lll. METODOLOGIA Y PROCEDIMIENTO

3.1. METODO
3.1.1. Analisis de contenido

Desde el punto de vista de las ciencias naturales, analizar es identificar la
composicion de una sustancia: implica el conocimiento interno de un todo, de
sus componentes y de la interaccion de ellos. * Evidentemente, el anélisis en el
campo de las ciencias sociales no puede limitarse a la mera identificacion o
cuantificacion de componentes, elementos o principios, sino que debe
concebirse y determinarse como una fundada descripcion de los contenidos, lo
mas exacta posible de sus caracteristicas, sus principios y relaciones.

Krippendorff se refiere a andlisis de contenido como el "...conjunto de métodos y
técnicas de investigacion destinados a facilitar la descripcion e interpretacion
sistematica de los componentes semanticos y formales de todo tipo de mensaje,
y la formulacion de inferencias validas acerca de los datos reunidos..."?

El AC es aplicable a discursos, informacién, mensajes, textos, imagenes etc. y
se puede optar por una modalidad de andlisis cuali-cuantitativa. En lo que refiere
a la modalidad de analisis cuantitativa, se refiere a distintos tipo de unidades de
andlisis para obtener una vision de conjunto o efectuar comparaciones o
clasificaciones, para lo cual se recurre a elementos clasificatorios o
cuantificables: generalmente, habra de limitarse a aspectos formales y al
contenido manifiesto (referidos a la extensién dedicada a un tema, tapa, peso,
tamafio, etc.).®

Cuando se requiere buscar mayores detalles relativos al contenido y aplicar
variables e indicadores que pongan en evidencia un contenido latente, estamos

ante una labor propiamente interpretativa y que cobra una gran importancia para
nuestro trabajo.

3.1.1.1 Las Unidades de Analisis

Las unidades de analisis son los elementos sobre los que se focaliza el estudio,
podemos distinguir tres tipos de unidades en el AC:
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o Las unidades de muestreo son las unidades materiales que, en su
conjunto, conforman la realidad a investigar y que deben, en algun
momento, ser recogidas y conservadas para permitir el estudio.
(Por €j. El diario, un texto escolar, etc.)

o Las unidades de contexto son unidades mas amplias que las
unidades de muestreo, contienen la informacion contextual del
medio editor. Que se requiere o admite para caracterizar al medio
editor de los textos a analizar y que pueden influir en la
interpretacion o valoracion de las unidades de muestreo o de
registro. (Siguiendo con el ejemplo, la editorial del diario o del
texto, a investigar)

o Las unidades de registro son &s "partes analizables" en que se
divide la unidad de muestreo (no necesariamente delimitables
mediante identificadores fisicos); son segmentos de contenido que
pueden ser categorizados, medidos, descritos, analizados e
interpretados sistematicamente, sin destruir sus posibles relaciones
con otras unidades de registro de una misma o distinta unidad de
muestreo. (siguiendo con el ejemplo anterior: seccion del diario que
nos interesa investigar, capitulo del libro, etc.)

3.1.1.2 Variables e indicadores.

A continuacion deben definirse las variables e indicadores que vamos a utilizar
de acuerdo a las unidades de analisis presentadas y que cobran importancia a la
hora del andlisis e interpretacion.

Para definir la nocion de "variable" en Ciencias Sociales, recurrimos a Francis
Korn,* quien en un breve recorrido por el uso del término, nos dice:

"En realidad, el uso indiscriminado contribuyé a que perdiera su
preciso significado original y se convirtiera en un sinénimo de
"aspecto” o "dimension". Lo que normalmente se llama "variable"
en el discurso sociolégico no significa otra cosa que un aspecto o
dimension de un objeto.”

Las variables, alcanzamos a entender, son los elementos que sintetizan o
abrevian conceptualmente los aspectos que se desean conocer acerca de las
unidades de analisis, que cobran distinto valor y significado al interior de la
posicion tedrica adoptada.
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"En otros términos, el significado completo de la palabra "variable",
tal como es usada en ciencias sociales, contiene no solo la
connotacion de "aspecto” o "dimension” de un fendmeno, sino
también la propiedad de estos aspectos o dimensiones de asumir
distintos valores." ®

El conjunto de valores en que se divide una variable puede denominarse como
"sistema de valores" o0 "sistema de categorias"”, que no son fijos para una
variable dada. Normalmente, las proposiciones sociolégicas se expresan en
términos que se refieren a cualidades de objetos o relaciones entre ellos,
tornandose necesario definir las variables tedricas contenidas en una hipotesis
en términos de variables empiricas.

