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RESUMEN: El cambiante rol de pénero ha sido objens de estudio desde diversos campos de
conocimignto. Particularmente en publicidad Ta [ienura mtermacional sz ha ocnpado cxtensa-
rnenle en unadoble direceion: de un lado, deseribienda el retlejo publicitario de los rales deam-
hos génemns, v de atro, cvalnando sus efecios sobiee Las actitedes hacia los productos anunciodos v
anumcianies v sus consecuencins subre [ intencion de compre. Ambos entogques se revisan on cl
presente irahajo como sustento de diversas hipotesig, cuyo contraste muestra que los individios
crech que [a pullicidad cs ofensiva y presenta roles estereotipados, prncipaliente fameninos,
sienda Jas mujeres mias riticas. Todo ello penerm efectos negatvos en b imegen del produeto wio
rmpresi snuncianle, ¥ en menor medide, repercusiones sohre Iz inteneion de compra, Un andlisis
chiesrer muesten la existencia de dos propos de similar ramaito con diferente actited hacsa la wtili-
zacicn de roles estereatipades en publicidad, Diversas explicaciones ¢ implicaciones para la pes-
tidee publicitaria =¢ sugieren a partir de los datos obtenidos.,

Palabras elavies Publicidad, péncro, actitudes.

ABSTRACT: The changing role of gender has been studied [rom the pemspective of several
lields af knewledge, In adventising in particulur the international litenmre ks shown great infe-
rest in o directions: deseribing the reflection in advertizing of the roles of Toth genders; and
cvaluating their effects on attitndes wowards the products advertised and the advertisers, and their
cotsequences fur buving intentions. Both approaches sre neviewed i tis study as soppor for va-
rions hypotheses, which on testing show that individuals believe that advertising is offensive amd
presents stereotyped rales, mainly female ones, and that women ae more ceitical, Al s geneca-
tes negalive ellects o the mage of the product and'or the advertiser, wnd to 8 lesser extent reper-
cussions on huying intentions. A cluster analysis shows the existence of two groups of similar size
with ditferent attitudes towards the use of sterestyped roles in advertising. Vanous explanations
and implications Tor advertising management are suppested on the busis of the data ohtsined.

Key words: Advertising, gender, attitude.
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1. Introduccion

En las dltimas décadas, algunos factores socioecondmicos v el cambio que se
estil produciendo en las estructuras familiares debido al gran incremento de la parti-
cipacion de las mujeres en el mercado de trabajo, han producido modificaciones en
cuanto al rol desempediado por ambos géneros, que se han reflejado en mitltiples as-
pectos sociales, uno de ellos en el dmbito de la publicidad.

Las criticas hacia la falta de sensibilidad de los publicitarios para reflejar
csle cambio social en la publicidad estin incrementandose (INsTITUTO DB LA
Muyeg, 1995), a pesar de que la representacion «sexistar de las mujeres se haya
moderado (Forp y LaTour, 1996). La publicidad ha recibido siempre quejas por
representar a las mujeres como meros objetos sexuales (Lysonskl, 1985), A me-
nudo, la mujer también aparece en su papel tradicional de madre v ama de casa,
¥ esta imagen determina que, cada vez mis, algunas mujeres tiendan a boicotear
ciertos productos o servicios anunciados (Lysonskn v PoLeay, 1990, Anuneian-
tes ¥ publicitarios comienzan a reaccionar y actualmente existe una tendencia de
la publicidad a feminizar los roles maseulinos asigndndoles roles estereotipada-
mente femeninos, como por ejemplo ede amas de casas. Otras manifestaciones
de esta tendencia consisten en mostrar a los varones desempefiando roles de na-
turaleza atectiva (por ejemplo: papd, csposo, seductor) (Martiy, Marriz v Ba.
oA, 1995).

Debido a que en la actualidad gran parte de las mujercs no estin de acuer-
do con la representacion que la publicidad hace de ellas, los anunciantes deben
centrar mucho mas su atencion hacia este importante segmento de mercado
{Forn ¥ LaTour, 1996). Desde la perspectiva del anunciante, conoeer comao
perciben los consumidores sus roles de género representados en los anuncios
resulla indudablemente de gran utilidad si se tiene en cuenta que dichas per-
cepetones pueden influir en la imagen que poseen de la empresa anunciante
viode la marca anunciada, y, como consecuencia, repercutir sobre 1a intencion
de compra.

El presente trabajo se orienta en esta direccion, pretendiendo conocer como los
distintos roles mostrados en un anuncio publicitario pueden influir sobre las actitu-
des ¢ intenciones de compra de los individuos como consumidores.

2. Revisiin de la literatura

La mvestigacion acerca del rol de género en la publicidad se ha desarrollado
desde dos grandes aproximaciones. Por un lado, un grupo de estudios de cardcter
fundamentalmente deseriptivo, han centrado su andlisis en los roles de género, basi-
camente femeninos, representados en los distintos medios de comunicacion, prinei-
palmente en televisidn y en medios impresos. Por otro lado, algunos estudios han
analizado las consecuencias derivadas de la utilizacion de determinades roles en los
anuncios en cuanto a actitudes generadas en los consumidores, tanto hacia la em-
presa anunciante como hacia la marca anunciada, o en la intencidn de compra, De
ambas perspectivas nos ocuparcmos a continuacion,
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2.1, EsTUDIOS DESCRIFPTIVOS SOERE LOS ROLES 131 GIEMEIRD 1Y LOS ANUNMCIOS

El interes por el estudio del rol de la mujer en la publicidad es reciente. Las pri-
merds investigaciones se realizaron en Estados Unidos a principios de los afios se-
tenta ¥, posteriormente, se incorporaron olros trabajos provenientes del Reino Uni-
da ¥ ofros paises (véase la tabla 1).

