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Resumen

En @ presente trabajo se analiza la presencia y estereotipos de mujeres y hom-
bres en anuncios publicitarios emitidos en television durante una semana, en las
cuatro cadenas estatal es que difunden en abierto en Espafia. Para dllo sellevé a cabo
un analisis de contenido cuantitativo y cualitativo en € que se emplearon variables
ampliamente probadas en una gran cantidad de estudios internacionales que toman
como base la categorizacion pionera de lo estereotipos de los géneros en publicidad
televisiva de McArthur y Resko (1975). Los resultados del estudio espafiol muestran
e mantenimiento en la publicidad de los estereotipos mas tradicionales de mujer y
hombre, asi como un reparto de roles publicitarios que reflgja una situacién de su-
bordinacion de las mujeres en los anuncios.

Palabr as clave: estereotipos de género, estudios de género, publicidad, television.
Abstract

This article analyses the presence and stereotypes of women and men in
advertisements broadcast on television in the course of one week on the four state
channels that make open broadcasts in Spain. To this end, a quantitative and
gualitative content analysis was made. This employed variables that have been
widely tested in a great number of international studies based on the pioneering
categorisation of gender stereotypes in television advertising of McArthur and
Resko (1975). The results of the Spanish study show that the most traditional
stereotypes of women and men are maintained, as well as a division of advertising
rolesthat reflects a situation of the subordination of women in advertising.
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0. Introduccidén

Si la publicidad reproduce los estereotipos de hombres y mujeres (ima-
genes simplificadas, que pertenecen a imaginario colectivo y que son facil-
mente identificables), la publicidad televisiva es, sin duda, la que mejor po-
sibilita su recepcién de una forma amplia, répida y sencilla. Y no hay que
olvidar que los estereotipos son un instrumento fundamental para la repro-
duccién o € freno de la desigualdad y de la discriminacion sexual (Informe
ARESTE: 2003).

Dos son las caracteristicas basicas de |os esterectipos. la representacion
smplificada delaredlidad y laresistenciaa cambio. El problema, analizado
desde la perspectiva de género, es que con frecuencia la simplificacion que
conlleva € uso de estereotipos no puede disociarse de los prejuicios de gé-
nero, precisamente por su resistencia a adaptarse a las nuevas circunstancias.
En este sentido, se puede afirmar que los esterectiposy la publicidad que los
reproduce, cumplen una funcion ideol 6gica (Garrido, 2001: 331 y 346).

Por otro lado, es cierto que resulta dificil concebir la publicidad sin €
uso de esterectipos y de clichés. Sin embargo, en una cultura donde la igual -
dad entre géneros se presenta como valor, no puede ser aceptable preservar
imagenes basadas en tOpicos negativos acerca de las mujeres y los hombres
gue sirvan como elemento de perpetuacion de una cultura patriarcal de do-
minacién de los hombres sobre las mujeres.

Lainvestigacién sobre |os esterectipos y la representacion de las mujeres
y los hombres en la publicidad de televisién se remonta a los afios 70 en
Estados Unidos (Suezle, 1970; Dominick y Rauch, 1972; McArthur y Resko,
1975; Maraceck et al., 1978; O'Donnell y O'Donndl, 1978; Schneider y
Schneider, 1979). En Espaiia, no es hasta finales de los ochenta y, sobre
todo, a partir de los noventa cuando la produccion cientifica en torno a los
estereotipos femeninos comienza a consolidarse. Como sefidla Sanchez
Aranda, entre la investigacién mas representativa a respecto se encuentran
los siguientes estudios: Mendiz, 1987 y 1988; Pefia-Marin y Fabretti, 1990;
Bermgo, 1994; dd Moral, 2000; Bernardez, 2000; Fajula y Roca, 2001;
Freixas, Guerray Peinado, 2001; Gonzédlez Solaz y Garcia Cubdlls, 2001; y
Sanchez Aranda, Garcia, Grandio y Berganza, 2002; Sanchez Aranda, 2002).

