me de Down (t(58)=3,09 ; p=0,008), siendo la magni-
tud de las diferencias elevada y significativa (d=0,79
; 1C (95%)=0,26-1,31). Pero también valoran mejor
que los que no tienen discapacidad, los spots en
los que no aparecen personas con sindrome de
Down (t(58)=3,56 ; p=0,0007). La magnitud de las
diferencias también es elevada a tenor del tamafio
del efecto calculado (d=0,91 ; IC (95%)=0,38-1,44).

Ademas, para tratar de ampliar estos resultados
se hizo un andlisis de cada spot publicitario por se-
parado para ver si existian diferencias en el nivel de
agrado de cada grupo.

Los resultados muestran que en el spot nime-
ro 2 no existen diferencias en el nivel de agrado
por parte de los dos grupos (F(1’58)=0,40 ; p=0,52).
La media de estos dos grupos es comparable
(M=7, 83 ; D.S.=2,78 / M=7,43 ; D.S.=2,02). La
figura 2 presenta de forma grafica estos datos.

R1*SD; LS Means

Current effect: F(2, 116)=4,5033, p=,01308
Effective hypothesis decomposition
Vertical bars denote 0,95 confidence intervals

9,5
9,0

% [l

6,0 e
Tk
5,0 ’

45 l

4,0
35

DV_1

SD
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Figura 3. Diferencias de agrado por spot publicitario con Sindrome de Down

Lo mismo sucede en el spot numero 5, no
hay diferencias en el nivel de agrado por par-
te de los dos grupos (F(1'58)=1,26 ; p=0,26). La
media de agrado en ambos grupos es compa-
rable (x=6,76 ; D.S.=3,08 / x=5,93 ; D.S.=2,63).
La figura 3 muestra estos datos representados
graficamente.

4) Las mujeres tienen un nivel de agrado mayor que
los hombres frente a spots publicitarios en los que
aparecen personas con y sin sindrome de Down
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Anuncios con SD Anuncios sin SD

F(1,56) | p F(1,56) | p
Sexo 0,536 0,466 0,648 0,424
Discapacidad 9,292 0,003 13,453 0,0005
Sexo*SD 0,017 0,896 1,176 0,282

Tabla 1. Resultados ANOVA factorial (2x2)

Para tratar de comprobar esta hipétesis se rea-
lizé un Andlisis de la Variancia (ANOVA) factorial
(2x2) en el que las variables independientes eran
sexo y discapacidad y las variables dependientes
el nivel de agrado mostrado en los dos tipos de
spots publicitarios.

Los test multivariados demostraron que el efec-
to principal sexo no es significativo (F(2,55>=0’44 ;
p=0,64) al igual que la interaccién sexo por discapa-
cidad (F(2,55)=O,60 ; p=0,54) como se puede observar
en latabla 1.

Los test univariados también mostraron que no
hay diferencias de sexo en la valoracion de los
distintos tipos de spots. Tampoco hay diferen-
cias entre mujeres con y sin sindrome de Down
ni entre hombres con y sin sindrome de Down en
la valoracion de los distintos tipos de spots pu-
blicitarios. La figura 4 presenta de forma grafica
estos datos.

Sin embargo, los resultados ponen de manifiesto
una diferencia significativa en la valoracion de los
spots entre las personas que presentan o no disca-
pacidad tal y como se ha corroborado anteriormen-
te. Dichas diferencias se pueden ver graficamente
en la figura 5.

5) A mayor edad de las personas sin discapacidad,
mayor es su nivel de agrado por los spots en los
que aparecen personas con sindrome de Down

Para esta Ultima hipétesis se utilizé un coeficiente
de correlacion de Pearson. Los resultados mostra-
ron que no existe relacién entre la edad de las per-
sonas sin discapacidad y el nivel de agrado por los
spots en los que aparecen personas con sindrome
de Down (r=-0,104 ; p=0,957). Dada la baja magnitud
del coeficiente, se puede afirmar que la edad de los
sujetos no influye en la valoraciéon que éstos hacen
de los spots publicitarios.

Conclusiones
Una vez analizados los resultados extraidos y en
base a los objetivos especificos planteados al inicio

de la investigacion se pueden extraer las siguientes
conclusiones.

1) Conocer el nivel de agrado de personas con
sindrome de Down frente a spots publicitarios en
los que aparecen personas con y sin sindrome de
Down

Los resultados expuestos anteriormente han de-
mostrado que las personas con sindrome de Down
no tienen un nivel de agrado diferente en relacion a
spots en los que aparecen personas con o sin dis-
capacidad.