La literatura sabre la representacion de los roles de género en los anuncios pu-
blicitarios muestra que durante la década de los setenta los roles femeninos repre-
sentados fueron muy pocos, predominando: mujeres comao objetos sexuales ¥ muje-
res dependientes de los hombres, siendo el primero menos (recuente que el tradicio-
nal rol de ama de casa (VENEATESAN ¥ Losco, 1973). Asi, encontramos ¢l estudio
pionere de CourTEY ¥ LockereTz (1971) quicnes concluyeron que la publicidad
representaba a las mujeres con roles estercotipados de acuerdo con cuatro catego-
rias bhsicas: 1) el lugar de la mujer en la sociedad estd en el hogar; 2) las mujeres no
loman decisiones importantes; 3) las mujeres son dependientes de los hombres
¥ mecesitan su proteccion; 4) los hombres perciben a las mujeres como objetos
sexuales,

Mis tarde, otros estudios mostraron los cambios sociales que se estaban produ-
ciendo, sefialando una disminucidn significativa de la representacion de la mujer
como ama de casa o madre, y aparceiendo paulatinamente en roles trabajadores,
aungue de baja categoria profesional (Wackier v Banos, 1973; Sexton y TTABER-
mars, 1974, Manrtcie, Pioavin, Frrzsmamons, Krouan, LEaper y TrUDELL, 1978).
5in embargo, los cambios que se estaban produciendo en la publicidad iban sicm-
pre ligeramente por detrds de los cambios reales de los roles de las mujeres en la so-
ciedad {BeLkaour v BeLkaou, 1976).

En los afos ochenta, la tendencia incipiente se centraba en mostrar roles inde-
pendientes ¢ igualitarios para ambuos sexos (Lysossi, 1983; Sutuvan y O Connor,
1958}, aungue no por ello dejaban de utilizarse en algunos casos roles estereotipa-
dosz. A pesar de esta evolucion, algunas voces discrepantes, como las de Gy
{(1988) v Lovoar (1989), sefialan que la utilizacién de estos roles no sdlo continud
sino que, ademds, se incrementd a finales de los ochenta. Tampoco se dejd de aso-
ciar a cada género con una determinada categoria de producto, Asi, las mujeres ge-
neralmente aparceen como figura central en los anuncios cuando éstos se refleren a
procductos domesticos, ¥ los hombres cuando no lo son. Resullados similares, (el
reflejo de la escasa evolucidn de los roles representados, [ueron los de O Donp v
O'DomeLL (1978), LivivasTone vy GReew (1986) v Brete y Canror (1988), En suma,
la mujer no aparcee en roles profesionales diferentes de los que aparecia a princi-
pios de década, mi variaron las escenas de aparicion de cada género en el anuncio,
apareciendo las mujeres mas denfro del hogar y los hombres, por el contrario, luera.

Investigaciones mas recientes, desarrolladas en la década de los noventa, indi-
can que realmente los roles utilizados por la publicidad estdn cambiando (tabla 1).
En este sentido, Mazerra, Durkrd, Cermia y Buraror (1992} y Fumiiam ¥ Birae
{1993} muestran cambios en ¢l uso de roles estereotipados en los anuncios, si bien
de cardeter moderado. Para Kiassen, Jaseir y Sciwartz (1993) existe una alta pro-
porciém de anuncios que representan a los hombres de forma distinia a como hasta
ahora se venia haciendo, y al igual que concluyeron Martin, Martin v Baca
(1995}, los roles se han llegado incluso a invertir, representando los hombres roles
tradicionalmente femeninos y vicoversa.
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Desde otra perspectiva, MazeLLa ef ol (1992) analizaron las caracteristicas de
las figuras centrales, tanto femeninas como masculinas, que aparecian en los anun-
cios, ¥ las clasificaron en categorias de variables (1abla 2). Anteriormente, algunas
de estas varigbles va habian sido introducidas como ohjeto de estudio por otros au-
tores como MoArmor v Riseo (1975), Marstianr vy MoCorcoon (1981), Living.
sromt y Green (1986), Harws v Stosart (1986) v Gily (1988).

TABLA 2.—Categorias de variables analizadas
por Mazella, Durkin, Cerini v Buralli (1992)

VARIABLE

CATEGORIA

VARIABLE

CATEGORIA

Modo de
preseniaeion

Voz en off
Wozde 1a figura coniral

Arpumentacion

Cientifica

s Mo cientifica

& 'Sin voz » Minguna
Edad + Mcnos de 30 afios Tipo de recompensa | Aprobacion social
& Mlis de 30 afios = Autocstima
® Mo conocida e Practica
s Mejoras profesionales
» Oiras
e Minguna
1
Bases de Usuario Catcgoria de producto | » Corporales
credibilidad Experio | = Domésticos
& (Mros |o Alimentacion
s Eervicios
= Ofros
| T
| Roles Dependiente Precio del producto |« Barato
Independicnte s Caro
= Ofros
Localizacién | » Hogar Escenario + Mayoritariamente
Trabajo femening
Ocio » Mayortarismente
Orros masculino
= hixto

® [nfantil

* Sin escenano

Foeente: Adaplodo de Mazniia, Durk, CErm vy Bugaiin (1992).

Una aproximacion al estudio de los roles femeninos y masculinos en publicidad
se ha centrado en el andlisis de la variabilidad de dichos roles segin el momenta de
emision de los mismos. Asi, Harrmis v Stopart (1986) comprobaron que existen di-
ferencias en las imagenes de los roles masculinos y femeninos segin el tramo hora-
rio de emision de los anuncios, presentando la emizion nocturna un mayor nimera
deroles estercatipados que la divma, Otra de las aproximaciones se ha centrado en
el estudio de los roles en la publicidad de nifios. Browse (1998) documenta las in-
vestigaciones desarrolladas.
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En Espaiia, el nimero de investigaciones realizadas sobre la utilizacion de roles
estereotipados en la publicidad es escaso, al tiempo que reciente (labla 3). Bl primer
estudio del cual tenemos conocimiento fue realizado a mediados de los afios ochen-
la (SenasTiAN, 1985), poniendo de manifiesto que la publicidad representaba a las
mujeres en la mayoria de los casos como objetos sexuales, de caracter débil, poco
inteligentes, dependientes de los hombres y anunciando productos domdsticos y ba-
ratos. Posteriormente, PERA-MaRi v D 14 Pea (] 9910} afirmaron que los mensajes
publicitarios sugicren que los hombres representan la autoridad, el saber v 1a cien-
cia, ¥ las mujeres representan bisicamente la belleza v 1a seduccion, En resumen, la
publicidad hasta principios de los afios noventa ofrecia roles de geénero cstereotipa-
dos que tienden a acrecentar la diferencia entre ambos sexos, ¥ ho utiliza, por lo ge-
neral, los actuales roles sociales del hombre v la mujer,