La escasez de trabajos en Espaiia en € campo de la representacion pu-
blicitaria de las mujeres se agudiza en €l caso de | 0s estereoti pos masculinos.
De ahi d interés del presente estudio de comparar |os model os femeninos y
los masculinos tal como se construyen en e lengugje publicitario.
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Respecto a la representacion de los hombres en la publicidad, en algunos
de los trabajos sobre € tema se puede rastrear referencias indirectas, por
exclusion en ocasiones con respecto a lo que se indaga y afirma sobre la
imagen de la mujer (como sucede en € de Gallego, 1990). En otros, pueden
encontrarse referencias directas, aunque no se le dedique una atencion tan
detenida como a la femenina (como ocurre en € estudio de Pefia-Marin y
Fabretti de 1990 o en € de Balaguer, 1985). Cabe destacar aqui un tercer
grupo de trabajos donde @ hombre es objeto preferente de estudio (entre
ellosresaltan los de Mir (1988), Moreno Sarda (1988) y € de Rey (1994).

Por lo que se refiere ala evolucion de |os estereotipos sobre la mujer en
la publicidad espafiola, como sefialan Sanchez Aranda, Garcia Ortega, Gran-
dio y Berganza (2002), esta ha sido positiva, aunque la representacion de las
trabajadoras de profesiones no ligadas tradicionalmente a su sexo no es alin
acorde con su implantacion real. Como indican estos autores y autoras, la
nueva mujer del siglo XXI en laficcidn publicitaria destaca por su fortaleza
e iniciativa y cada vez son mas frecuentes modelos de mujer que escasa-
mente aparecian antes de 2000.

Como recoge Rey (1994) y como se desprende del presente estudio,
la publicidad actual presenta también un nuevo tipo de hombre. Un hombre
gue ha entrado en mundos que parecian exclusivos de la mujer: consume
productos antes percibidos como exclusivamente femeninos (perfumeria,
cosmética, €etc.), irrumpe en espacios que se representaban como ocupados
sobre todo por la mujer (el hogar, € cuidado de los hijos) y asume roles que
hace unas décadas no se le atribuian con tanta facilidad. Junto a ello, se re-
gistra también un cierto desplazamiento, hacia las figuras masculinas, de los
estereoti pos tradicionalmente femeninos (por ejemplo, de la mujer objeto se
ha derivado € hombre objeto).

1. Metodologia

El presente trabajo se basa en una investigacion titulada “Los nuevos
modelos de mujer y de hombre en la publicidad televisiva actual”?. Las re-
flexiones y resultados que aqui se exponen pretenden contribuir al desarrollo
de los estudios empiricos que permitan establecer € tratamiento que los me-
dios hacen de los dos géneros y, en lo posible, orientar la comunicacion pu-
blicitaria hacia enfoques adecuados que no distorsionen € pape socia que
hombres y mujeres desempefian.

2 El presente estudio se llevé a cabo gracias a una subvencion del Consell de
I’ Audiovisual de Catalunya obtenida en 2004.
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La mayor penetracion del medio televisivo en las audiencias justifica su
eleccion, tanto por € alto nimero de mensgjes publicitarios que ofrece,
como por e poder de transmisién e influencia derivado de su naturaleza
audiovisual. La muestra analizada es fruto de la seleccion de todos |os anun-
cios emitidos por las cuatro cadenas de difusion estatal que emiten en abierto
(TVE 1, La2, Antena 3y Tele 5) durante una semana de diciembre de 2004
(losdias 13, 14, 16, 17, 18, 19y 22). Cada dia se grabaron seis horas de pro-
gramacion por cadena que se repartieron en dos franjas horarias. Las franjas
elegidas se correspondieron con las que son las més cotizadas desde & punto
de vista publicitario: la sobremesa, desde las 13.00 a las 16.00 horas, y €
[lamado “prime time’, desde las 21.00 a las 24.00 horas. El establecimiento
de este horario arroj6 un total de 168 horas de grabacion (42 horas por ca
dena) y 4.843 anuncios registrados.

