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RESUMEN

Cuando los valores masculinos tienen influencia dominante en una cultura, aquélla
se ve reflejada en los estereotipos de género en la publicidad. Reciprocamente,
estos estereotipos tienen un efecto sobre la socializacion de los grupos y el
posicionamiento de las marcas. En culturas con un bajo indice de masculinidad
(Hofstede, 2001) como la cultura chilena, se esperaria una baja o nula estereo-
tipacion de género en la publicidad (An y Kim, 2007; Milner y Collins, 1998).
Usando analisis de contenido, este estudio examina los estereotipos de género
en la publicidad grafica chilena. Especificamente, se analizan diez indicadores
de estereotipacion de género en la publicidad. Los resultados de este estudio
revelan la existencia de estereotipos de género en la publicidad chilena en seis
de los diez indicadores empleados.
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ABSTRACT

When masculine values have a dominant influence in a particular culture, it is
usually manifested in gender stereotypes in advertising. Simultaneously, gender
stereotypes have a socialization effect on both social groups and a brand’s posi-
tioning. In cultures with less dominant levels of masculinity (Hofstede, 2001),
as in the Chilean culture, it is likely that there is a low level of gender stereoty-



ping in advertising (An Kim, 2007; Milner and Collins, 1998). Using a content
analysis, this article examines the presence of gender stereotypes in Chilean
print advertising. In particular, it analyses 10 indicators of gender stereotyping.
Results show presence of stereotyping in six of these elements.

Key words: content analysis, culture, stereotypes, gender, advertising.

1. INTRODUCCION

Los avisos publicitarios ocupan una proporcion importante de los contenidos mediales a los
que toda persona esta expuesta en su vida cotidiana. Estos avisos son disefiados para persuadir
un mercado objetivo de consumidores para que conozca, se interese, desee y adquiera un deter-
minado producto o servicio (O’Guinn, Allen y Semenik, 1998). Con el objetivo de persuadir a
un mercado objetivo, los anunciantes pueden utilizar estereotipos de género, lo cual contribuye
a perpetuar una posicion de inferioridad del género femenino (Ford, Kramer, Honeycutt y
Casey, 1998). Sin embargo, la evidencia empirica muestra que una exagerada estereotipacion
de género puede afectar negativamente la imagen e intencion de compra de la marca (Jaffe,
1991; Jaffe y Berger, 1988; 1994; Pearce, 1985).

Ademas, los anunciantes, en su papel de agentes socializadores, deben promover
creencias que rompan con los aspectos de desigualdad y exclusion social existentes (Ferguson,
Kreshel y Tinkham, 1990).

La intensidad de la estereotipacion de género es heterogénea en los diferentes paises
(Ford, LaTour y Honeycutt, 1997; Gilly, 1988). En este contexto, las investigaciones han de-
mostrado que la masculinidad de una cultura (Hofstede, 2001) aumenta la estereotipacion de
género en la publicidad; es decir, los paises con culturas mas masculinas tienden a desarrollar
mayor estereotipacion de género en la publicidad que aquéllos con culturas mas femeninas (An
y Kim, 2007; Milner y Collins, 1998). En paises masculinos como Alemania, Australia, Estados
Unidos, Inglaterra, Italia, Japon, México, Sudafrica y Suiza (Hofstede, 2001) se ha demostrado
la existencia de estereotipos de género en la publicidad (e.g., Gilly, 1988; Hill y Browner, 1982;
Milner y Collins, 1998; Santa Cruz y Erazo, 1980). Sin embargo, la estereotipacion de género en
la publicidad de un ntimero importante de paises no ha sido analizada, pese a que estos paises
no estudiados tienen menor indice de masculinidad que los mencionados (Hofstede, 2001).
Por ejemplo, un buen niimero de paises latinoamericanos (e.g., Argentina, Brasil, Chile, Costa
Rica, Guatemala, Perti, Uruguay) no han sido estudiados en este ambito.

En consecuencia, es necesario investigar la estereotipacion de género en la publicidad
de estos paises, contexto en el que se esperaria una baja o nula estereotipacion de género en la
publicidad. Asi pues, en este articulo se analizara la publicidad chilena, porque Chile es uno
de los paises con menor indice de masculinidad en América Latina (Hofstede, 2001). En este
articulo, Chile es el segundo pais de América Latina (después de México) en que se analizara
la estereotipacion de género en la publicidad. En México, los investigadores han demostrado
la existencia de estereotipos de género en la publicidad. Encontrar estereotipacion de género



en la publicidad chilena revelaria que el caso mexicano no es uno aislado de América Latina;
ademas, les abriria una puerta a nuevas investigaciones que analizaran otros paises menos
masculinos de América Latina, de acuerdo con Hofstede (2001), con el fin de verificar si este
fendmeno ocurre en América Latina o s6lo en unos pocos paises (e.g., paises masculinos).