En la década de los noventa, Mawrtin, MarTin ¥ Baca (1995) indican que el ni-
mero total de personajes masculinos y femeninos que aparecen en la publicidad te-
levisiva esta equilibrado. F1 52 por 100 son mujeres frente al 48 por 100 de hom-
bres, y para ambos, el referente més habitual suele ser ¢l doméstico v de la vida co-
tidiana. Observaron la aparicién de un progresivo equilibrio, tanto en los roles
mostrados, como en las veces que cada género aparece en la publicidad. Estos auto-
res examinaron también la categoria de producto que se asocia mds frecuentemente
con cada género, apreciando pocas diferencias significativas.

2.2, FricTos DE LS ROLES DE GENERD BN LOS ANUNCIOS

Ll nimero de estudios dedicados a analizar el efecto que provoca el uso de ro-
les estereotipados en la publicidad ha sido menor que aquellos meramente descrip-
tivos analizados en la seccion precedente (tabla 1), Ademas, ninguno de ellos se ha
llevado a cabo en Espafia.

La utilizacidn o no de roles estereotipados, bien sean masculinos o lemeninos,
en publicidad es una decision a tomar por los anunciantes, de cierta trascendencia
en la medida en que la utilizacion de un determinado rol puede generar actitudes fa-
vorables o deslavorables hacia el anuncio, con sus posibles efectos sobre a inten-
cion de compra (WHirrL: y Courteey, 1985).

La medicidn del electo del rol de 1a mujer en la publicidad se suele centar en
crilerios afectivos, como si el anuncia gusla o no, lo cual genera actitudes en los
consurnidores v éstas producirdn sus efectos en la intencién de compra,

Prarasi (1992) sefiala que un anuncio en sf puede provocar una actitud favora-
ble hacia €l mismo, y esto a su vez generar una actitud favorable hacia la MIHTei, Con
los posibles efectos favorables en la intencién de compra. Aunque la relacién entre
estas variables puede no ser directamente causal y es posible que infervengan ofras
variables (Hotsrook y Batia, 1987), la literatura indica que es importante su con-
sideracion (BaTtra y Ray, 1986; Gannner, 1985: MITCHELL, 1986; PARK v Youne,
[386; Sumve, 1981), Estas relaciones tienen relevantes implicaciones para la inves-
tigacion de los roles de género en la publicidad. En consecuencia, In existencia de
diferencias en la forma en que se muestra ¢l género masculino ¥ lemenino en un
anuncio influye en la actitud hacia ese anuncio, lo cual incide en la actitud hacia la
marca y en la intencién de compra (Prakasn, 1992),
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Un tema central reside en conocer gudé factores determinan si se van a producir
reacciones positivas o negativas en los consumidores después de la exposicidn a un
anuncio con contenido estereotipado (L, Ritnans y Wrrmsey, 1987). Dichos
autores alirman que no todos los consumidores, y conerctamente las mujeres, res-
ponden igual ante los estimulos publicitarios, siendo las reacciones de las mujeres
tradicionales diferentes de las de las progresistas | para un mismo estimulo. Esto in-
dicaria que la ideologia cs un factor que influye indudablemente en las actitudes ha-
cia los roles representados en publicidad, v consecuentemente afecta a la eficacia
del anuncio (JaFre v Bercir, 1994). En este sentido, las mujeres consideradas a si
mismas como tradicionales son bastante tolerantes respecto a la representacion de
todo tipo de roles en la publicidad, porque parcce ser muy comin gue admitan valo-
res tradicionales para cllas, mientras reconocen la exisiencia de alternativas mas
modernas e incluso mejores para otras mujeres, Por el contrario, las mujeres consi-
deradas a si mismas como progresistas o incluso feministas, son, por lo general,
imenos tolerantes anle una representacion tradicional del rol de la mujer en la publi-
cidad (Lewgy, Rimans v Wiamwey, 1987), Estos autores consideran que una repre-
sentacion del rol radicional en un medio dingido al conjunto de la poblacion de
mujeres, generard reacciones negativas hacia la imagen de la marea, anuncio e in-
tencian de compra, entre las mujeres progresistas, mientras que una representacion
del rol moderno generard estas mismas reacciones entre las mujeres tradicionales,
aunque sus efectos son de menor intensidad.

En canclusian, diversos estudios han constatado que una actitud negativa hacia
un determinado anuncio que muestra roles estereotipados generard actitudes negati-
vas hacia la marca y creara efectos deslavorables en la intencion de compra (Suime,
1981; Batea v Ray, 1986),

3. Objetivos de la investigacion

El principal objetivo de esta investigacion es evaluar las percepeiones de los
consumidores, tanto de hombres comao de mujeres, respecto a la representacion de
los rales de género en la publicidad. A su vez, serd interesante analizar su posible
influencia en la actitud hacia la empresa anunciante y en la intencidon de compra de
sus productos y marcas. En consecuencia, nuestra investigacion pretende un andli-
sis tanto de cardcter descriptivo, mis cercana a la aproximacion descrita en el apar-
tado 2.1, como de cardcter explicativo, en linea con los trabajos del apartado 2.2,

Para ello, planteamos las siguienles cuestiones a investigar:

CI 1: Opiniones de los consunudores hacia los roles de género en la publicidad,

Iz Identificar las opiniones de hombres y mujeres respecto a la representacion
del rol de género en la publicidad.