Fueron eiminados aquellos anuncios destinados a una audiencia clara-
mente local (anunciantes con una localizacion geogréfica reducida y que se
dirigian explicitamente a un consumidor/a se situaba que se sitla en su
misma zona, dentro de un radio de accion muy limitado, como puede suce-
der con establecimientos comerciales asentados en una ciudad concreta y
cuyo publico potencial no trasciende sus limites). Tampoco se tuvieron en
cuenta ni las autopromociones de las cadenas, ni los patrocinios, ni las dis-
tintas formulas de publicidad integradas o encubiertas que se emplean en los
programas de television. Una vez suprimidos estos tipos de publicidad, se
eliminaron también los anuncios repetidos del mismo producto, con 1o que
se obtuvo € corpus definitivo que fue objeto de andlisis. 390 mensgjes pu-
blicitarios.

En esta investigacion se combinaron € andlisis de contenido cuantitativo
y € cualitativo. Se trabajé con dos tipos de hojas de codificaciéon para la
recogida de los datos. En la primera se codificaron las siguientes variables:
numero de anuncio, fecha de emisién, cadena, franja horaria, programa, pro-
ductoy marca. Y en la segunda se profundiz6 en € andlisis de las variables
de contenido. Asi, en ella, ademas de los datos de identificacion del anuncio,
se registraron determinados rasgos de las figuras o personagjes centrales que
aparecian -nunca mas de tres-: presencia visual, sonora o audiovisual; sexo;
localizacion (escenarios de la ficcidn publicitaria); entorno (sexo de la otras
figuras que comparten & anuncio con las principales); edad; vestimenta
(vestido/a, semivestido/a, desnudo/a) y tipo de producto anunciado.

En esta segunda hoja de codificacion se recogieron también rasgos rela-
cionados con € pape social o la representacion de las figuras en la comuni -
cacion persuasiva, tales como la credibilidad de la figura como transmisora
del mensgje (identificacion con consumidor/a, identificacion con autoridad);
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la indole de su argumentacion (emoctiva o intelectual); € argumento em-
pleado (objetivo, opinion, indirecto- casos de ausencia de argumentacion
verbal); y € rol que la figura representaba dentro del anuncio. Este tltimo se
estudié en dos dimensiones diferentes. En primer lugar, la estructural (fun-
cién de las figuras en la comunicacién publicitaria como dependientes de
otras, como prototipos profesionales, como conductores-narradores-entre-
vistadores del spot). Y, en segundo lugar, la de ficcidn, es decir, la consti-
tuida por larealidad social recreada en € anuncio (rol tradicional de género/
rol notradicional).

El trabajo que aqui se presenta reproduce gran parte de la categorizacion
de variables del estudio original de McArthur y Resko (1975), lo cual per-
mite la comparacion de los datos que hemos obtenido a analizar la publici-
dad televisiva en Espaia con los hallados en otros estudios internacional es.
La metodologia utilizada por estos autores ha servido de base para una gran
cantidad de investigaciones realizadas en |os Gltimos treinta afios en distintos
paises para analizar la publicidad en diferentes soportes (principalmente
television —como € estudio original- y prensa). Entre estos estudios se en-
cuentran los siguientes. € trabajo en Estados Unidos de Craig (1992); d de
Manstead y McCulloch (1981) en Gran Bretaiia; € de (Furnham y Vali,
1989), en lItalia;  de Furnham, Babitzkow y Uguccioni (1999) en Dina-
marca y Francia; € de Neto y Pinto (1998) en Portugal; € de Mazzedla
(1992) en Audtraia; o @ de Furnham, Mak, y Manidjojo, 1999) en Hong
Kong.