2. MARCO CONCEPTUAL

2.1. Categorizacion social y estereotipos de género

Las personas ordenan el mundo agrupando los individuos, las cosas y los eventos en categorias.
A este proceso psicoldgico-social se le conoce con el nombre de “categorizacion social” (Tajfel,
1981). Por medio de la categorizacion social, ciertas caracteristicas (e.g., cualidades, compor-
tamientos, intenciones) se les asocian a quienes son miembros de cada una de las categorias
sociales formadas (Tajfel y Forgas, 1981). Este proceso ayuda a las personas a disminuir la
complejidad en la comprension del entorno.

Estas categorias sociales, ademas de ayudar a entender y darles sentido al mundo y a
las experiencias vividas en €I, también proveen a las personas de ciertos filtros y sesgos en
la percepcion de quienes pertenecen a los grupos categorizados. Es decir, no sélo ayudan a
ordenar el mundo, sino también condicionan la manera como los miembros de los grupos
perciben a los demas colectivos y a si mismos (Hamilton y Trolier, 1986; Tajfel, 1981; Tajfel
y Turner, 1986).

Si las caracteristicas que supuestamente serian propias de ciertos colectivos fueran
sistematicamente transmitidas, se contribuiria a producir la naturalizacion de estas creencias,
es decir, serian entendidas como algo dado, objetivo, permanente e incuestionable, mas que
como una construccion sociocultural. Asi, no solo se generan, sino que también se perpetian
creencias rigidas en la sociedad. De esta manera se llega a la generacion de estereotipos,
tradicionalmente definidos como una representacion socialmente compartida, simplificada y
rigida acerca de los atributos que tiene determinado grupo (Hamilton y Troiler, 1986; Tajfel
y Forgas, 1981).

En este contexto, la categorizacion social de género y, dentro de ella, la estereotipacion
asociada, muestran ciertas creencias estructuradas y socialmente consensuadas sobre las dife-
rentes caracteristicas que serian propias de lo masculino y lo femenino. Tales caracteristicas
surgen, sin duda, a partir de ciertas diferencias fisicas entre ambos géneros. Por ejemplo, el
embarazo, el amamantamiento o la menor fortaleza fisica, en el caso de la mujer, pueden llegar
a poner en marcha estereotipos que aumenten y simplifiquen esas diferencias y generar una
division de tareas sociales mas o menos permanente, las cuales pierden su caracter construido y
pasan a formar parte de la realidad objetiva (Williams y Best, 1990). De este modo, la estereo-
tipacion de género implica el peligro de transformar a las mujeres en minorias, culturalmente
hablando. Desde la perspectiva de la categorizacion social, una minoria no se define por la
cantidad de miembros que tenga un grupo, sino mas bien como éste se encuentra en desventaja
social respecto de otro segmento (Tajfel, 1981).



2.2. Estereotipos de género en la publicidad

Los medios de comunicacion representan una de las ventanas mas importantes que las per-
sonas tienen hacia el mundo exterior (Arnett, 1995; Atkin, 1982; Bussey y Bandura, 1984;
1999; Gerbner y Gross, 1976; MacBeth, 1996; McCombs y Reynolds, 2002; McQuail, 2000).
Efectivamente, los medios de comunicacion, mediante sus diferentes variedades programati-
cas, ayudan activamente al proceso de categorizacion social al mostrarnos sistematicamente
claves que serian identificatorias de ciertos grupos. Una de esas variedades programaticas es la
publicidad, la cual se caracteriza por ser un esfuerzo pagado, transmitido por medios masivos
(e.g., television, diarios, revistas), que tiene como objetivo persuadir al mercado objetivo para
que conozca, se interese, desee y adquiera determinado producto o servicio (O’ Guinn, Allen
y Semenik, 1998). La publicidad no sdlo genera efectos deseados por el anunciante, como la
persuasion que busca sobre un mercado objetivo al presentar el mensaje de una marca, pro-
ducto o servicio. Los avisos publicitarios (y los medios en general) también producen efectos
no deseados que actuan mas bien en el plano de la socializacion de las personas, tanto en su
vida en general (e.g., rol de género y sus actitudes hacia ciertos grupos sociales) como en su
papel de consumidores (John, 1999).

Diversas investigaciones han demostrado que los estereotipos de género en la publicidad
pueden dafiar la imagen e intencion de compra de las marcas anunciadas (e.g., Ford, LaTour y
Lundstrom, 1991; Jafte, 1991; Jaffe y Berger, 1988; 1994; Pearce, 1985; Rossi y Rossi, 1985).
En esta linea de investigacion, se ha observado que las representaciones evaluadas como mas
liberales, modernas, realistas y naturales suelen tener mejores resultados en términos de respues-
ta de los consumidores, gracias a la capacidad de generar una identificacion social mas solida
entre el consumidor y el anunciante (Courtney y Whipple, 1983). Por ejemplo, las mujeres
casadas tienden a preferir las representaciones de la mujer como iguales a los hombres (i.e.,
mujeres que trabajan y comparten las labores del hogar con el esposo) por sobre representa-
ciones de supermujeres (i.e., mujeres que trabajan y se preocupan de las labores del hogar sin
ayuda del esposo) o mas tradicionales (i.e., mujeres que concentran su atencion en el hogar y
su familia) (Jaffe y Berger, 1994).