1.b: Conocer si existen diferencias significativas entre dichas apimones ¥, en
tal caso, si son las opiniones de las mujeres mis criticas que las de los hombres

1 2: Evaluar la influencia de las actitudes hacia los roles de'géneroen la publi-
cidad sobre a imagen de empresa e intencion de compra.

Y 7a difereneia entre ambas Vendria dada por aspedios com Ta actitid hacia la igualdad entre hom
bres vomujieres, T profosion v el estilu de vida dentraldel hogar, entee oirag variables,
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2. Analizar si Ia representacion del rol de género en la publicidad afecta a la
apinién de hombres y mujeres en cuanto a la imagen de empresa y/o sus marcas.

2.b: Analizar si la publicidad olensiva afeeta a los consumidares en sus inten-
cionegs de compra, Consideramos publicidad ofensiva aquella que representa a los
. consumidores de forma que éstos no se sienten identificados con ¢l rol que se mues-
tra de ellos en dicha publicidad, ¥ sienten algin tipo de rechazo hacia ello.

Lstas cucstiones han centrado el interés de otras investipaciones en diversos
paises, lal y como se puso de manifiesto con anterioridad (LuNDsTROM ¥ SCIGLIMPA-
cia, 1977 Forn, Hart, HoweveurT, LaTour v Beekwrte, 1992: Forp, LaTou,
HoneyveuTt, Vol y Josered, 1993); por tanto, son varias las razones que argumentan
el planteamiento de las siguientes hipdtesis. Una de ellas apunta hacia el movimien-
to Temninista surgido en las Ultimas décadas. Considerando que este movimiento es
ya un fendmeno internacional ¥ que esti muy extendido en la sociedad espafiola,
parece ldgico pensar que las opiniones entre hombres ¥ mujeres vayan a ser distin-
tas, Por tanto, se establece la siguiente hipotesis:

H1: Existen diferencias entre Ias opiniones de hombres y mujeres respecto a los
roles de género desempefiados en la publicidad.

Dado que los estudios analizados muestran mds representaciones tradicionales
de las mujeres que de los hombres (Puon, Morno v Dostinago, 1990; Ovicpo, 1994:
HerkeRro, 1996), cabe pensar que déstas serin mas criticas en la medida en que son
lus mis afectadas e implicadas con la aparicion de roles estereotipados {Lusns o
¥ SCGLIMPAGLIA, 1977). En base a ello se formula la siguiente hipotesis;

H2: Las mujeres son mds eriticas en sus opiniones hacia la representacion de
eénero en publicidad que los hombres,

En lo que respeeta a la utilizacian de anuncios olensivos, son varios los autores
(LurpsTROM y Scicliveadiia, 1977; Forp, LaTour y Lunpstrom, 1991) que han
comprobado que, en general, los consumidores piensan que las empresas que utili-
7an anunecios ofensivos son mids propensas a discriminar a las mujeres que las que
no utilizan esta clase de anuncios. También han mostrado evidencia empirica respe-
to a la tendencia que existe entre los consumidores a asociar ¢l rol femenino repre-
sentado en el anuneio con la creencia que posee la empresa sobre el rol que la mujer
desempedia en la vida real. En este sentido se establece la siguiente hipdiesis:

H3: La percepeion de los roles en la publicidad afectard a la opinidn que los
hombres ¥ las mujeres tienen sobre la imagen de Ja empresa anunciante y parlicu-
larmente de forma mds intensa en las mujeres.

Clertamente, en ocasiones, los consumidores no conocen la empresa, sino sus
mareas, o incluso ticnden a identificar la marca con la empresa, trasladando incons-
cienlemnente su actitud hacia la marca anunciada con la de la empresa.

Ll hecho de gue Ta publicidad ofensiva no afecle de una forma directa a las in-
lenciones de compra ha sido contrastado por autores como Luwpstrom v
Scuinmeaciia (1977), Forp ef af (1991) v Forn ef of. (19927, En este sentido, las
razones de que eslo ocurra serfan, en primer lugar, que la publicidad no es el tinico
factor que influye en la eleccion de marca. En segundo lugar, el anuncio puede no
ser recordado por los individuos durante el acto de compra. En ltimo lugar, la
ofensa deberia ser excepeional para precipitar una retencion del anuncio y determi-
nar un tipo concreto de comportamicnto. Actualmente, los consumidores tienden a
reaccionar negalivamente ante la publicidad ofensiva, pero los estudios mas recien-
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tes atn muestran débil su influencia en la intencién de compra (DeY ounG v CranE,
1992: Forn, LaTour, HonevouTT, Voo y Joseen, 1993; Forn y LaTouoe, 1993), Por
ello, se plantea la siguiente hipdtesis:

H4: La publicidad ofensiva en cuanto a la representacion de geénero no afectara,
al menos de forma inmediata, a la intencién de compra.

4. Metodologia de la investigacion

Pars intentar alcanzar los objetivos fijados, se ha utilizado como instrumentao de
recogida de informacion un cuestionario estructurado que contenia aspectos rela-
ciomados con las principales variables g analizar: actitudes de los consumidores ha-
cia los roles estereotipados en la publicidad, principalmente el rol femenino, v los
efeetos que se producen en cuanto a imagen de empresa ¢ intencion de compra.

Las opiniones, creenecias v acliludes de hombres v mujeres respeclo a la repre-
sentacién que se realiza de sus respectivos roles en la publicidad, se midieron con la
escala de Actitludes hacia los Roles en la Publicidad (ARP), formada por 12 ftems.
Las siguientes escalas, denominadas Efecto en la Tmagen de la Empresa (EIE) ¥
Efecto en la Intencién de Compra (EIC), de 2 v 3 items respectivamente, miden los
eleetos que producen las opiniones de los consumidores sobre sus roles en la publi-
cidad. FEstas escalas, recogidas en el cuadro 1, tueron contrastadas inicialmente por
LunDsTROM ¥ SCIGLIMPAGLIA en su esludio de 1977, v posteriormente por Forn,
LaTour v Lusnstros (1991), De Youws vy Crane (1992), Forp ef al. (1992), Forp
ef all (1993), Foro ef al. (1994) v Forp ef ol (1996), en estudios similares, permi-
tiendo asi la comparabilidad de resultados provenientes de culturas ¥ momentos
distintos. Las posibles contestaciones siguen una escala tipo Likert de siete puntos
que oscilan de «ly (muy en desacuerdo) a «7» (muy de acuerdo). Se recabaron da-
tos sociodemogrificos de los encuestados, tales como: género, edad, nivel socio-
ceondmico, ingresos v lugar de residencia.