2. La presencia de mujeres y hombres en la publicidad televisiva

En la muestra analizada (390 anuncios) se analiz6 la presencia visual,
sonora o audiovisual de 730 figuras o persongjes’. De dlas, sdlo 263 (d
36%) correspondieron a mujeres (véase la Tabla 1). Es preciso, no obstante,
matizar este dato. De los 390 anuncios en que actlan tales figuras, lavoz en
off aparece en 218 de dlos, |o que supone un 55,9% de casos. La presencia
femenina (véase Tabla 2) es aqui claramente minoritaria 'y, en casos esporé
dicos, aterna con lamasculina.

® En d registro de cada anuncio se incluyeron hasta tres posibles figuras o
persongjes diferentes, como se ha aclarado ya en € apartado dedicado a la
metodol ogia.
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Tabla 1. Presencia visual, sonora o audiovisual de mujeres y
hombres en la muestra

Frecuencia Forcentaje
Mujer 263 36%
Hombre 467 64%
Total 730 100%

Tabla 2. Voz en off, por sexo

Frecuencia Forcentaje
Hombres 276 T71%
Mujeres 82 22,9%
Total 258 100%

Hay que redlizar igualmente una segunda matizacion: muchos anuncios
presentaban una figura visual-sonora de cada sexo, pero una voz en off mas-
culina, con lo que la presencia de hombres crece en una proporcién notable-
mente més alta que la de mujeres.

Por otro lado, € andlisis de la presencia de mujeres y hombres por pro-
ductos anunciados desprende porcentajes de aparicion de estos poco igualita-
rios (véase latabla 3). La alta proporcion de voces en off masculinas se degja
sentir también en este punto y explica & protagonismo del hombre en anun-
cios de productos de limpieza o de eectrodomésticos, y matiza la aparente
igualdad. Hombres y mujeres tienen una frecuencia de aparicion similar ala
hora de anunciar ropa y complementos (suponen € 5,7% de los productos
gue anuncian las mujeres frente a 3,6% de los que publicitan los varones).
Algo similar sucede en las campaias institucionales (2,3% de los anuncios
donde aparecen mujeres frente a 1,1% con presencia masculing).

Las cifras de la presencia masculina que se observan en loa anuncios de
productos de limpieza del hogar (7 mujeres y 5 varones) o en dectrodomés-
ticos (18 mujeres y 18 varones), responden en la mayoria de los casos a
papel de experto que € hombre representa en la publicidad de este tipo. Ello
explica que haya 29 figuras femeninas en alimentacién y nada menos que 49
masculinas. Asi, por gemplo, en los anuncios de bombones Lind, € hombre
aparece encarnando a "maestro chocolatero” y la mujer, a la consumidora.
La creencia tépica de que a las mujeres les gusta que les regalen bombones
puede favorecer este reparto.

Las mujeres siguen estando més presentes s se trata de hablar de un
producto de higiene y cosmética (28,9% de los casos). Sin embargo, los
hombres estan entrando claramente en este terreno (10,3% de sus aparicio-
nes). No obstante, los tratamientos estéticos de mas envergadura, como los
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que se ofrecen en los centros de Corporacion Dermoestética (cuya campafia
se despliega en varios anuncios diferentes) estén llenos de figuras femeninas.

Como se puede observar en la tabla 3, ciertos tipos de anunciantes si-
guen apostando por las figuras masculinas. Existen diferencias significativas
en la presencia de mujeres y hombres en los productos de eectrénica de
consumo (bienes que suelen exigir un desembolso importante), en los de
banca y seguros y en los de bebidas alcohdlicas. También aparecen en los
objetos para e ocio (por giemplo, CD y DVD*) y aquellos que se recogen en
la categoria “ otros’, donde se codificaron vigjes, coleccionablesy bienes que
suponen una gran inversion, como la vivienda (11 mujeres frente a 43 hom-
bres). Estos resultados estan en la linea de los obtenidos por Bartsch y otros
(2000), quienes destacan la sobrerrepresentacion de la mujer en los produc-
tos domésticos mientras los varones |0 estan en |os ajenos a este ambito.