Dado que no toda categorizacion implica estereotipacion, la pregunta que sigue en
este analisis se refiere a cuando catalogar la publicidad como portadora de este atributo. Al
respecto, los estudios en esta area han examinado la estereotipacion de género en la publicidad
incorporando diversos indicadores. Entre estos indicadores se encuentran las diferencias entre
los personajes hombres y mujeres en el rol laboral desempefiado en la publicidad, la locacion/
entorno en que se presentan éstos, la categoria de producto promocionado por el personaje,
el precio del producto promocionado por ella, el tipo de apelaciones usadas, las edades de los
personajes, etc. (Beverly, 1998; Hurtz y Durkin, 1997; 2004; Furnham y Voli, 1989; Gilly,
1988; McNeil, 1975; Wolin, 2003).

Por tanto, un aspecto critico en el estudio de la estereotipacion de género en la publicidad
es determinar qué indicadores de estereotipacion de género considerar. Con base en investiga-
ciones previas, estos indicadores pueden agruparse en cuatro dimensiones de estereotipacion



de género en la publicidad (Courtney y Whipple, 1983; Gilly, 1988; Iijima y Crum, 1994;
Meehan, 1983; Tai, 1999). La primera dimension se refiere a la asociacion de lo femenino con
lo privado y lo masculino con lo ptblico. La segunda dimension se refiere al menor estatus
con el que el género femenino se presenta en la publicidad. La tercera dimension se refiere a
que las mujeres aparecen en una situacién de mayor dependencia socioemocional. Finalmente,
la cuarta dimension se refiere al género masculino en un rol mas relacionado al intelecto y
al género femenino en un rol mas relacionado con lo sensible, lo practico y lo relativo a su
cuerpo (Courtney y Lockeretz, 1971; Katz, 1986, Spence y Sawin, 1985; Vargas, 2000; van
Zoonen, 1994; 1995).

2.2.1. Mujeres privadas y hombres publicos

La primera dimension de estereotipacion de género tiene que ver con la asociacion de lo feme-
nino con el mundo de lo privado (doméstico) y lo masculino con el espacio de lo ptiblico. En
otras palabras: las mujeres aparecen fisicamente en el mundo de lo personal y del hogar y en
las tareas que implican su produccion y manutencion. Los hombres, entre tanto, han represen-
tado un rol en el que disfrutan del estatus y prestigio asociado a la vida social en el exterior de
la casa, el cual corresponde al mundo del trabajo, al tiempo libre y a las relaciones de poder
social (Courtney y Whipple, 1983; Pateman, 1986).

Esta dimension ha sido analizada desde la perspectiva de dos indicadores. El primero
tiene que ver con el tipo de producto anunciado y su asociacion con el género de los personajes.
Furnham (1999) comenta el gran nimero de investigaciones que demuestran que las mujeres
aparecen mucho mas frecuentemente que los hombres en anuncios vinculados con productos
para el hogar (e.g., articulos de aseo y cocina) y para el cuerpo (e.g., cremas, jabones). Esta
evidencia empirica ratifica que la publicidad asocia lo femenino con el cuidado de la casa 'y
de si mismas (Furnham, 1999).

El segundo indicador es el lugar (ubicacion/entorno) en el que se presentan hombres y
mujeres en la publicidad. Al respecto, se ha reportado mayor presencia femenina dentro del
hogar y mayor presencia masculina en los exteriores y ambientes de negocios (Furnham, 1999;
Furnham y Voli, 1989). Dominick y Rauch (1972), por ejemplo, al investigar sobre la publi-
cidad en la television, observaron diferencias significativas en cuanto a la mayor presencia de
mujeres que hombres tanto en la cocina como en otros sectores del hogar, mientras que €stos
se presentaron con una frecuencia significativamente superior en exteriores.

En consecuencia, en este trabajo se plantean las siguientes preguntas de investigacion
para la publicidad en Chile:

Pla: ;Los personajes femeninos aparecen con mayor frecuencia que los personajes
masculinos en los avisos publicitarios de productos para el hogar (i.e., articulos para el hogar
v su limpieza) y para el cuerpo (i.e., articulos de belleza y cuidado personal)?

Plb: ;Los personajes femeninos aparecen con mayor frecuencia que los personajes
masculinos en locaciones dentro del hogar en los avisos publicitarios?