A lo largo de esta investigacion y con las visitas
a los distintos centros, se ha ido conociendo me-
jor a las personas con sindrome de Down y lo que
se ha podido observar, gracias a comentarios que
ellos han hecho directamente, es que les gustan los
spots en los que aparecen personas sin discapaci-
dad, mas que por el tipo de persona que aparece,
por el mensaje que se da, por la musica, entre otros
motivos. En cambio, les gustan los spots en los que
aparecen personas con sindrome de Down, debido
a que se ven reflejados y sobre todo representados,
dado que en el fondo todos y cada uno de ellos lo
que quieren es que exista igualdad en la publicidad
y que puedan aparecer de igual manera personas
con o sin sindrome de Down en todo tipo de anun-
cios (Cumberbatch; Negrine, 1992; Madero, s.f.).

Esto quiere decir que a la hora de puntuar los dos
tipos de spots publicitarios no lo han hecho siguien-
do los mismos criterios. En los que aparecian perso-
nas sin discapacidad han puntuado el spot de ma-
nera general, es decir, en conjunto lo que les parecia
a nivel global. Mientras que en los spots en los que
aparecian personas con sindrome de Down, los han
puntuado por el tipo de persona que veian, es decir,
que el hecho de que apareciera una persona con
sindrome de Down ha condicionado su puntuacion.

Por lo tanto, este podria ser un posible argumento
para justificar que no existan diferencias en el nivel
de agrado por los dos tipos de spots. Utilizar dife-
rentes criterios a la hora de puntuar unos spots u
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otros, ha hecho que no existan diferencias, ya que
una persona ha podido puntuar de manera pareci-
da los dos tipos de anuncio, obteniendo un nivel de
agrado similar en los dos casos, pero haberle dado
a cada tipo de spot la puntuacion por motivos dife-
rentes.

2) Conocer el nivel de agrado de personas sin disca-
pacidad frente a spots publicitarios en los que apa-
recen personas con y sin sindrome de Down.

Tal y como pasa con el primer objetivo, los resul-
tados han demostrado que ambos tipos de anun-
cios son valorados de igual forma por las personas
sin discapacidad, por lo que no existen diferencias
en el nivel de agrado.

Estos resultados han sido realmente sorpren-
dentes, ya que cuando se planted este objetivo y
su correspondiente hipotesis: Las personas sin dis-
capacidad tienen un mayor nivel de agrado por los
spots publicitarios en los que aparecen personas
con sindrome de Down, se tenia bastante claro que
debido al alto contenido emocional de los spots pu-
blicitarios en los que aparecen personas con sindro-
me de Down, las personas sin discapacidad iban a
tener un mayor agrado hacia éstos respecto al otro
grupo y finalmente ha resultado no ser asi.

Una posible causa puede haber sido que al tener
que crear los dos grupos de spots intentando que
fueran lo mas similares posibles en cuanto a conte-
nido y mensaje, finalmente los seis tenian un grado
emocional bastante elevado, por lo tanto, causaban
el mismo impacto en el receptor y la puntuacién de
unos y otros no era muy diferente. A todo el mun-
do le emociona ver determinado tipo de imagenes,
por lo tanto, que los seis spots tuvieran un alto
contenido emocional ha podido influir en las pun-
tuaciones obtenidas, por el hecho de que todas las
personas los puntuaban mas o menos bien, a no
ser que alguna de ellas tuviera un motivo concreto
para darle una mala puntuacion.

83) Comparar el nivel de agrado de personas con y
sin sindrome de Down

Se podria decir que este objetivo era el nlcleo
central de la investigacion, ya que se trataba de ver
y comparar el nivel de agrado de personas con y
sin sindrome de Down. Los resultados han dejado
ver que ambos grupos de sujetos valoran de forma
muy diferente los dos tipos de spots. Las perso-
nas con sindrome de Down valoran mejor tanto los
spots en los que aparecen personas con discapa-
cidad como los spots en los que no aparecen.

Una posible explicacién para lo sucedido podria
ser que las personas con sindrome de Down, a la
hora de puntuar un spot, podrian haber sido menos
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criticas que las personas sin discapacidad y, por lo

tanto, las puntuaciones por lo general eran siem-

pre mas altas. Ademas, una vez se empezaron a
hacer los pases de spots en los diferentes centros,
se notd que aunque antes de empezar siempre se
les explicaba la forma en la que debian puntuar los
spots publicitarios y que la escala valorativa iba
acompafnada de iconos para facilitar que lo enten-
dieran, quiza no todos lo acababan de comprender
correctamente y solamente puntuaban 1 o 10, no
utilizaban los nimeros intermedios.
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En cuanto al andlisis realizado a cada spot por
separado, los resultados han mostrado que tanto
en el spot 2 como en el spot 5 no hay diferencias de
agrado entre los dos grupos de sujetos. En el caso
del spot 2, esto se puede deber a que se trata de
un spot de Coca Cola, marca conocida por todos,
y que el spot tiene un altisimo contenido emocional
ademas de narrar una historia con final feliz, cosa
que gusta a todo el mundo. Por lo que, a la hora de
valorar el spot, tanto las personas con sindrome de
Down como las personas sin discapacidad lo han
valorado de la misma manera, teniendo en cuenta
el contenido general y el grado emocional.