Para la oblencion de los datos, se reparlicron cuestionarios autoadministados a
una muestra de conveniencia campuesta por estudiantes de segundo ¥ tercer curso
de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales de la Universitat de Valién-
ela. Se recogieron un total de 224 cuestionarios, de los cuales, 108 habian sido res-
pondidos por hombres ¥ 116 por mujeres. La seleccion de esta muesira nos parece
adecuada pues son varios los estudios ya realizados que tomaron también este co-
lectivo como muestra (Forp ef al., 1993; Forp e al., 1992; WiLLiams y Best, 1990).
Las razones spuntadas por estos aulores se centraron en que los estudiantes de em-
presariales no solo son consumidaores actuales que perciben la publicidad como ta-
les, sino que, ademds, se suponen luluros gjeculivos y/o empresarios y tenen, por
tanto, mis facilidad que el resto de la poblacién para situarse ante la publicidad en
el lado de la empresa anunciante. Asimismo, WiLLiams v Best (1990) observaron
que los estudiantes universitarios eran particularmente apropiados porque proba-
blemente prestan més interés v estan mas sensibilizados con los roles atribuidos a
los hombres y a las mujeres en la sociedad y en las diferentes culturas, A nuestro
juicio, la universidad es mds permeable a la difusion de ideas v conocimiento que,
junto al espirilu eritico, permiten atribuir a este colectivo una vision més interesada
v avanzada por estos temas que el conjunto de la poblacidn.
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5. Anmilisis de resultados

Para contrastar la hipotesis primera, nos basamos en los resultados ohtenidas en
la prueba wi» de Student realizada para diferencias de medias. Los resultados, reco-
gidos en el cuadro 1, muestran que las actitudes de las mujeres son si gnificativa-
mente diferentes a las de los hombres en ocho de las doce afirmaciones de la escala
ARP utilizada,

CUADRO 1.—Actitudes de hombres v mujeres vespecto a la representacion
de los roles de género en la publicidad, imagen de empresa e intencion de compra
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Acithides co hombms y Migaree respocho o 1o represenfaciin de sue frrw lH3| Ny 7 =118
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1.0 1 Qrunchos Que visn memstion o kI mueias como reamenie san | 2 RS 200=
2.9 Log cnuncos sugiersn ue ks mules cepandan de ko homerss, A he 44730
. L8 Qrriog QU vesd Iraeslicn o ks Norkers como ieaimedles son| 2087 2.5
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De los datos oblenidos se aprecia que la puntuacion obtenida por el item 10, re-
lativo a la evolucion de la opinion de los entrevistados acerca de la representacidn
que realiza la publicidad de la mujer, muestira una mavor sensibilidad en las muje-
res hacia 1o representacion gque se hace de ellas en la publicidad gue en el pasado, ¥
en mayar medida que los hombres (p < 0,01). Los enunciados que mayores puntua-
ciones recaban nos permiten caracterizar las opiniones del siguiente modo: las mu-
jeres, mis que los hombres, picnsan que los anuncios no muestran a las mujeres
coma son realmente (item | ), consideran que su lugar estd en el hogar (item 9) v las
tratan como «objetos sexualess (item 4). Tambidén supiere que la mujer no hace co-
sus relevantes (item 8), y, en defimitiva, hace una representacion de las mujeres que
resulta ofensiva (item 11). En todos ellos con diferencias significativas (p = 0,09,
excepto en el item 4 cuya p < 0,03).

Los resultados alcanzados permiten corroborar la primera hipdiesis, conlirman-
dose la exislencia de dilerencias en las opiniones de los hombres v de las mujeres
respecto a la representacion de los roles de género en la publicidad. Se observa asi-
mismao que, en general, las mujeres son mucho mas eriticas que los hombres en su
opinion relativa a la representacion de sus roles, cumpliéndose asi también la se-
punda hipatesis,

Estas conclusiones son similares a las obtenidas por LUNDSTROM ¥ SCIGLIMPA-
aLia (L977), Forp ef al. (1991) y Forn e al, (1993), pese a las diferencias tempora-
les v culturales de realizacion. Si tenemos en cuenta los distintos periodos en que se
han realizado los analisis resefados, es necesario apuntar alguna matizacion, Asi,
es importante sefialar que recientes investigaciones han confirmado que los anun-
clantes estin realizando cambios en los roles representados en sus anuncios, meluso
en este estudio (item 12). Bajo esta consideracion, seria razonable esperar que las
opiniones de los consumidores hubleran sufrido también algunos cambios, ¥ que
hubiera disminuido su grado de critica. Sin embargo, los cambios publicilarios pro-
duocidos parecen no ser suficientes v las mujeres analizadas sipuen siendo bastante
criticas respecto a la urilizacion de roles estereotipados.

El cumplimiento de la segunda hipatesis también puede ser corroborado par-
tiendo de otro punto de vista distinto. Se trata del analisis de los resuliados de los
niveles de acuerdo aleanzados para cada uno de los items que forman la escala ARP
{doce primeros items), como figura en la tabla 5. A partir de los datos obtenidas, se
puede alirmar que las opiniones de las mujeres son bastante criticas en la mayoria
de los items. Para ellas, los anuncios no representa a los hombres ni a las mujeres
como son realmente; sin embargo, un 63,1 por 100 de las mujeres piensa que su re-
presentacton en la publicidad estd cambiando de Torma lavorable.