2.2.2. El género femenino y su menor estatus social

La segunda dimension de estereotipacion de género es la asociacion de la mujer a una situacion
de menor estatus social (Aries, 1976; Covington, 1991), ya sea porque dos de sus ocupaciones
mas recuentes son ser ama y duefia de casa, porque trabaja en cargos de menor nivel en las
empresas, porque en igual cargo hay diferencias salariales con el género masculino o porque
no toma decisiones sociales (e.g., consumo, inversion) importantes (Courtney y Whipple,
1983; IMD, 2005).

En esta segunda dimension, las investigaciones han utilizado principalmente dos indi-
cadores. El primero ha mostrado que las mujeres aparecen en la publicidad usualmente con
productos de menor precio (Furnham y Voli, 1989), es decir, con productos de menor estatus
social (Semeijn, Van Riel y Ambrosini, 2004).

El segundo indicador se refiere a la presencia de mujeres en roles laborales de menor es-
tatus. Investigaciones previas indican que los personajes femeninos, cuando se presentan en roles
laborales, usualmente no ostentan cargos de alto estatus (e.g., directoras, ejecutivas, presidentas,
médicas), sino que desempenaban puestos de estatus secundario como azafatas, oficinistas, traba-
jadoras de cadenas de montaje, cocineras y profesoras. Por el contrario, los hombres usualmente
se presentan en cargos de alto estatus (Courtney y Lockeretz, 1971; Neto, 1998).

Por tanto, en este trabajo se plantean las siguientes preguntas de investigacion para la
publicidad en Chile:

P2a: ;Los personajes femeninos aparecen con mayor frecuencia que los personajes
masculinos en los avisos publicitarios de productos de bajo precio?

P2b: ;Los personajes femeninos aparecen con mayor frecuencia que los personajes
masculinos en cargos de bajo estatus laboral en los avisos publicitarios?

2.2.3. La dependencia del género femenino

La tercera dimension de estereotipacion de género se refiere a las mujeres que representan un
rol de dependencia frente a la autonomia desarrollada por el género masculino. Esta dimension
puede estar ligada a la dimension anterior, en la medida en que la dependencia del género
femenino sea derivada del menor estatus que este género tiene. No obstante, el estereotipo de
dependencia del género femenino va mas alla, ya que también tiene un componente relacionado
con la autonomia personal y emocional (Courtney y Whipple, 1983; Kuhn, 1987; Eichenbaum
y Orbach, 1983).

Investigaciones previas han utilizado principalmente dos indicadores en esta dimension
mas socioemocional. El primer indicador se refiere a la presencia de hombres y mujeres solos.
Al respecto, las investigaciones han detectado que la presencia de mujeres solas es inferior a
la de hombres en la misma condicion (Busby y Leichty, 1993; Dominick y Rauch, 1972); este
fenomeno se interpreta directamente como mayor autonomia masculina.

El segundo indicador empleado por los investigadores se refiere al grado de presencia de
mujeres y hombres en sus roles de esposos y padres. Furnham y Mak (1999) concluyen, después
de revisar estudios desarrollados en veinticinco paises, que las mujeres son sistematicamente



retratadas como esposas, novias y madres de modo significativamente superior a los hombres,
que suelen ser representados como personas independientes (Craig, 1992).

A partir de dichos estudios se plantean, las siguientes preguntas de investigacion para
la publicidad en Chile:

P3a: ;Los personajes femeninos aparecen acompariados en mayor proporcion que los
personajes masculinos?

P3b: ;Los personajes femeninos aparecen con roles mdas dependientes (i.e., madres,
esposas o novias) en mayor proporcion que los personajes masculinos)?

2.2.4. El género femenino como opuesto al intelecto

La cuarta dimension de estereotipacion de género se refiere a la asociacion del género masculino
con el mundo de la intelectualidad y del género femenino a la emocionalidad, lo practico y lo re-
lacionado con el cuerpo (Ashmore y del Boca, 1979; Brody, 1997; Johnson y Shulman, 1988).

En esta cuarta dimension, las investigaciones han utilizado principalmente cuatro
indicadores. El primero ha permitido observar que los personajes masculinos son utilizados
con mas frecuencia en avisos cuya apelacion es del tipo racional, mientras que las mujeres
suelen estar mas presentes en avisos cuya apelacion es del tipo emocional (Brader y Petrocelli,
2002), y que presenta al género femenino como mas carifioso y afectivo (Barthel, 1992; Van
Zoonen, 1988; 1994).

El segundo indicador muestra que el estilo cognitivo de la mujer es mas bien concreto,
practico e intuitivo, mientras que el del hombre es mas abstracto, teorico y deductivo (Hart-
sock, 1987). En la publicidad, las mujeres tienden a ser utilizadas como usuarias o demostradoras
del producto avisado, mas que como expertas o que proporcionan argumentos de peso sobre
¢, lo cual ha sido generalmente un rol asociado al género masculino (e.g., Dominick y Rauch,
1972; Ford, Kramer, Honeycutt y Casey, 1998; Furnham, 1999; Gilly, 1988).