Tabla 3. Tipo de producto, segun sexo

Mljer Hombre Total

CD+DVD 5 2.3% 35 8.1% 44 5%
Juguetes 520 198% 83 178% 135] 185%
Otros 11 4.2% 43 9,2% 54 T4%
Campafia 5 2.3% 5 1.1% 11 1.5%
institucional
Deportes 0 D% 2 04% 2 0,3%
Salud 13 4 9% 17] 3 6% 30 4 1%
Eanca vy seguros 10 3.8% 29 5,2% 39 5.3%
Automsvil 4 15% 17] 3 6% 21 29%
Alimentacion 29 11% 490 105% 78 107%
Eebidas 2 0,5% 19 4. 1% 21 2.9%
alcohdlicas
Otros hogar 1 04% 10 21% 11 1.5%
Electrodomesticos 18 5,8% 18 3.9% 36 4 9%
Electrdnica 13 4.9% 67 14.3% 20 11%
CONSUMo
Limpieza del hogar 7 27% o 1,1% 12 16%
Higiene v 76 289% 48 103% 124 17%
cosmetica
Ropay 15 5 7% 17 2.6% 32 4 4%
complementos

Total 263 100% 467 100% 730 100%

* No sabemos hasta qué punto esta situacion no revela una realidad que trasciende la
circunstancia publicitaria, pues en los anuncios de CD y DVD las iméagenes que
aparecen son por lo general las de los intérpretes, lo que llevaria a concluir que,
cuanto menos, los profesionales del mundo de la cancién o del cine méas anunciados
son de sexo masculino.
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Mientras, se atenlia @ uso de la mujer instrumentalizada, bien como in-
citadora a consumo, bien como objeto sexual, bien asumiendo ambos roles,
en los anuncios de coches y accesorios para € automovil (1,5% de aparicio-
nes femeninas frente a 3,6% de masculinas) y en bebidas alcohdlicas (quiza
lo mas Ilamativo: 0,8% de las representaciones de mujeres frente a 4,1% de
las de hombres). También sucede en la publicidad de seguros y productos
financieros (3,8% de mujeres frente al 6,2% de hombres), donde la mujer no
es considerada por los publicistas como consumidora de tales productos y,
por tanto, destinataria del mensagje, sSino como un gancho para suscitar €
interés del que parece ser € consumidor real, € varon.

Los datos que hemos obtenido relativos a la publicidad sobre automévi-
lesy accesorios para los mismos vienen a confirmar € resultado de la inves-
tigacion “La publicitat dels automobils’, realizada en 1991 por & Consell de
I'Audiovisual de Catalunya y que concluye que la mujer ocupa un lugar se-
cundario tanto en su papel de actriz/ modelo, como en su rol de consumi-
dora. Asi, @ estudio concluyd que d 67,4% de los spots de la muestra se
dirigian a hombres, frente al 32,6% destinado a mujeres. Se aprecia, asi-
mismo, un predominio de los actores masculinos, tanto adultos (29,1%)
como jovenes (32,9%). Mientras, la mujer se observa en menor medida vy,
cuando aparece, 10 hace mayoritariamente como persongje joven (26,5%
frente a 11,3% de mujeres adultas).

Por otro lado, los resultados del presente estudio confirman que la ad-
vertencia que realizaba en su balance € Observatorio de la Publicidad del
Ingtituto de la Mujer, correspondiente a los afios 1994-2002, sigue teniendo
vigor: “ Otra forma de discriminacion publicitaria hacia la mujer, manifiesta
en los primeros afos del Observatorio, es su invisibilidad como consumidora
de productos que han sido considerados slo para hombres, como bebidas
alcohdlicas, vehiculos, productos financieros, seguros etc. En dlos la mujer
estd presente como un estimulo de consumo para los hombres a quienes se
diriged anuncio(...)".

