CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1 El método
A fin de adecuar la imagen femenina a las necesidades de una sociedad que
se sustenta en el consumo, el aparato ideolégico publicitario ha creado un

modelo femenino que reune las condiciones de la mujer ideal para el sistema.

En el presente capitulo se selecciona la técnica cientifica adecuada para la
investigacion. La técnica seleccionada para esta investigacion es el analisis de
contenido. El andlisis de contenido permitird describir qué imagen de mujer
propone la publicidad presentada en las revistas femeninas seleccionadas y
como lograrlo; ademas se analizan las actitudes y lenguaje corporal, con lo que

representan en si mismos.

3.2 Analisis de contenido

Kerlinger (1986 en Wimmer y Dominick 2001) nos dice que el analisis de
contenido es un método que estudia y analiza la comunicacion de una manera
sistematica, objetiva y cuantitativa, con el proposito de encontrar variables de

medicion. Este analisis debera ser:

e Sistematico: esto significa que el contenido que se va a analizar se
selecciona de acuerdo con reglas explicitas y consistentemente
aplicadas: la seleccién de la muestra debe seguir procedimientos
apropiados y cada punto debe tener la misma probabilidad de ser

incluido en el anadlisis. Mas aun, el proceso de evaluacion debe ser



sistematico: todo contenido sujeto a consideracion debe tratarse
exactamente de la misma manera. Debe existir uniformidad en la
codificacion, en el analisis y en la cantidad de tiempo que los
codificadores estén expuestos al material.

Objetivo: esto es, que las idiosincrasias e inclinaciones personales
del investigador no deberan interferir en los resultados. Si el andlisis
es repetido por otro investigador, los resultados deberan ser los
mismos. Las definiciones operacionales y las reglas para la
clasificacion de las variables tienen que ser suficientemente explicitas
y exhaustivas, de tal manera que los otros investigadores que repitan
el proceso lleguen a las mismas conclusiones.

Cuantitativo: el objetivo del analisis de contenido es la representacion
exacta de un cuerpo de mensajes. La cuantificacion es importante al
ejecutar el objetivo, pues ayuda a los investigadores en la busqueda
de la precision. Ademas, la cuantificacion permite a los investigadores

resumir los resultados y reportarlos a la brevedad y concisamente.

3.2.1 Usos del anélisis de contenido segun Wimmer y Dominick (2001)

Describir el contenido de la comunicacion
Comprobar las hipétesis sobre las caracteristicas del mensaje
Comparar el contenido de los medios con el mundo real

Evaluar la imagen en los medios



3.3 Procedimiento de Investigacion

Con el proposito de conocer cuél es la imagen femenina que en la actualidad
nos muestran las revistas para mujeres a través de su publicidad, se
seleccionaron tres de las revistas mas reconocidas y de mayor demanda en

México: Elle, Cosmopolitan y Marie Claire.

Estas revistas fueron seleccionadas porque simbolizan en buena medida
la influencia cultural, econémica e ideolégica de las empresas editoriales
trasnacionales. Cosmopolitan procede del trust editorial Hearst Communications,
Inc., con sede en Nueva York, EU, consorcio sumamente conocido en el mundo
de las comunicaciones, con extensiones en la prensa, la radio y la television de

Norteamérica y buena parte del mundo.

En tanto, Elle y Marie Claire tienen su casa matriz en Francia, pais que se
considera vanguardia y ejemplo a seguir en el buen gusto y la sofisticacion made
in Occidente en lo referente a la moda, glamour y el mejor modo de vivir. En este
sentido, Francia es vista en el exterior como arbitro y centro irradiador de
elevados valores referentes a una cultura y forma de ser definidamente

femeninas.

Posteriormente se seleccionaron las ediciones de cada revista que serian
utilizados para el estudio, dichos numeros corresponden a los meses de

diciembre de 2003 a marzo de 2004 respectivamente. Estas ediciones fueron



seleccionados debido a que se consideran meses de mayor consumo por las
fechas que se atraviesan en dichos periodos tales como navidad, fin de afo, afio

nuevo, dia del amor y la amistad.