Para corroborar la tercera hipdtesis analizamos, por un lado, la correlacion entre
los ilems que componen la escala ARP (del 1 al 12) y los de la eseala EIE (13 v 14)
ivease tabla ). Por otro lado, tambieén se tiene en cuenta la opinion directa recogida
para los items 13 v 14, mostrada en el cuadro 1. Un la tabla 6 se observan algunas re-
laciones significativis (p =< 0,01 ) entre las opimiones hacia los roles representados v ¢l
efecto en la imagen de empresa. De este modo, nos encontramos que cuando los indi-
viduos, tanto hombres como mujeres, piensan que un determinado anuncio no les re-
presenta como realmente son, tenden a pensar que el anunciante tendrd posiblemente
una actitud discriminatoria frente a la mujer en comparacion con otras empresas del
mismo sector (ARP1-EIE13, ARP3-EIE13). Ademds, en el caso de que dichas repre-
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TaBLA 5. —Porcentaje de acuerdo respecto a la representacion de los roles
de género en la publicidad, imagen de empresa e intencion de compra

I, Mujeres mostradas como son realmente . . . . 6,1 17.0
2. Muyjeres como dependientes | d (0,3 34,3
3. Los hambres mosirados como Lcalment& S0, 12,1 16,7
4. Mujeres tratadas como objetos sexuales .. . 739 G, T
3. Mujeres mostradas en la mayoria de sus aclivi-
dades cotidianas . ... .. T 25 N
. Las mujeres toman decmmn:b mem'tdnl.‘c:s i 15,8 21,3
T Nombres mostrados on la ma:,mri:]. de sus acti-
vidades cotidianas | 15,2 231
%, Las mujercs no hacen cosas lrnpu]'lﬂnk,s 98 47,7
9 El lugar de la mujer cstd en el hogar, .., ... T1.0 35,1
L Mis susceptible a la representacion de las mu-
Jures . 7 b 67.5 43,5
11. Iteprm:nlﬂt..mn cfmtsnra de lﬂ% mupzl e 57 34,3
12, La representacitn de las mujeres cambia para
LU O o wan kot s ks e A T s T UM T i, 1 a6,1
13, Empresas mis probables a discriminar .| 56,9 30,6
14, Los anuncios reflejan la opinidn de la cmpresa
sabrerlammerailso Bid Bonoipii e 513 287
15,  Podria todavia comprar nuevos productos . . . 50 0,7
16, Dejaria de vsar el producto .. ..., ..., 274 324
17, Continuaria comprando otros pmducmn AL 42,2 a2
® Para estos caleulos se han considerado las respucstas amuy de acuerdus, shastante de acuerdas y

ade acuerdes de la parte de muestra eonstituida por mujeres ¥ de la parte eonstituida por hombres.

TaBLa 6.—Correlaciones bivariadas entre actitudes hacia los roles de género
representados ¢ Imagen de empresa

ARF | ARP2 | AIPY | ARTA | ARPS | ARP G | AR T

AT .‘\-]ll’ﬂ

| ANPE | ART9 | ARP 10
EIE 13 (-2564% [ 2432° | . 2105 | 2082° | -0806 | 0000 | 0505 [ 1382% | 467" | oas* | 3160" | 1342"
EIE 14 (- 1005 | 2302° | 0700 | I884° | 0672 | 0811 | 0002 | 0233 | Le0e® | 3128 | 215 | 1017

b9 par 100 de nivel de bigniﬁuulwidﬂd;

nivel de sipnilicutividad,

95 por 100 de nivel de l.l;:mhr_annd'td

© 00 por 100 de

* Las variables gue fzuran en cste cnadmo hacen referencie & cada vno de los items que cunfiguren
las escalas ARP y EIE del cuestionario, En este sentido, ARPT corresponde al primer item de la cscala

ARP, ARPZ al sepundo de la escala ARP y asi succsivamente.
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senfaciones sean ofensivas y cuanto mds susceplibles sean los ndividuos a las mis-
mas, el efecto producido sobre la imagen de empresa serd peor, identificando el indi-
viduo cudl es la postura general del anunciante respecto al rol femenino en la socic-
dad (ARPZ-EIE14, ARP4-EIEL4, ARP10-EIETY, ARPII-EIEL4), Los items ARP2,
ARPA, ARP B v ARPY, que hacen referencia a rales estereatipados de las mujeres, es-
tian comelacionados positivamente v significativamente con el item EIE13, con lo
cual es evidente que la utilizacion de dichos roles influye sobre la imagen de la em-
presa anunciante. Clueda pues contrastada la tercera hipdtesis, la cual alirma que la
representacidn de un rol w otro que ofrezca un determinado ammeio afectard a la opi-
niém que tienen los individuos sobre la empresa anunciante o hacia sus marcas. En
este sentido, si el anuncio presenta un rol estereotipado de la mujer, es posible que la
poblacidn femening piense que dicho anunciante puede discriminarla en términos la-
borales.

Este misma anilisis de correlaciones se ha realizado también separando los m-
dividuos que forman la muestra en dos grupos: hombres y mujeres. Los resultados
indican la existencia de cinco relaciones con nivel de significatividad del 99 por
[} para el caso de los hombres (los ftems ARP2, ARP4, ARPIO v ARP1] con el
itemn EIE13 y el ARP10 con el EIEL4) y sdlo tres en las mujeres (AR y ARP3 con
EIETS y ARPI] con ETEL4), 1o que lleva a concluir que el género es una variable a
considerar cuando se estudia la relacidn existente entre actitudes hacia los roles ¥ la
imagen de empresa. Asimismo, los resultados mostrados en el cuadro 1 muestran la
existencia de diferencias significativas (p - 0,01) entre las respucstas de hombres v
mujeres en las afirmaciones referentes a la imagen de empresa (items 13 v 14), sl
bien las mujeres, en mayor medida que los hombres, piensan que las empresas o
marcas que las representan en su publicidad de Torma ofensiva son mis propensas a
tener trato discriminatorio con ellas en aspectos laborales, Ademas, para las muje-
res, la representacion de la mujer en los anuncios refleja el punto de vista de la em-
presa respecto al papel de la mujer en la socicdad.