A la hora de vender los productos, las figuras protagonistas adoptan ma-
yor 0 menor responsabilidad en la comunicacion publicitaria, mayor o menor
dominio. Como se observa en la Tabla 4, de las 730 figuras registradas en la
muestra, las figuras sonoras rozan € 50% (exactamente € 49%), y de ellasla
presencia femenina no alcanza ni la cuarta parte (22,9%). Con dlo se reduce
el papd que la mujer podria representar en la comunicacion publicitaria,
puesto gque las voces prescriptoras suelen ser aquellas sobre las que recae la
responsabilidad de conducir € anuncio y de asumir la carga verbal mas in-
tensa en latransmision del mensaje explicito.
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Los datos obtenidos parecen confirmar que e cuestionamiento secular
de la credibilidad del discurso femenino sigue vigente en las practicas publi-
citarias, maxime cuando la mujer interviene en € espacio publico. A dlo se
hace referencia, aunque en € contexto de los contenidos infantiles de televi-
son, en d informe “Infancia, television y género” (Bengoechea et al.
2005:27). Este cuestionamiento opera alin, en opinion de estos autores/as, a
la hora de repartir unos desproporcionados turnos de palabra entre nifios y
nifias, tanto en los programas como en la publicidad destinada a publico
infantil. Las nifias, en presencia de nifios, siguen escuchando.

Ello es lo que se observa también en & mundo adulto de la publicidad
televisiva, como reflgja la desproporcién entre voces en off masculinas y
femeninas Una larga tradicion, profundamente lastrada por € estereotipo,
marca e predominio del hombre. Su discurso sigue sintiéndose e adecuado
para trasmitir crédito y rigor en e mensagje. Asi, de acuerdo con los resulta-
dos del presente estudio, € predominio de voces prescriptoras masculinas
tiene una fuerte presencia en la funcion de conductor del anuncioy en € uso
de argumentos considerados objetivos.

Tabla 4. Presencia en el anuncio, por sexo

hujer Hombre Total
Visual 95 49 5% 97 50.5% 192 263%%
Sonora 82 22 9% 276 T71% 358 49%
Visual-Sonora 26 A7 8% 94 52.2% 180 24 7%%
Total 263 36% 467 54 % 730 100%

3. Latradicién se impone

En lo que respecta a andlisis de la variable de rol 1os resultados confir-
man que a la mujer se le asigna un papel subordinado. De las figuras feme-
ninas recogidas, cas un 40% se sitta en una funcién o en una actitud de
dependencia, mientras que solo @ 9,4% de las masculinas adopta tal posicién
(véasetabla 5).

En d papd de entrevistador-narrador, como ya se adelantaba al abordar
las voces en off, e hombre es protagonista. De 467 apariciones masculinas,
en @ 61,2% de las ocasiones, estas conducen € spot, 1o que sumado a 11%
de las veces en las que son representados como prototipo profesional, supo-
nen un porcentaje del 72,3%, cifra que se reduce a 35% en las figuras feme-
ninas.
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Tabla 5. Funcion en el anuncio, por sexo

Mujer Hombre Total
Dependiente 105 339% 44 9 4% 149)  204%
Profesional 15 57% 521 111% 67 9.2%
Entrevistador/ 77 293% 286 612% 363 497%
narrador
Otro BB 251% 85 1832% 151 207%
Total 263 100% A67 100% 730 100%

Si tomamos como referencia otros roles asumidos por 1os dos géneros en
la ficcion publicitaria, y que afectan a las figuras con presencia visua y vi-
sual-sonora (quedan excluidas los personajes Unicamente sonoros), se con-
firmala posicién subordinada de la mujer (véase tabla 6).