Tabla 3.1 Revistas seleccionadas

REVISTA FECHA

Diciembre de 2003
Cosmopolitan

a Marzo del 2004

Diciembre de 2003
Elle

a Marzo del 2004

Diciembre de 2003
Marie Claire
a Marzo del 2004

Fuente: Propia de esta investigacion.

A continuacién se describira el universo, la poblacion y la muestra para de

esta manera identificar la unidad de analisis.

3.3.1 Universo, poblacion y muestra

En el caso presente, el universo esta formado por las revistas femeninas en
circulacién. De este universo, la poblacién se halla constituida por todas las
ediciones de las revistas seleccionadas para la realizacién del presente estudio,
que fueron Cosmopolitan, Elle y Marie Claire edicion mexicana. Posteriormente,
para la muestra se seleccionaron 4 nimeros de cada revista correspondientes a

las fechas que se muestran en la tabla 3.1.



De esta muestra de 12 revistas seleccionadas se contabilizaron y enlistaron
todos los anuncios que muestran figuras femeninas. Como se menciond
anteriormente, este estudio se circunscribe solamente a la publicidad que
muestra la imagen femenina, por lo que publicidad que no la contenga, asi como
los articulos y otras secciones contenidas no son tomados en cuenta para la
investigacion, ya que esta solo analizara la imagen femenina de los anuncios
publicitarios. La suma de anuncios que aparecen en estas 12 revistas constituye
la poblacion de anuncios de la que se obtuvo una muestra para proceder a su
codificacion. La muestra estd conformada por un total de 298 anuncios.
Tomando en cuenta que soOlo se contabilizaron los anuncios en los que se
muestra la imagen femenina, siendo esta nuestra unidad de analisis, no se
incluyeron caricaturas ni aquellos comerciales donde no aparecen figuras de
mujer; de hecho, nuestro objeto de estudio y analisis incluye casi por entero
fotografias —simples o digitalizadas y trabajadas de muchas formas—. Se

distribuyen en cada revista de la siguiente manera:

Tabla 3.2 Niumero de anuncios analizados en cada revista.

NUMERO DE ANUNCIOS QUE

REVISTAS NUMERO ANUNCIOS UTILIZAN LA IMAGEN
FEMENINA
Cosmopolitan 257 147

Elle 157 92




Marie Claire

84

59

Total

498

298

Fuente: Propia de esta investigacion.

A continuacion se acotaran las categorias y subcategorias utilizadas para el

estudio.

En este analisis se hara uso de algunas de las categorias clasificadas por
Adriana Santa Cruz y Viviana Erazo (1980) en su estudio titulado Compropolitan,
las cuales mencionaron que sirven para detectar los valores y estereotipos que

el sistema trasnacional plantea a la mujer a través de la imagen que de ella

publicita.