El tercer indicador se refiere a la corporizacion (i.e., el trato como objeto) de la figura
femenina, la cual se expresa en una imagen femenina mas desnuda. La evidencia empirica
muestra que en la publicidad la mujer suele ser retratada como objeto sexual con bastante mas
frecuencia que el hombre (Lysonski, 1985).

El cuarto indicador se encuentra estrechamente ligado al anterior y se refiere a la pre-
sencia de un rango de edad menor en el caso del género femenino. Furnham (1999), analizando
estudios de catorce paises, concluy6 que el perfil de edad constituia una fuente importante de
estereotipacion de género. En efecto, los personajes centrales de los anuncios suelen estar
dominados por hombres de mediana edad y mujeres jévenes (Dominick y Rauch, 1972; Ford,
Kramer, Honeycutt y Casey, 1998; Gilly, 1988).

Dado todo lo anterior, se plantean las tlltimas preguntas de investigacion para la publi-
cidad en Chile:

P4a: ;Los personajes masculinos son presentados en avisos cuya apelacion se dirige
a la racionalidad y los personajes femeninos son presentados en avisos cuya apelacion se
dirige a la emocionalidad?



P4b: ;Los personajes masculinos son presentados como expertos y los personajes
femeninos como usuarios?

P4c: ;Los personajes femeninos exhiben el cuerpo con mayor frecuencia que los per-
sonajes masculinos?

P4d: ;Los personajes femeninos son mds jovenes que los personajes masculinos?

3. METODOLOGIA

3.1. Muestra

Lamuestra de personajes masculinos y femeninos fue extraida de revistas, porque analizar una
imagen (i.e., revistas) es menos complejo (i.e., menor potencial de error) que analizar varias
imagenes (v.gr., television) (Courney y Whipple, 1983). Se utilizaron revistas de caracter ge-
neral, pues las publicaciones orientadas exclusivamente al hombre podrian estereotipar mas al
género que el promedio de las publicaciones (Ruggiero y Weston, 1985). En consecuencia, se
escogieron las dos revistas de caracter general mas leidas en Chile. Estas revistas son Caras
y Cosas (AVCL, 2004). Ambas se destacan por ser comercializadas también en otros paises.
Cosas es editada y publicada también en Bolivia, Ecuador y Perty Caras es editada y publicada
también en Argentina, Brasil, Colombia y México. Estas dos revistas tienen frecuencia quin-
cenal (i.e., veinticuatro ejemplares por aflo) de publicacion y en Chile son leidas en conjunto
por mas de trescientas mil personas (AVCL, 2004).

Se seleccionaron de manera aleatoria ocho ejemplares de cada revista publicados durante
el 2004. Para no sesgar los resultados, puesto que el tipo de publicidad cambia de acuerdo con
las épocas del aio (Riffe, Lacy y Fico, 1998), se procedio a seleccionar aleatoriamente dos
ejemplares por cada estacion (otofio, invierno, primavera, verano) del afio 2004. Finalmente,
de los dieciséis ejemplares seleccionados, se recopilaron todos los avisos publicitarios que
incluyeron personajes masculinos o femeninos, o ambos. Como resultado, se totalizaron 486
avisos publicitarios que incluyeron 734 personajes, y se totalizo una muestra de 487 (66,3%)
personajes femeninos y 247 (33,7%) masculinos.

3.2. Indicadores de estereotipacion de género

Utilizando diez indicadores de estereotipacion de género empleados por investigaciones previas,
se intentara responder a las diez preguntas de investigacion planteadas en la seccion anterior.
El cuadro 1 muestra estos indicadores y sus definiciones operacionales empleadas por inves-
tigaciones anteriores (e.g., Ford, Kramer, Honeycutt y Casey, 1998; Furnham, 1999; Furnham
y Voli, 1989; Gilly, 1988; McArthur y Resco, 1975; Milner y Collins, 1998; Milner y Higgs,
2004; Schneider y Schneider, 1979). En consecuencia, se procedio a codificar cada uno de los
734 personajes siguiendo las definiciones operacionales indicadas en dicho cuadro. Para lograr
una alta confiabilidad en los indicadores se utilizaron dos jueces codificadores (Harwood y
Garry, 2003). Como resultado, todos los indicadores obtuvieron un PI de Scott (1955) superior



a 0,80. Asi, ningun indicador fue sacado del analisis de contenido y los casos de desacuerdo
entre los jueces (i.e., personajes que fueron codificados de manera distinta) fueron codificados
por consenso entre los jueces codificadores (Milner y Higgs, 2004).