A estas Ultimas se las llama indicadores, y la cantidad que se utilice para
representar una variable dependera en parte, de la complejidad conceptual de la
misma y de los requerimientos para su validacion. Algunas consideraciones de
Lazarsfeld, contenidas en el texto de F. Korn,® nos sefialan que una de las
propiedades de los indicadores es su intercambiabilidad punto importante para el
proceso de validacion

Finalmente, nos resta la interpretacion de los datos obtenidos, proceso que
implica un acuerdo entre las hipotesis planteadas inicialmente y del modo de
tratamiento que demos a la informacion y que dan el sentido a nuestro trabajo.

El analisis de contenido se encuentra en un punto medio entre técnicas
cuantitativas y €cnicas cualitativas lo que se hace evidente al considerar las
cuatro caracteristicas fundamentales que esta técnica presenta, que son:

o Objetividad: Los resultados pueden ser verificados, por medio de
procedimientos de analisis reproductibles

o Sistematicidad: La fijacion de criterios previos permite incluir o
excluir categorias.

o Contenido manifiesto: Los contenidos permiten observacion
directa, sin que perturbe la investigacion de los contenidos
latentes.

o Capacidad de generalizacion: Permite realizar analisis de datos
cuantitativos para probar hipétesis y extraer conclusiones.
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Krippendorf’ ve al andlisis de contenido como una técnica adecuada para el
analisis social. El analisis de contenido aparece como una técnica adecuada en
el campo de las investigaciones sociales cuando la investigacion tiene por
objetivo el andlisis de simbolos, significados y mensajes, las funciones que estos
tienen en el &mbito en que se encuentran, y sus efectos.

El citado autor reconoce respecto al mensaje, que nunca hay un solo significado,
y que no es necesaria la coincidencia de los significados.

Para Krippendorf,® la técnica el analisis de contenido tiene una triple finalidad:

o Prescriptiva: "Guia la conceptuacién y el disefio"
o Analitica: "Facilita el examen critico de los resultados obtenidos por

diferentes investigadores"
o Metodoldgica: "Orienta el desarrollo y perfeccionamiento

sistematico del propio método"

3.1.1.3. Analisis de Contenido: las imagenes

La imagen ha adquirido una trascendencia nunca vista hasta el presente. Y esto
es asf tal que podriamos hablar de una cultura de la imagen.® Desde los video
clips, los canales de cable, los noticieros internacionales, los espectaculos
deportivos, la publicidad y muchas otras actividades humanas, exigen suma
pericia en el manejo de la imagen.

Colores, tamafos, movimiento, proporciones, formas, son conceptos que
aparecen difusos ante el espectador que desconoce la técnica publicitaria y los
métodos desplegados en las imagenes que estan en la retina de sus 0jos, pero
gue tienen un poderoso mensaje, un discurso que despliegan en segundos y
penetra en la mente. El discurso iconografico es un nuevo elemento que aparece
acompafiando al discurso escrito.

El analisis de este discurso requiere que se tengan en cuentas las siguientes
variables:

- Cantidad de imagenes.

- Tamanfo.
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- Colores.

- Secuencia légica: Si estan ordenadas o no siguiendo un orden
l6gico

- Si estan acompafiadas de aclaraciones.
- Tipo de imagenes: Fotografias, esquemas, graficos, etc.
- Si guardan relacion con el contexto del discurso escrito.

En el caso de los manuales escolares tradicionales, las imagenes eran mas
escasas Yy estaban estrechamente ligadas al discurso escrito, de manera que
aparecian como tributarias de este, y no siempre guardaban relacion la una con
la otra, y cumplian la funcién de ilustracion con una fuerte dependencia del
discurso escrito.

Si bien es cierto que el texto escrito sigue ocupando el lugar central en el libro,
cumpliendo las imagenes un papel subsidiario, también es cierto que ellas
constituyen un discurso en si mismas.

Por un lado tenemos las variables arriba citadas que apuntan a conocer la
estructura del discurso iconografico, y por otro lado, siguiendo una perspectiva
subjetivista de la realidad, que concibe al lector como un sujeto activo que
interpreta y construye el significado de ese discurso, en éste documento
entendemos que el mundo no es explicado por todos de la misma manera ya
gue varia la construccion que cada uno se halla hecho de él.

Afirmar que existe un discurso de la imagen, implica otorgarle a la imagen la
calidad de un lenguaje que se estructura con caracteristicas y codigos propios y
gue posee caracteristicas que la habilitan para representar la realidad.

Asi expuesto, segin Krippendorf'®, las imagenes son susceptibles de
interpretacion y reconocerian dos fases de analisis:

o La primera que consiste en un analisis descriptivo del discurso
iconografico, es decir aquel analisis que se hace sobre el soporte
gue sostiene a las imagenes, es decir en este caso, el libro,

o Y una segunda fase de caracter evaluativo que tiene en cuenta la
impresion que estas imagenes han tenido sobre el lector. Es decir
el sentido que el lector le ha dado a las imagenes.