Para corroborar la coarta hipotesis, el procedimiento de andlisis seguido es el
mismo gue para la hipitesis anterior, Primero se observan las correlaciones entre
los items de la escala ARP (items del 1 al 12) v los de la cscala EIC (items 15,16 v
17 {véaze tabla 7). Posteriormente se considera la opinidn directa a los items 15, 16
y 17 reflejada en ¢l cuadro 1.

Larelacion existente entre las opiniones hacia los roles representados en el anun-
cio ¥ la intencidn de compra se muestra en la tabla 7. En ella, observamos, pars
pr= OG0T, gue los usuarios de un producto o marca estarian dispuestos a dejar de wili-
zarlo s1 la empresa emplease para anunciarlo una campafia olensiva que mostrara a
las mujeres como dependientes de los homlres o como wobjetos sexualess
(ARP2-EICT6, ARP4-EICIG), Ademas, cuanto mas susceptibles son los consumido-
res hacia la representacion de las mujeres en la publicidad, més fuerte serd la resccion
de los mismos ante un anuncio considerado ofensivo, siendo més probable el rechazo
a la compra de una marca nueva, una marca conocida, w otras marcas diferentes
a la anunciada pero de la misma empresa (ARPIO-EICLS, ARPIO-EIC1S,
ARPIO-EICIT). Aungue hay que sefialar que para p = 0,05, cuando los individuos
piensan que un determinado anuncio no los representa conforme a los roles actuales,
tanto hombres como mujeres, continuarian comprando otros productos o marcas dife-
rentes al anunciado pero de la misma empresa (ARPI-EIC17, ARP3-EICIT),
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TaBLA T —Correlaciones bivariadas entre las actitndes hacia los roles
¥ efecta en la intencian de compra

AlE | ] ART'Z [ ARF 3 | ARFE | AP S | ARTE | ARPT | ARPH | ARP U ‘.‘tRT" | ARE | ARE 2

LIS | 0642 | 0077 | 0661) <448 | 06ze | 0785|0187 | SoeeT | L1180°) 210814 o7 | o ses
WG 06 | - 0587 | L1933 029n) 0907|0400 | - 0664|1353t 0T | 1a2n| 2zt oers | o0een
EIC 17| 1569°) - 1126°) 1513°( -0800 | 0312 | 0412[ 0255 | 0340 | 0324 | -1796%| 0459 | 0405

0% por 110 de nivel de significatividad; ® 93 por 100 de nivel de signifieatividad: © 90 por 100 de
nivel de significatividid.

Si se realiza el andlisis de las correlaciones distinguiendo entre hombres y miu-
jeres, los resultados muestran que en ¢l caso de los hombres solo existen relaciones
significativas (p = 0,017 entre las variables ARP1O-EIC16 vy ARPT-LIC16, En el
caso de las mujeres cstas relaciones son ARP2-EIC16 y ARP3-EICIT.

La altima hipdtesis planteada queda contrastada al analizar las respuestas a los
items 13, 16y 17 de la eseala EIC (cuadro 1), Los resultados de estos items, todos
ellos con diferencias significativas, indican que es mas probable que los hombres
compren una marca con publicidad olensiva que las mujeres, siendo también mas
reacios a abandonar la compra de una determinada marea en el caso de que exista
fidelidad hacia ella. Sin embargo, aunque la publicidad sea percibida como ofensi-
vit para ambos géneros, hombres y mujeres continuarian comprando otras marcas
distintas a la anunciada, incluso de la misma empresa, siendo los hombres més pro-
pensos a ello que las mujeres. Lstos resultados estdn en linca con los obtenidos por
Linpstrom v SciGLIMPAGLIA (1977} y Forp er al. (1993), quienes analizaron actitu-
des tanto de hombres como mujeres, v por Farn er al. (1991) v lorn y LaTour
(1996), quienes inicamente estudiaron la poblacion femenina.

Una posible explicacion adicional a las ya expresadas en la revision de la litera-
tura recae en el hecho de que Ta actitud no ejerza 1ma influencia determinante en la
compra como consccuencia de la escasa concienciacion consumerista de los entve-
vistados, que tal vez concedan poca relevancia a su comportamiento individual para
influir en el anunciante. Sin embargo una interpretacion mas simple recaiga en 1a
presencia de segmentos de consumidores con comportamientos diferenciados,

En fa direccion sugerida, se ha realizado un analisis factorial de componentes
principales que sirve como paso previoa la realizacion de un andlisis cluster, con el
abjetivo de observar st existen subgrupos de individuos dentro de la poblacién exa-
minada. Los resultados derivados del analisis factorial con las 17 afirmaciones co-
rrespondientes a las escalas ARP, EIE y FIC muestran ¢inco factores, que explican
el 59.5 por 100 de la varianza total,

Tal y como se puede observar en la tabla 8, los dilerentes test que permiten in-
terpretar los resultados obtenidos envel analisis factorial muestran valores adecun-
dos. Los distintos factores identificados, cuyvas eargas factoriales muestra la tabla 8,
se pueden identificar como wanuncios ofensivoss, «intencion de compran, «repre-
sentacion adecuada de los rolesy. wsensibilidad ante los roles femeninoss y «repre-
senlacion de roles colidianoss (tabla &),

Agimismo, hemos realizado un analisis cluster utilizando el método de Ward ¥
la distancia euclidea, tomando la solucidn de dos grupos, tal como muestra la ta-
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TanLa 8 —Andlisiv factorial

Mphﬂ Var[am !Ime:]:n,lnumi

AR 2 (0,73
ARP 9 0,71
ARP 8 0,710 F1 0,78 2157 Anuncios olensivos
ARP 4 (1,68
ARP 11 0,04

EIC 17 0,79
EIC 15 0,78 I’z (1,68 12,3 Intencion de compra
]:.IC 10 69
ARP 3 1 R:15] I3 0,76 10,% Representacion adecumds de roles
AP 1L 051