Indicador
Categoria de producto
(Pla)

(PI de Scott =0,89)
Locacion (P1b)
(PI de Scott = 0,89)

Precio del producto (P2a)

(PI de Scott = 0,88)

Estatus laboral (P2b)
(PI de Scott =0,86)

Compafiia (P3a)
(PI de Scott =0,85)
Rol (P3b)

(PI de Scott = 0,88)

Apelacion (P4a)
(PI de Scott =0,92)

Credibilidad (P4b)
(PI de Scott =0,95)

Vestimenta (P4c)
(PI de Scott =0,92)

Edad (P4d)
(PI de Scott = 0,83)

Cuadro 1
Indicadores de estereotipacion de género.

Definicion operacional

¢Cudal es la categoria de producto que esta siendo publicitada por el personaje?

Véase listado de las categorias en el cuadro 2.

(En qué tipo de locacion aparece el personaje?

Exterior, interior, indeterminado.

¢ Cuanto cuesta el producto que esta publicitando el personaje?

Menos de 20 ddlares (bajo); entre 20 y 200 délares (medio); mas de 200 ddlares
(alto); indeterminado.

¢ Cudal es el trabajo realizado por el personaje en el aviso?

Bajo nivel (e.g., obrero, oficinista no profesional); alto nivel (e.g., profesional, ejecu-
tivo, deportista profesional, artista destacado); indeterminado.

¢Esta solo o acompariiado el personaje?

Solo; acompafado.

JEn qué rol aparece el personaje?

Rol auténomo (i.e., trabajador que desarrolla una accion, persona dirigiendo); Rol
dependiente (i.e., esposa (0), novia (0), madre o padre; persona recibiendo una ins-
truccion); indeterminado.

¢De qué tipo es la apelacion usada en el aviso publicitario en el que aparece el

personaje?

Emocional; racional.

(Sobre qué base estd construida la credibilidad del personaje?

Usuario (a); experto (a); autoridad; indeterminado.

¢ Cuan vestido esta el personaje?

No exhibe el cuerpo; exhibe el cuerpo; indeterminado.

¢/ Qué edad tiene el personaje?
Nifo-adolescente (<18); joven (18-24); adulto (25-39); maduro (40-65); Adulto
mayor (>65).



4. RESULTADOS

4.1. Mujeres privadas y hombres publicos

La primera dimension de investigacion buscaba analizar la existencia de diferencias significati-
vas entre hombres y mujeres relacionada con la esfera (publica, privada) en la que se presentan
en la publicidad. Al examinar la Pla (véase cuadro 2), no es posible observar que las mujeres
aparezcan con mayor frecuencia que los hombres en avisos publicitarios con productos para el
hogar y su limpieza. Sin embargo, si es posible comprobar que las mujeres aparecen con mayor
frecuencia que los hombres en avisos publicitarios para articulos de belleza y cuidado personal
(47,2% frente a 17,9% respectivamente). Finalmente, al revisarse la P1b, no es posible observar
una asociacion entre la locacion y el género de los personajes (véase cuadro 2).

Cuadro 2
P1. Mujeres privadas y hombres publicos.

%

Mujeres Hombres Xi(df)
Categoria de producto (Pla)

Articulos para el hogar y su limpieza 0,4 2,8 157,181* (8)
Articulos de belleza y cuidado personal 472 17,9

Alimentos y bebidas 6,0 7,7

Productos financieros 3,1 5,7

Productos y servicios tecnologicos 5,3 9,7

Ropa, zapatos y accesorios 17,5 9,7

Soluciones habitacionales 3,5 5,7

Tiempo libre 10,9 21,1

Otros 6,1 19,7

Locacion (P1b)

Interior 33 3.2 n.s.
Exterior 17,5 26,3

Indeterminado 79,3 70,4

*p-value < 0,01.

De este modo, al revisar la primera dimension de investigacion que examina la vincula-
cion de lo femenino con el mundo privado y de lo masculino con la esfera publica, se observa
que hay una limitada evidencia que permite aseverar taxativamente la ligazon entre esos asuntos.
Si bien las mujeres aparecen claramente mas vinculadas a los productos del cuerpo, no hay
una base clara que permita afirmar lo mismo en cuanto a una asociacion de las mujeres con el
hogar, ya sea cuando se examina este hecho en funcion de los productos promocionados o con
las locaciones en las que la publicidad se desarrolla.



4.2. El género femenino y su menor estatus social

La segunda dimension de investigacion buscaba analizar si las mujeres serian asociadas a un
menor estatus social que los hombres. Una revision de la P2a (véase cuadro 3) permite observar
que las mujeres aparecen con mayor frecuencia que los hombres en los avisos publicitarios de
productos de menor precio, y se ve una asociacion entre el precio del producto y el género de
los personajes (X?= 47,292 df =3, p <0,01). En efecto, solo el 36,9% de los hombres aparece
en avisos de productos de precio medio-bajo, mientras que el 59,9% de las mujeres lo hace.
Sin embargo, al examinarse la P2b (véase cuadro 3) no es posible observar una asociacion
entre el estatus laboral y el género de los personajes.