El discurso iconografico requiere lectura y analisis, no uno como el del lenguaje
verbal, sino uno que contemple sus codigos especificos.
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El andlisis de contenido aparece como una técnica confiable que permite
obtener significados de materiales desplegados en un soporte especifico, en
este caso la revista femenina, ofreciendo un modo de procesar la informacion y
categorizarla en datos analizables.

De manera que el andlisis de contenido se presenta como una técnica versatil
que permite la aplicacion en diferentes campos, como lo es el de la investigacion
social, y también como una técnica equilibrada, ya que se sitla en un punto
intermedio entre las técnicas cualitativas y cuantitativas.

Basandonos en esta metodologia realizaremos un andlisis de contenido en la
publicidad de varios tomos de la revista Cosmopolitan con el propésito de
encontrar formas diversas de realizar anuncios de los mismos productos para
revistas alternativas con ideologias apuestas a nuestra revista de analisis.

3.2. PROCEDIMIENTO

Para éste estudio de tipo transaccional, las muestras se seleccionaron de la
siguiente manera:

3.2.1. Muestra de la revistas

La revista se selecciond por muestreo por conveniencia, ya que Cosmopolitan se
clasifica a si misma como una revista moderna, divertida y hecha para la mujer
joven y profesional, sin olvidar que es una revista de reconocimiento
internacional; Encontrandose posicionada como una de las revistas mas leidas
en México y el mundo.

3.2.2. Muestra de los tomos

El material fue seleccionado por conveniencia para la realizacion de este
andlisis, al igual que la revista, resultando los tomos correspondientes al mes de
diciembre de 2003, enero de 2004, febrero de 2004 y marzo de 2004. Estos
fueron elegidos por dos causas, la primera es que como ya se menciono
anteriormente, por ser los tomos mas actuales contienen la publicidad mas
novedosa y las marcas mas famosas, en segundo lugar se seleccionaron dichos
tomos, porque dos de ellos responden a un periodo del afio muy distinto en lo
que a fluctuaciones de comercio se refiere. Como lo sabemos por las efemérides
de dichos meses, navidad y San Valentin. Fechas en las que el nUmero de hojas
de las revistas se duplica debido a la inversion publicitaria que se realiza por
parte de los anunciantes.



3.2.3 Analisis de contenido

El analisis de contenido disefiado para este estudio, determiné la representacion
de los papeles que se le determinan a la mujer en la publicidad de la revista

Cosmopolitan.

3.2.3.1Unidades de analisis:

Las unidades de analisis fueron los individuos o actores que aparecieron en
cada pagina publicitaria.

Unidades de muestreo:

Como se menciond las unidades de muestreo serdn en este estudio cuatro
tomos de la revista Cosmopolitan.

Unidades de contexto:

Los tomos de diciembre de 2003, enero de 2004, febrero de 2004 y marzo de
2004, componen las unidades de contexto.

Unidades de registro:

La publicidad en los cuatro tomos es la unidad de registro que se analizo, en si
el punto central de este estudio.

Intervalo de muestra:
Aqui es importante mencionar que la publicidad analizada fue seleccionada de la
siguiente manera; se selecciono el 10% de la publicidad contenida en cada tomo

de la revista Cosmopolitan, es decir:

No. total de publicidad (NUumero total de hojas destinadas a publicidad

10. entre 10, para obtener el 10 por ciento)

Al obtener el 10% de publicidad, buscamos una manera de que la seleccion final
de paginas resultara al azar, asi que el ejercicio se llevo a cabo por tombola: se
anotaron en pedazos de papel todos los numeros de las paginas publicitarias
contenidas en cada tomo de la revista y se fue obteniendo el nimero de la
muestra hasta cubrir el 10% de la poblacién.



Hay que mencionar que en cada anuncio publicitario, ademas del texto, se
analizaron de igual forma, las imagenes incluidas, pues como vimos en el
capitulo de método, a la imagen se le ha dado con el paso del tiempo, cada vez
mas importancia. Tomando en cuenta la cantidad de imagenes, su color, tamafio
y secuencia ldgica; es decir, si estan ordenadas o no siguiendo una logica.

3.2.3.2. Variables:

Variable independiente: Revista Cosmopolitan.

Variables dependientes: las imagenes de mujeres en la publicidad contenida en
los tomos.

Es importante mencionar que para realizar la aplicacion del analisis se combiné
la publicidad de cada uno de bs tomos para realizar un analisis general de la
revista.

3.2.3.3. Categorias y aplicacion

Es importante aclarar que las partes del cuerpo o los cuerpos sin cara no fueron
contados, por otro lado, los close-up o acercamientos de caras con el cuerpo
incompleto si fueron contadas. Cada individuo fue categorizado por género, raza
y edad, como veremos mas adelante. Las imagenes femeninas fueron
codificadas en un segundo aspecto por el papel que desempefiaban y el tipo de
producto que anunciaban.