Los resultados, en este caso, muestran que en |os anuncios analizados se
recurre a la presentacion de los roles mas tradicionales, sin que apenas se
apueste por ofrecer actividades y actitudes que rompen con la moral y usos
de las décadas pasadas, superados, al menos desde @ punto de vista legal, en
el presente siglo XXI.

Una gran mayoria de los caracteres femeninos (65%) y masculinos
(60%) observados realizan funciones que se consideraban, hasta hace unas
pocas décadas, propias de su respectivo sexo. Por € contrario, con menos de
un 8% en ambos casos, se puede considerar puramente testimonial la adop-
cion por mujeres y hombres de funciones que culturalmente se adjudicaban
al sexo opuesto.

Lamujer sigue apareciendo en los nuevos anuncios en su papel de madre
y de ama de casa. Su personaje adopta en la ficcion publicitaria € lugar de
consumidora, mientras quien la aconsga, lainforma, la ayuda a decidir esun
personaje masculino. Luego no ya solo mantiene sus roles tradicionales de
madre y esposa, sino los rasgos de caracter que la tradicion marcaba para las
mujeres y que las situaban en una posicion dependiente hasta en las esferas
més privadas.

Algo similar ocurre con anuncios de e ectrodomésticos que intervienen
en tareas de limpieza del hogar (ropa, vajillas, suglos...). Los anuncios siguen
presentando ala mujer como Unica responsable de este tipo de tareas, aunque
a menudo es @ hombre, 0 su metonimia sonora, quien elogia las cualidades
del producto, del aparato en este caso, o la invita a usarlo, independiente-
mente de que en @ anuncio la mujer aparezca mangandolo 0 como usuaria
implicita.
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Tabla 6. Roles tradicionales y no tradicionales, por sexo

Tradicional Mo tradicional
Sl Mo 3l Mo
Mujer 117| 64,64% 64| 35 36% 12| BB3% 163 93 37%
Wardn 115 60,21% 78| 39,79% 14| 733% 177 92 67%
Total 232 100,00 140 100,00 28| 100,00 346 100,00
% % % %

4. La credibilidad de las figuras representadas

Los papeles que hombres y mujeres desempefian dentro del anuncio, sa-
liendo de laficcion publicitaria 'y proyectandose a otro lado del discurso, es
decir, en d que se halla € receptor, se pueden clasificar en figuras que ocu-
pan en la ficcion € lugar del consumidor y que claramente proponen una
identificacion con d, y figuras que se dirigen a ese consumidor ficticio, en
primer término, y a consumidor final, en Ultimo, desde un plano superior
investido de autoridad.

Tenemos, por tanto, personajes-consumidores y personajes-autoridad.
Aquellos tipos que no adoptaban claramente uno u otro papel fueron clasifi-
cados como “otros’ (16,3% dd total).

Las diferencias entre mujeres y hombres para la categoria “ consumidor”
son poco resefiables, puesto que de 251 figuras que asumen tal rol, d 52,2%
son femeninas y d 47,8% masculinas, |o que tan sdlo supone una diferencia
porcentual de cuatro puntos a favor de la mujer (véase tabla 7). Mientras, la
distancia se amplia considerablemente en o que respecta a la categoria “ au-
toridad” . De las 360 ocasiones en que esta sefialada, € 80% la ocupan los
hombres y s6lo € 20% de los casos por mujeres. La diferencia de cuatro
puntos anteriores se han convertido en sesenta.
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Tabla 7. Credibilidad de los personajes, por sexo

fujer Hombre Total
Zonsumidor 131 52.2% 120 47 8% 251 34 4%%
Autoridad 72 200% 238 0% 360] 493%%
Jtros 60 50 4% 59 49 6% 19 163%%
Total 263 36% 467 61% 730 100%

En estrecha relacion con € pape adoptado para transmitir credibilidad al
receptor del anuncio, se sitlia la naturaleza del argumento que emplean las
figuras para tratar de convencer a posible consumidor. El paralelismo re-
sulta obvio entre figuras de autoridad y argumentos objetivos, por un lado, y
figuras consumidoras y argumentos basados en la opinion, por otro. Asi, en
lo que se refiere a empleo de argumentaciones pretendidamente objetivas
gue describen las cualidades o ventajas del producto, 0 su composicion, la
diferencia entre los dos géneros supera los 28 puntos. cas € 50% de los
hombres los emplea, frente al 21,3% de las mujeres (véase latabla 8).