Cuadro 3
P2. El género femenino y su menor estatus social.

%

X(df)
Mujeres Hombres
Precio del producto (P2a)

Menos de 20 délares (bajo) 20,7 13,0 47,292* (3)
Entre 20 y 200 ddlares (medio) 39,2 23,9

Mas de 200 dolares (alto) 16,2 36,8

Indeterminado 23,8 26,3

Estatus laboral (P2b)

Bajo nivel 0,0 0,0 n.s.
Alto nivel 16,2 18,3

Indeterminado 83,8 81,7

*p-value <0,01.

De esta manera, la segunda dimension de investigacion que examina la existencia de
un estatus diferencial relacionada con la presencia del género masculino y femenino en la
publicidad muestra dos cosas. Primero, la presencia femenina fue mas importante en términos
proporcionales en los productos de precio medio y bajo, mientras que el género masculino
asomo de modo mas frecuente en los productos de alto precio (P2a). Segundo, no se encontrd
evidencia empirica que permitiera afirmar una diferencia en la representacion laboral de los
personajes femeninos y masculinos (P2b). Este fenomeno quiza se explica por la inclinacion
de anunciantes a mostrar personas en un estatus laboral indeterminado (véase cuadro 3).

4.3. La dependencia del género femenino

La tercera dimension de investigacion esta estrechamente ligada a la anterior y se trata de la
dependencia del género femenino. Como lo expone el cuadro 4, el analisis de la P3a muestra
que inesperadamente a lo estimado, los personajes femeninos fueron presentados con mas



frecuencia en solitario (57,1%) que sus pares del género masculino (25,5%) (X*= 65,697 df =
1, p <0,01). En cambio, un analisis a la P3b referida a la presencia del género femenino que
representa roles tradicionalmente asociados a la dependencia emocional (esposas, novias, madres,
personas recibiendo instrucciones) muestra que efectivamente la dependencia y el género de los
personajes si estan asociados (X?=49,156 df=2, p<0,01). En efecto, es posible observar mayor
presencia de hombres que de mujeres interpretando roles autonomos (43,3% frente a 21,8%).

Cuadro 4.
P3. La dependencia del género femenino.

%

Mujeres Hombres X(df)
Compaiiia (P3a)
Solo (a) 57,1 25,5 65,697* (1)
Acompaiiado (a) 42,9 74,5
Rol (P3b)
Auténomo 21,8 433 49,156* (2)
Dependiente 8,0 13,0
Indeterminado 70,2 43,7

*p-value < 0,01.

De esta forma se puede apreciar que la tercera dimension de investigacion analizada
muestra dos aspectos de la publicidad chilena. Se encuentra soporte en cuanto a la presencia
de hombres que representan roles autonomos, pero no en lo relativo a la presencia de hombres
solitarios en la publicidad, en la que se esperaba una mayor presencia en tal condicion.

4.4. El género femenino como opuesto al intelecto

La cuarta dimension de investigacion se refiere a la asociacion de lo masculino con el intelecto
y a lo femenino con la emocionalidad, lo practico y lo relacionado con el cuerpo. Un analisis
a la P4a permite observar una categorica no asociacion entre el tipo de apelacion usada en
el aviso publicitario y el género del personaje (véase cuadro 5). Un analisis a la P4b permite
observar que las mujeres se presentan en mayor proporcion que los hombres (88,9% frente a
55,9%) como usuarias del producto (X?= 105,580 df’=2, p < 0,01). A su vez, un analisis a la
P4c muestra que los hombres no exhiben el cuerpo en el 82,2% de los casos, mientras que s6lo
el 43,5% de las mujeres no exhiben el cuerpo en los avisos publicitarios (X?= 100,422 df =2,
p <0,01). Finalmente, un analisis a la P4d permite ver una asociacion entre el rango de edad
y el género de los personajes (X?= 87,890 df =4, p <0,01). Efectivamente, se observa que la
presencia de personajes jovenes (18-25 afios) femeninos es superior al del género masculino



de igual edad (16,4% frente a 5,3%). En el siguiente rango de edad (25-40) se aprecia similar
situacion. Casi el 70% de los personajes femeninos esta en este rango de edad, y en el caso
de los personajes masculinos, llega aproximadamente a la mitad de éstos. Finalmente, cuando
se pasa al rango siguiente (40-65), los papeles se invierten. Es decir, los personajes de edad
madura son mayoritariamente masculinos, y se observa una presencia femenina mucho mas
baja en esta edad (véase cuadro 5).

Cuadro 5
P4. El género femenino como opuesto al intelecto.