3.5 Categorias y subcategorias de analisis

Tabla 3.3 Categorias y Subcategorias

Categorias

Subcategorias

Origen del producto

Nacional

Transnacional

Estereotipo racial

Negra
Blanca
Asiatica
Latina
Indefinida

Tratamientos faciales
Tratamientos corporales




Producto o servicio

Belleza

Tratamientos capilares
Tintes

Perfumes

Cosméticos
Desodorante

Pasta dental

Toallas femeninas
Jabones

Productos para depilar

Moda

Ropa Casual
Ropa deportiva
Ropa de fiesta
Ropa Formal
Ropa para dormir
Lenceria

Calzado Formal
Calzado deportivo
Calzado Casual

Accesorios

Bolsas
Mascadas
Lentes

Joyas

Aretes
Pulseras
Anillos
Collares
Relojes
Todo Tipo

Comestibles

Cereal

Café

Saborizante artificial (polvo para agua)
Enlatados

Carnes frias

Leche

Yogurt

Linea blanca

Refrigerador

Horno de microondas
Estufa

Lavadora




Producto o servicio

Componentes
Electronicos

Television

Computadora

Celulares

Agendas electrénicas
DVD

Cémaras fotogréaficas
Maquina para depilacién
Accesorios o Programas

Bebidas
alcoholicas

Cerveza
Vino
Licores
Ron
Tequila
Whiskey
Vodka

Bebidas

Refrescos

Agua embotellada
Jugos

Bebidas rehidratantes

Automotriz

Automoviles
Camionetas
Motocicletas
Accesorios

Medios de
comunicacion

Televisién
Radio
Revistas
Periodicos
Internet
Cine

Cigarrillos

Cigarros
Puros

Limpieza

Detergentes
Aromatizantes
Desinfectantes

Decoracioén

Pisos
Contactos
Apagadores

Farmacéuticos

Productos para adelgazar
Complementos alimenticios
Anticonceptivos

Vitaminas

Laxantes

Analgésicos




Antibiético

Antigripal

Instituciones Bancos

privadas Clinicas de rehabilitacion
Hospitales

Compafiias Telefonicas

Rol

Ama de casa

Limpieza
Cocina
Decoracion

Madre

Trabajos Trabajos femeninos denigrados o
femeninos fuera | estereotipicos

del hogar Trabajos tipicamente de hombres

Doble rol trabajo-hogar

La mujer en funcion del hombre

Objeto sexual
Objeto

Pareja




Dependiente
Independiente
Exitosa
Fracasada
Afectuosa
Dominante
Dominada
Deportista
Alegre

Triste

Tierna

Actitudes Y
conductas

Avisos que Socioeconémico
promueven un nivel | Cultural
Modelo fisico

Incidencia sobre la | Mantiene
condicion de la Libera falsamente
mujer Libera

Fuente: Propia de esta investigacion.

Definicion de categorias
3.5.1 Origen de anuncios: publicidad de productos extranjeros o nacionales.
e Nacionales: anuncios de articulos de origen mexicano (producidos en
México).
e Trasnacionales: anuncios de productos de procedencia y hechura

extranjera.

3.5.2 Producto o servicio anunciado: tipo de objeto material, o bien al que se

le ha otorgado un valor.



Belleza: productos destinados al cuidado de la mujer. Subcategorias:

Tratamientos faciales: productos utilizados para el cuidado de la cara
(cremas, exfoliantes, mascarillas, etcétera)

Tratamientos corporales: productos utilizados para el cuidado o

mantenimiento de la piel. Cremas, ampolletas, exfoliantes corporales,

aceites, capsulas, etcétera).

Tratamientos capilares: productos destinados al cuidado del cabello

como lo son shampoo, acondicionadores, hidratantes, ampolletas.

Tintes: quimicos utilizados tefiir el cabello.

Perfumes: fragancias.

Cosméticos: productos para embellecer el cutis como lo son rubores,

polvos, pintura labial, maquillaje.

Desodorante

Pasta dental

Toallas femeninas

Jabones

Productos para depilar

Moda: anuncios destinados a la vestimenta femenina. Estilo: se determina

por el tipo de ropa que utiliza el personaje femenino.

Ropa Casual: ropa de uso diario.



Ropa deportiva: ropa propia para la practica del ejercicio, en esta
subcategoria se incluyen trajes de bafio
Ropa de fiesta: ropa utilizada dependiendo el tipo de evento social.
Vestidos de noche.
Ropa Formal: ropa de ejecutiva, conservadora Ej. Traje sastre.
Ropa para dormir: pijamas.
Lenceria: ropa interior
Calzado Formal: zapatos de vestir
Calzado deportivo: zapatos utilizados para la practica deportiva.
Calzado Casual: zapatos de uso diario.
Accesorios: utensilios para complementar la vestimenta femenina.
Subcategorias: bolsas, mascadas, lentes.
Joyas: Objetos de adorno, hecho de materiales ricos, de metales y/o
piedras preciosas. Subcategorias: aretes, pulseras, anillos, collares,
relojes.
Comestibles: articulos alimenticios. Subcategorias: cereal, café,
saborizante artificial (polvo para agua), enlatados, carnes frias, leche,
yogurt.
Linea blanca: aparatos para el hogar. Subcategorias: refrigerador, horno
de microondas, estufa, lavadora.
Componentes eléctricos: objetos que se utilizan para el beneficio y

disfrute por parte del hombre. Subcategorias: television, computadora,



celulares, agendas electronicas, DVD, camaras fotograficas, maquina
para depilacién, accesorios o programas.