Por mujer o imagen femenina, segun la Real Academia Espafiola, es aquella

gue posee los rasgos propios de la feminidad, es decir, cualquier imagen que
muestre a un individuo de sexo femenino.!!

La categoria de edad fue definida de la siguiente manera:

1. 0-17 afios = joven
2. 18-64 afios = adulto
3. 65 en adelante = viejo

Cuando examinamos la categoria de raza, fue imposible asignar una variedad
de identidades sociales en un término. Por ejemplo, aquellas imagenes de
mujeres que aparentan rasgos africano-americanos podrian entrar en la
categoria de las Latinas o en la de las Caribefias. Similar a esto, aquellas que
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son hispanas pueden ser originarias de Cuba, Puerto Rico, México, Portugal,
Espafa e incluso Italia. En ésta investigacion no nos era posible categorizar a la
mujer que aparecia en la publicidad en una raza especifica y a consecuencia de
esta dificultad elegimos el término de “grupo cultural”, de tal forma que
determinamos las categorias segun las descripciones sociales conocidas,
guedando de la siguiente manera:

Blancas = Anglosajonas o Anglo/europeas, de piel clara

Africano americanas = distinguidas por su piel obscura

Hispanas = de piel morena (ni tan blanca ni tan obscura)

Otras = (Asiaticas, Indigenas, etc.) distinguidas por sus rasgos faciales.

PobdE

El papel desempefiado fue definido como:

1. Papel protagonico = imagen femenina que se encuentra en primer plano o
es en si misma la publicidad del producto.

2. Papel secundario = imagen femenina que aparece como segundo termino
o en segundo plano, no siendo ella lo impactante de la publicidad, sino
gue es posterior en cuanto al producto.

3. Papel de fondo = en el que la imagen femenina es poco visible o borrosa
y/o se encuentra como fondo de la publicidad.

Ahora bien, para examinar la accion que desempefia la imagen femenina dentro
de la publicidad, tomamos los estereotipos basicos que se han mencionado a lo
largo de este documento y que Cosmopolitan dice que promueve, segun el
escenario en que aparecieron, ya sea en un ambiente econdémico, de negocios,
de hogar, etc.

Las acciones que se determinaron fueron:

1. Ama de casa = dentro de la cocina, arreglando la casa, lavando la ropa,
planchando, etc.

2. Madre = Con sus hijos sin importar el escenario o con productos para el
cuidado y/o la alimentacion de los nifios

3. De objeto visual o estético = moda o belleza, posiciones seductoras,
sujeto femenino sexualizado

4. Profesional y/o mujer ejecutiva = dentro de un ambiente laboral o con
ropa ejecutiva

5. Esposa = en compafiia de un individuo del sexo opuesto y adulto

En cuanto a los productos, segin Moore y Cadeau'? , los productos se dividen
en cinco categorias: comida, compras mayores, productos para el hogar, higiene
y salud, y finalmente productos de belleza y apariencia.

2 Moore, T. E., and Cadeau, L. (1985). The representation of women, the elderly and minorities
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Las categorias de productos se definieron de la siguiente manera:

1.
2.

Comida = incluyendo, dulces, bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas.
Compras mayores = carros, vacaciones, casas, computadoras, equipos
de audio/video, inmobiliario, productos de inversion y objetos de altos
costos

Productos para el hogar = productos para limpiar la @sa y/o el auto,
videos, discos compactos, ropa, accesorios personales (teléfonos
celulares, detector de radar), ropa o accesorios deportivos (pelotas de
golf, tennis), o productos de entretenimiento como video juegos, DVD,
peliculas, etc.

Higiene y salud = jabon, productos de limpieza personal, vitaminas,
medicamentos, suplementos de dieta o nutricionales, lentes para la vista,
o cualquier otro producto no relacionado con la apariencia o lo superficial.
Belleza y apariencia = perfumes, cremas, tintes, productos para el
cuidado del cabello incluyendo shampoos, y cosméticos.

De esta manera, las categorias propuestas para este analisis fueron alistadas de
la siguiente manera:

1.

NOURWN

Numero total de la aparicion de sujetos (hombres o mujeres) en los
anuncios publicitarios.

Numero total de mujeres que aparecen en los anuncios publicitarios.
Categoria de edad para las mujeres representadas en la publicidad.
Grupo cultural o raza de cada mujer que aparece en la publicidad.

Papel en el que se encuentra laimagen femenina dentro de la publicidad.
Accion que desempefia la imagen femenina en el anuncio publicitario.
Tipo de producto que se publicita.