%

Mujeres Hombres X(df)

Apelacion (P4a)
Emocional 79,1 79,8 n.s.
Racional 20,9 20,2

Credibilidad (P4b)

Usuario (a) 88,9 55,9 105,580* (2)
Experto (a)/Autoridad 0,0 1,6
Indeterminado 11,1 42,5

Vestimenta (P4c)
No exhibe el cuerpo 43,5 82,2 100,422* (2)
Exhibe el cuerpo 14,4 6,1
Indeterminado 42,1 11,7

Edad (P4d)

Nifio-adolescente (<18) 4,1 10,5 87,890* (4)
Joven (18-24) 16,4 5,3
Adulto (25-39) 69,8 51,0
Maduro (40-65) 8,6 30,4
Adulto mayor (>65) 1,0 2,8

*p-value < 0,01.

Resumiendo, en relacion con la dicotomia razon (masculino) - emocion (femenino), se
observo que la presencia de tematicas mas racionales o emocionales (ambito de apelaciones) no
es usada diferencialmente por personajes masculinos y femeninos en la muestra de publicidad
analizada (P4a). En cuanto a la oposicion racionalidad (experto) - practico (usuario), se pudo
observar que efectivamente las mujeres aparecen mas que los hombres como usuarias de los
productos (P4b). Finalmente, se detectd que en los avisos publicitarios las mujeres exhiben
el cuerpo mas frecuentemente que los hombres (P4c) y aparecen con un promedio de edad
menor que el de éstos (P4d).



5. CONCLUSIONES

Este estudio analizo la presencia de estereotipacion de género en una muestra de publicidad
grafica chilena. Se ha partido de una conceptualizacion acerca del proceso de categorizacion
social como marco en el cual se forma la estereotipacion en general y la de género en particular.
En este contexto, se han tomado cuatro dimensiones que representan la estereotipacion de gé-
nero en la publicidad. La primera se refiere a la asociacion de lo masculino con lo publico y lo
femenino con lo privado. La segunda dimension sefiala que el género femenino esta usualmente
vinculado a un menor estatus social que el masculino. La tercera establece que lo femenino es
dependiente, mientras que lo masculino es autonomo. Finalmente, la ultima dimension vincula
lo masculino con el intelecto y lo femenino con lo emocional, lo practico y lo corporal. Toman-
do esas cuatro dimensiones de estereotipacion de género en la publicidad, las cuales han sido
documentadas por la evidencia empirica internacional, se efectud un analisis de contenido de
una muestra de avisos publicitarios publicados en las dos revistas mas importantes de Chile.
Dicho analisis mostré un soporte parcial de la evidencia encontrada internacionalmente.

En efecto, los resultados mostrados en la seccion anterior indican la existencia de
estereotipos de género presentes en la publicidad chilena. Esta estereotipacion se da en las
cuatro dimensiones estudiadas. Especificamente, la publicidad chilena asocia a las mujeres a
productos de belleza y cuidado personal, a productos de menor precio, a mayor dependencia
emocional, a ser usuarias de los productos mas que expertas, a tener un promedio de edad mas
bajo que los hombres y a exhibir mas el cuerpo que éstos (mayor corporizacion). Todos estos
hechos representan la imagen socialmente compartida, simplificada y rigida (i.e., estereotipo)
que tiene la publicidad en Chile respecto de la mujer.

Este estudio también muestra que parte de la estereotipacion de género encontrada in-
ternacionalmente no aparece con claridad en la publicidad chilena. No se aprecian diferencias
entre los personajes masculinos y femeninos en la esfera social (locacion), en su estatus laboral
y en el tipo de apelaciones que aparecen asociados. Es mas, las mujeres aparecieron en mayor
medida en solitario que los hombres.

Asi, es importante poner en la balanza estos resultados. El analisis de contenido efectuado
refleja que en cuanto al papel de género quedan desafios importantes en ciertas areas, los cuales
deberian ser considerados por quienes tienen en las manos la decision acerca de la creacion y
ejecucion de los avisos publicitarios. Ello parte por una conciencia de que, tal vez sin saberlo,
contribuyen a la estereotipacion de género e inclusive a perjudicar el posicionamiento de sus
marcas, agencias y medios de comunicacion.

Sin duda, estos resultados deben ser complementados por futuras investigaciones que los
amplien al resto de América Latina, y, ademas, los trabajos deben abarcar mayores lapsos, hacien-
do estudios transversales que den cuenta de las tendencias en el mediano y el largo plazo, y no
solo de un momento en el tiempo. Entre tanto, se requieren estudios que incorporen mas medios
(i.e., television, radio, Internet). Todos estos hechos dan cuenta de la necesidad de validar estos
resultados para otros paises, medios y periodos, de modo que se pueda determinar si los resultados
aqui descritos forman parte de una tendencia mas general o s0lo representan un caso en particular.
Por consiguiente, instamos a los investigadores a verificar este estudio para otros contextos.
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