Bebidas alcohdlicas: liquido para beber con algun grado de alcohol.
Subcategorias: cerveza, vino, licores, ron, tequila, whiskey, vodka.
Bebidas refrescantes: liquido para beber. Subcategorias: refrescos, agua
embotellada, jugos y bebidas rehidratantes.

Automotriz: vehiculo destinado al transporte, asi como sus accesorios.
Subcategorias: automoviles, motocicletas, camionetas y accesorios.
Medios de comunicacion social: empresas dedicadas a la difusién de
informacion, asi como al entretenimiento. Subcategorias: radiodifusoras,
empresas televisivas abiertas, por cable o satelitales; prensa, revistas.
Cigarros: tabaco. Subcategoria: cigarros, puros.

Limpieza del hogar: productos para limpiar. Subcategorias: detergentes,
aromatizantes, desinfectantes.

Decoraciéon del hogar: productos destinados al arreglo de interiores.
Subcategorias: pisos, apagadores, contactos.

Farmacéuticos: productos quimicos o naturales para el beneficio de la
salud. Subcategorias: productos para adelgazar, anticonceptivos,
vitaminas, laxantes, analgésicos, antibiotico, antigripal.

Instituciones privadas: establecimiento o fundacion particular, no
gubernamental. Subcategorias: Bancos, clinicas de rehabilitacion,

hospitales, compafiias telefonicas.



e Institutos estéticos: establecimiento dedicado al cuidado y mantenimiento
de la belleza. Subcategorias: gimnasio, spa, clinicas de belleza.

e Tiendas departamentales. Establecimientos donde se adquieren
productos como ropa, zapatos, accesorios.

e Lugares turisticos: sitios paradisiacos especificos, de descanso y

relajacion: subcategorias: lugares para vacacionar, hoteles, restaurantes.

3.5.3 ROL
Esta categoria se refiere al papel que desempefia la mujer en los anuncios
publicitarios de las revistas.

e Ama de casa: uno de los roles con que mas insistentemente se ha
identificado a la mujer es el de ama de casa y administradora del
hogar, el cual consiste en especial en la ejecucion o gerencia de las
actividades que aseguran el funcionamiento del ambito hogarefio. A
grosso modo, se dividieron estas actividades en: a) aquellas que giran
en torno a la cocina, especialmente alimentacion, limpieza o lavado; y
b) la decoracién (incluimos linea blanca, muebles y equipamiento del

espacio hogarefo en general). (Santa Cruz y Erazo, 1980: 66),

e Madre: es uno de los mas exacerbados en su condicién y uno de los
mas dificilmente cuestionables. El sentido de responsabilidad que la
mujer tiene frente a sus hijos y las culpabilidades facilmente

desarrollables en ella a este respecto son elementos que la publicidad



ha explotado y sigue explotando conscientemente. Para efectos del
trabajo, se consideran como asociados al rol de madre todos los
avisos que publicitan productos para el uso del nifio (alimentos para
bebé, ropa, juegos, etc.), asi como los que hacen aparecer a la mujer
relaciondndose con uno o varios de sus hijos en la imagen o en el
texto y donde aparece la figura de uno o varios nifios. (Santa Cruz y

Erazo, 1980: 66),

Trabajos femeninos fuera del hogar: este rubro incluye: a) todos los
trabajos productivos que han sido, y en gran medida siguen siendo, la
Unica posibilidad que tienen numerosas mujeres de ser remuneradas.
Estos trabajos tienen la particularidad de que fueron historicamente
rechazados y denigrados por los hombres, como los de secretaria,
enfermera, peluquera, costurera, etcétera. Y por otro lado, b) trabajos
gue por tradicion se habian asociado al género masculino y que,
debido a las transformaciones sociales, econdémicas y culturales
admiten actualmente, en mayor o menor grado, a la mujer. Por
ejemplo, labores que implican un riesgo fisico —como bombero,
soldado, policia, albafiil, minero, etc.—; o los que paulatinamente han
dado cabida a las mujeres, como profesiones universitarias, propiedad
y administracion de negocios, puestos politicos y actividades publicas,

entre otros. (Santa Cruz y Erazo, 1980: 66)



Doble rol trabajo-hogar: la mujer que trabaja en cualquier actividad y
a la vez, tiene que cumplir con su rol de administradora del hogar.