Igualmente, la diferencia entre hombres y mujeres se aprecia en aquellos
mensgjes en los que las figuras protagonistas empleaban argumentos consi-
derados indirectos, bien porque sin mencionar e producto lo tuvieran entre
sus manos o hien porque se establecia una conexién latente entre e objeto y
el persongje de laficcion publicitaria, por muy remota que fuera.

De los 379 personajes que emplean argumentos clasificados como indi-
rectos, € 43% son masculinosy € 67,7 % femeninos, con lo cual |a diferen-
cia alcanza de nuevo la veintena (23 puntos), sblo que ahora, como acaba-
mos de ver, @ porcentaje mas elevado corresponde alas mujeres. En sintesis,
los hombres aparecen como personas que recurren mas habitualmente a la
argumentacion racional parainvitar ala compra, mientras las mujeres tienen
preferencia por argumentos subjetivos, indirectos o simplemente no argu-
mentan.

Tabla 8. Argumento empleado por los personajes, por sexo

Wujer Hombre Total
Ohjetiva 56 213% 232 49 7% 288 395%
Opinidn 29 1% 34 7.3% 63 8 6%
Indirecto 178 67 7% 201 43% 379 519%
Total 263 100% 467 100% T30 100%
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5. Conclusién

De los datos expuestos en este articulo, asi como de la investigacion que
lo sustenta, se sigue la confirmacion del mantenimiento, en la publicidad
televisiva espafiola, de los esterectipos més tradicionales de mujer y de
hombre. Los personajes masculinos y femeninos desempefian, dentro de la
ficcion publicitaria, un rol tradicional en mas de un 60% de | os casos.

Tal hecho se refuerza con € reparto de papeles en la comunicacion que
los anuncios establecen: los varones ocupan hasta e 80% de los papeles de
autoridad, de ahi que recurran mayoritariamente a los argumentos ci entifico-
objetivos, en tanto que las mujeres se identifican con € papel de publico
consumidor y basan su crédito en su experiencia personal con € producto.

El hombre sigue dominando la escena publicitaria, y no sdlo porque ac-
tle como conductor del spot en € doble de ocasiones que la mujer, sino
también porque tiene una presencia cuatro veces mayor que la femenina en
voces prescriptoras y la adelanta en todas las areas de producto, salvo cos-
mética y hogar, lo que no deja de ser significativo. Ademés, un 40% de los
personajes femeninos continta asumiendo funciones dependientes, relacio-
nadas con & pape tradicional de ama de casa, esposa, e incluso objeto
sexual, mientras sdlo un 9% de los personajes masculinos aparece en una
situacion de dependencia similar con respecto a otros personajes del spot.

En € proceso comunicativo en que seintegra € anuncio publicitario, los
mensajes son susceptibles de transmitir estereotipos de género 'y contribuir a
su mantenimiento. Con frecuencia, la innovacion, la inversion de papeles o
el caracter trasgresor aparentemente propuesto en € anuncio, se desmorona
ante una mirada més detenida y critica, pues la trasgresion o vision innova-
dora no supera e proceso de comunicacion interno del spot y choca estrepi-
tosamente con la fortaleza del estereotipo que guia @ proceso de comunica-
cién 'y, en definitiva, real, dentro del cual la propuestainnovadora no es sino
una estrategia mas, para obtener |0os mismosy tépicos valores.
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