EIE 14 0,68
ARP 12 .59
ARP 1D 0,58 4 0,58 8.0 Senzibilidad ante los roles Temeninns
EIE 1300 {00:55

AR’ S 0734
ARP T 0,70 .1 F5 0,449 f,1 Representacian de roles cotidianos
ARP & 0,44

Alpha total = (154

Varianza totl = 39,5 "

Determinante de la matriz de correlaciones = 0,00 538, KMO = (0,749, Test de esfericidad de Bartlen =
= #1526, Signiﬁc. = {11

bla 8, El primer grupa, formado por 117 individuos (52,2 por 100 de la muestral,
cansidera que los anuncios publicitarios no son ofensivos v cree que la forma en
que se representan los roles en la publicidad es adecuada. Lste grupo no se conside-
ra actualmente mis susceptible que antes a la aparicion de anuncios ofensivos o dis-
eriminatorios. El segundo grupo estd formado por 107 individuos (47.8 por 100 de
la muestra) ¥ considera que la publicidad es ofensiva v, por lo tanto, no estia de
acuerdo en la forma en que se representan los roles masculinos y femeninos en los
anuncios, siendo 8 sy ver mis sensible ante una representacion discriminatoria u
ofensiva de los roles femeninos en la publicidad.

TaBLA 9 —Analisis cluster de dos grupos

Foctores Cluster 1 Clustier 2
Facior L ANONCICS DIENEINOS vy vh a1 s orpbepuis asgris G166 - 66998
Factor 2: Intencitn de compra. . i e St - 6073 620
Factor 3: Representacion 1dc'n,u1d1 du: "olcx pghra e 20034 -, 20358
Factor 4; Sensibilidad anle los roles It.rnu'unu': T S -, 16432 A0
Factor 5: Representacion de roles cotidianos .. 00000, J3ES - 0424
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La particion en dos grupos de tamafio homogéneo nos muestra la ausencia de
una clara tendencia en la poblacidn estudiada hacia una determinada actilud. En
consecuencia no cabe pensar en una Gnica actitud hacia el uso de roles estereotipa-
dos por parte de la publicidad.

6.  Conelusiones e implicaciones para la pestion publicitaria

En el estudio empirico realizado, se ha comprobado gue los individuos creen
que la publicidad es ofensiva y presenta roles estereotipados, principalmente fe-
menines. En este senlido, encontramos diferencias en las percepeiones que ambos
generos poscen sobre los roles de pénero representados, siendo las mujeres mas
criticas gque log hombres, Todo ello genera efectos negativos en la imagen de la
marca v/o empresa anunciante y, en menor medida, repercusiones sobre la inten-
cién de compra.

Para el anunciante la repercusion que probablemente mis le inleresa es ¢l efce-
to que todo esto conlleva sobre la intencidn de compra. Nuestros resultados, al igual
que olros, indican que si una marca wliliza una publicidad considerada ofensiva por
los comsumidores, éstos no maodifican inmediatamente sus hdbitos de compra, ¥
continian comprando dicha marca. A pesar de esta conclusion, no se debe perder
de vista que el cardcter general de la investigacidn ha impedido identificar esas
reacciones en anuncios especilficos, que tal ver si podrian provocar una reaccion de
TI COTIPTA.

Algunos de los faclores que explican que ¢l cambio producido en los roles de
ginera en los anuncios ain sca limitado, podrian ser los sipuientes (Lysonskn v
Poviay, 1990): 17 1a publicidad dingida a grandes segmentos de poblacion es resis-
tente al cambio; 2] su concision comunicativa hace de los estereotipos la solucion
mais ficil v eficaz ante el problema creativo; 3) el tamafio del segmento de consumi-
dores susceptibles es odavia bastante peguesio, por lo gue resulta imelevante en la
mayoria de los productos anunciados. Para evitar este tipo de publicidad ofensiva
se sugiere la utilizacion de otros contenidos (LunpsTROM v SCIGLIMPAGLIA, 1977): 1)
representacién de wvarios roles para cada género en un mismo anuncio (¢j.; ma-
dre/profesional o esposafejecutiva); 2) representar alguna compra o uso del produe-
Lo por personas del pénero opucsto al estercotipo tradicional (e, hombre cocinando
o mujer cambiando el aceite del coche familiar), ¥ 3) escenas en las cuales no pre-
valece un género sobre otro (gj.: hombre v mujer comprando o realizando alguna
actividad juntos o incluso tomando decisiones conjuntamente).

Las limitaciones que enmarcan este estudio se centran fundamentalmenie en el
procesa de eleccion de la muestra, de conveniencia, v en sus propias caracteristicas.
Los individuos encuestados presentan similares caracteristicas socioccondmicas v
cullurales. En esta linea, seria deseable la seleccion aleatoria de una muestra mas
amplia, en la que las variables sociodemogrificas v culturales pudieran actuar
coma posibles factores moderadores a la hora de establecer conclusiones, No obs-
lante, cabe pensar que los universitarios son més sensibles y permenbles a estas
cuestiones que ¢l conjunto de la poblacion,

Con el propodsito de avanzar en la presente linea de investigacion, proponemaos
que los [uturos estudios enloguen su alencion en los siguientes aspectos; la androgi-
ma como factor a considerar frente a la percepcian de los distintos roles de género
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mostrados en la publicidad, asi como el grado de weconciencia leministas v su po-
teneial impacto en las percepeiones. Olra aproximacton consiste en realizar un and-
lisis longitudinal del contenido publicitario con el fin de poder determinar exacta-
mente la cantidad, frecuencia y variedad de roles estereotipados en la publicidad.
Por ultimo, a partir de estudios genéricos, como el presente, es deseable el estudio
del papel moderador de determinadas variables exdgenas como la actitud hacia la
publicidad, hacia el producto o hacia la marca, para evaluar las consecuencias de la
utilizacion de roles estereotipados en los anuncios,
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