(Santa Cruz y Erazo, 1980: 66)

La mujer en funcion del hombre: la dependencia en que ha vivido la
mujer respecto al hombre a lo largo de la historia se manifiesta hoy en
muchos aspectos de su vida. Uno de éstos radica en que ella tiene
gue ocuparse del cuidado personal del hombre. Este cuidado abarca
desde la alimentacién y el vestuario hasta la decoracion de ambientes
gue sean gratos para el hombre. Por consiguiente, se consideran aqui
todos los productos masculinos, por el hecho de que sean anunciados
en una revista femenina; y a la vez los avisos que, sin ser de
productos para hombres, en la imagen o en el texto le recuerden a la

mujer su relacion con éste. (Santa Cruz y Erazo, 1980: 66)

Objeto sexual: histéricamente, el mundo erdtico de la mujer se ha
limitado a que ésta oficie de objeto sexual del hombre. Esta condicién
es uno de los recursos mas utilizados por la publicidad como anzuelo
para la venta de sus productos, aunque opere en contra de las ideas
avanzadas de una sociedad aparentemente civilizada. En el fondo de
nuestra sociedad permanecen muchos rescoldos de los roles del
pasado, aspecto que es aprovechado sin tapujos por la publicidad.

(Santa Cruz y Erazo, 1980: 66)



e Objeto: se han entendido como diferenciables las situaciones en que
se muestra a la mujer como simple objeto presentando un producto,
de aquéllas en que se le presenta en situaciones evidentemente
insinuantes, con claras connotaciones sexuales. En estos casos,
estimamos que esta siendo explotado su rol de objeto sexual y cuando
solo se utiliza a la imagen femenina para anunciar algun producto

cumple con su papel de objeto. (Santa Cruz y Erazo, 1980: 66)

e Pareja: se muestra cierta relacion sentimental entre las imagenes

expuestas en la publicidad.

e Oftro: cuando no se le asocia a alguno de los roles que se han
mencionado, ya sea por las propiedades del producto que publicita, o

bien por sus caracteristicas o presentacion.

3.5.4 ESTEREOTIPOS RACIALES DE LAS MODELOS DE LAS IMAGENES

PUBLICITARIAS

Si bien sabemos que no hay razas o nacionalidades “puras” u homogéneas, si
se puede hablar de estereotipos o peculiaridades mayoritarias propias de cada
pais o regién del globo terraqueo. De acuerdo a esta visibn se pueden

mencionar grandes grupos humanos diferenciados y representados en la



publicidad de las revistas femeninas. Asi, la clasificacion de las modelos por su

origen es:

Blanca: persona con ascendencia caucdsica, blanca, rubia o pelirroja,

de ojos claros.

e Latina: persona con rasgos, color de piel y cabello de aspecto
mestizo o amerindio.

e Asidtica: persona que procede del continente asiatico, con
caracteristicas propias de su pais o region.

e Negra: persona que procede del continente africano, de raza negra,

morena o norafricana.

Indefinida.

Otra.

3-5-5 Avisos que promueven un nivel socioecondmico, cultural o un

modelo fisico

Para promover un producto, se le rodea de una serie de beneficios que el

cliente cree o siente obtener con su adquisicion.

e Avisos que promueven un nivel socio-econdmico: se promueve este
nivel cuando el producto anunciado aparece inserto en un contexto
asociable a un estilo de vida econémicamente superior a lo que el
promedio de la poblacion puede permitirse; o cuando se refiere a
productos que por su precio escapan a las posibilidades reales de la

gran mayoria de la poblacion. Por ejemplo, automoviles de lujo, joyeria



fina, cruceros de lujo, condominios en lugares de alto turismo o bienes
inmuebles ubicados en colonias exclusivas (Santa Cruz y Erazo, 1980:

73)

e Avisos que promueven un nivel cultural: La publicidad se preocupa
por promover el desarrollo como personas ya sea intelectual o

artistico.