En el caso del spot 5, se trata del Unico spot en
el que aparecen tanto personas con sindrome de
Down como personas sin discapacidad juntas. El
nivel de agrado puede que sea el mismo en los
dos grupos de sujetos, debido a que se trata de un
spot en el que aparecen nifios y con toques diver-
tidos, por lo que gusta a las dos partes. Ademas,
al juntar personas con y sin sindrome de Down se
esta reflejando esa integracién tan deseada por las
personas con discapacidad y que también a las
personas sin discapacidad nos gusta ver, ya que
se trata un poco del reflejo del mundo ideal.

4) Analizar la relacion entre sexo y nivel de agrado

Igual que ha pasado con los dos primeros obje-
tivos, en este los resultados también dejan ver que
no existen diferencias entre el sexo de la persona 'y
su nivel de agrado. Cuando se planted este objeti-
VO con su correspondiente hipotesis: Las mujeres
tienen un nivel de agrado mayor que los hombres
frente a spots publicitarios en los que aparecen
personas con y sin sindrome de Down, se pensaba
que las mujeres al tener, por norma general, un gra-
do emocional mas elevado que los hombres, tam-
bién tendrian un nivel de agrado mayor teniendo
en cuenta que los spots seleccionados, como se
ha comentado anteriormente, presentan un nivel
emocional bastante alto también.

Una posible razén para que los resultados hayan
salido asi es el tamafo de la muestra. Posiblemen-
te, si la muestra fuera mas grande y en ella hubie-
ra el mismo nimero de hombres y de mujeres, se
podrian ver mas diferencias entre sus niveles de
agrado.

5) Analizar la relacion entre edad y nivel de agrado
en personas sin sindrome de Down

En este ultimo objetivo, los resultados no han
sido muy diferentes que en los anteriores y han re-
velado que no existe relacion entre la edad de los
sujetos sin sindrome de Down y su nivel de agra-
do. La razén de plantear este objetivo fue que se
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pensaba que un sujeto con mas edad iba a tener
un nivel de agrado mayor, pero se ha podido com-
probar que no es asi. Esto puede ser debido, como
se ha expuesto en el objetivo anterior, al tamafio
de la muestra y la franja de edad representada. La
mayoria de personas que han formado parte de
la muestra tenian entre 20 y 50 afios aproximada-
mente, pero las personas con mas edad estaban
mucho menos representadas que las mas jévenes.
Quiza si el tamafo de la muestra fuera mas gran-
de y se pudiera ampliar la franja de edad y tenerla
igualmente representada en todas las edades, la
relacion entre nivel de agrado y edad seria mas
elevada.

En cuanto a las limitaciones encontradas a la
hora de realizar el estudio se podria considerar que
el tamano de la muestra, la escala valorativa y el
tipo de investigacion escogida son las limitaciones
que han ido apareciendo durante el transcurso de
la investigacion y que pueden haber influido en los
resultados obtenidos.

Si se hubiese podido hacer la misma investiga-
cion pero con una muestra mas amplia segura-
mente los resultados obtenidos hubiesen sido mas
extensos y quiza relevantes. Por lo que respecta a
la escala valorativa, ésta ha resultado ser dema-
siado larga y habria sido mas conveniente de cara
a entender mejor su funcionamiento, para las per-
sonas con sindrome de Down, que fuera de 1 a 5.
Ademas, el hecho de utilizar una escala valorativa
como herramienta para la investigacion ha limitado
la respuesta de las personas, debido a que sola-
mente se les pedia que contestaran con un nimero
en vez de una frase escrita o incluso un comentario
en el que extenderse mas. Por Ultimo, el tipo de in-
vestigacion al ser correlacional no busca saber los
motivos ni las causas de un determinado fendéme-
no, por lo tanto no se puede saber si las personas
ala hora de puntuar un spot lo hacian por el tipo de
persona que aparecia en él o simplemente porque
habia algun elemento que les gustaba o no.

Pese a las limitaciones comentadas anteriormen-
te, esta investigacion abre la puerta a otras posibles
investigaciones para ampliar ain mas el conoci-
miento que se tiene del sindrome de Down dentro
de la publicidad. Ademas, también sirve a modo de
orientacién para saber cémo piensan estas perso-
nas y como les gustaria que la sociedad las tratara
en relacién a la publicidad. Se considera que este
proyecto al ser el primero de estas caracteristicas
da pie a que se empiece a investigar mas en pro-
fundidad los aspectos que gustan y dejan de gustar
a las personas con sindrome de Down, ya que casi
siempre en publicidad son un publico olvidado y no
se tiene en cuenta que son consumidores igual.
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