e Avisos que promueven un modelo fisico: la publicidad, al utilizar a
personas acompafiando o publicitando un producto, esta exhibiendo
en forma permanente los tipos fisicos ideales segun sus canones. Se
imponen modelos fisicos ideales, no congruentes con el promedio de
la poblacién receptora del mensaje publicitario (Santa Cruz y Erazo,

1980: 73)

3.5.6 Incidencia sobre la condicidon de la mujer

Los anuncios son catalogados, segun su actitud frente a la condicidén

femenina, con los siguientes criterios:

e Mantiene la condicion femenina conservadora cuando reproduce
alguno o varios de los roles tradicionales, aceptandolos como hechos
dados, sin cuestionarlos ni pretender adecuarlos al momento presente.
Muchos valores aceptados se ostentan como hechos “naturales”,

estaticos y acabados; por lo tanto, pareciera que nunca se van a



modificar, como si las sociedades humanas no estuvieran sujetas a

constantes cambios (Santa Cruz y Erazo, 1980: 79)

e Libera falsamente cuando se rodea al producto de atributos
liberadores que no corresponden a la realidad. Por ejemplo, nada hay
en un par de pantimedias que pueda ser asociable a la “libertad” de
una mujer; sin embargo, ese término acompafia a muchos de los

avisos de una marca trasnacional. (Santa Cruz y Erazo, 1980: 79)

e Libera, cuando demuestra claramente su intencion de promover una
imagen de mujer realizada en una dimension mucho més integral que
la tradicional. Esto, aun cuando el objetivo primordial del aviso sea
vender su producto y utilice una posicion liberadora como sefiuelo.

(Santa Cruz y Erazo, 1980: 79)

3.5.7 Actitudes.

Estas actitudes pueden observarse en los gestos o expresiones de la imagen

femenina.

Para este sistema de analisis se utilizaron algunas subcategorias basadas en

el sistema de dicotomias propuesto por Inmaculada Martinez (2003).

e Dependiente: el personaje femenino busca ayuda, proteccion, piedad

o seguridad, generalmente se encuentra acompafiada de un varon.



Independiente: el personaje femenino muestra y refleja seguridad y
satisfaccion de si misma y hacia todo la que le rodea.

Exitosa: la mujer ha alcanzado sus metas en cualquiera de los roles
gue desempefie, se siente y muestra realizada.

Fracasada: cuando la mujer no ha alcanzado sus metas y se siente
frustrada. El personaje podria ser rechazado por otra persona.

Afectuosa: cuando la mujer demuestra expresiones de ternura o
afecto, por ejemplo: besos, caricias, abrazos.

Dominante: la mujer influye o controla a otras personas, esto lo
refleja con sus gestos faciales o actitudes que refleje en la imagen.

Dominada: la conducta de la mujer es controlada por otras personas.

Provocativa: es una mujer que resulta atractiva sexualmente. Se
observa, generalmente, en las actitudes que las demas personas
muestran hacia ella: miradas, expresiones, etc.

Deportista: se muestra a la mujer haciendo algin deporte.

Alegre: la mujer muestra felicidad, optimismo, alegria, gozo.

Triste: la mujer muestra infelicidad, dolor, depresion, melancolia o
animo decaido.

Tierna: mujer que se muestra en su actitud o expresion delicada,

flexible.



De acuerdo con estos requisitos metodolégicos, el analisis permitié realizar
una revision de cada una de las categorias seleccionadas y posteriormente se

identificaron los datos a través de frecuencias, para su debida cuantificacion.

3.6 Codificacion

Para la elaboracién del andlisis se disefio un manual de codificacion, el cual
sirvié de guia para el registro de las claves en la hoja de codificacién. Se realizo
una prueba preliminar con el proposito de evaluar el manual. El resultado
obtenido fue satisfactorio, lo cual llevo a realizar una prueba piloto para asegurar

la confiabilidad del manual.

La prueba fue realizada con éxito, obteniendo un resultado de 0.95%. De esta
manera seguir adelante con el andlisis correspondiente.
La captura de los resultados se realizé en un programa estadistico (SPSS), del

cual se obtuvieron las frecuencias, porcentajes y tablas.

En el siguiente capitulo se presentan los resultados obtenidos, asi como la
interpretacion que se le dio a cada uno, con el propésito de concluir los objetivos

de la investigacion.






