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Resumen

El presente articulo ofrece las primeras conclusiones de la investigacién realizada en el
marco del Observatorio Publicidad y Sociedad del Centro Universitario Villanueva, sobre
los estereotipos creados o consolidados por la publicidad grifica de marcas de moda de
lujo en Espafa. La presencia de estudios de este tipo es escasa en nuestro pafs y en el extran-
jero, quizd por la consideracién de la moda como «fenémeno menor» en el conjunto de
las manifestaciones culturales que se dan cita en los medios de comunicacién de masas.

Las cifras de circulacién y tirada de las revistas femeninas y suplementos semanales se
mantienen a pesar de las dificultades del sector editorial, y las marcas de lujo no dejan de
invertir en prensa financiando este medio de gran eficacia para sus objetivos comerciales.
Sin embargo, més alld de su funcién de mercado la publicidad realiza una labor social y
educativa al igual que el resto de los contenidos medidticos.

Se realiz6 un anlisis de contenido de 290 anuncios grdficos pertenecientes a 97 mar-
cas de lujo. El estudio refleja cinco distintos estereotipos de mujer presentes en las imdge-
nes publicitarias.

Palabras clave: andlisis de contenido, estereotipos, publicidad, revistas femeninas, moda, mar-
cas de lujo.

Abstract. Values and Stereotypes Created by Fashion Luxury Brands in Graphic Ads

The present article offer first research conclusions supported by Observatorio Publicidad y
Sociedad del Centro Universitario Villanueva (Universidad Complutense de Madrid). The
main topic of the survey was the Stereotype and values created by graphic luxury brands in
Spain. There are few academicals studies about this subject because for the lower state that
fashion advertising takes for academicals as a cultural manifestation founded on mass media.

The women magazines net circulation and printed average are maintaining their posi-
tion in spite of the difficult situation of printed media, and luxury bands continue sup-
porting it for its real efficacy in their commercial objectives. However, more than only a
market function, advertising has a social and educative labor as other media content do.
A content analysis of 290 graphic ads which belong by 97 luxury brands was made. The sur-
vey shows five different women stereotypes founded in advertising images.

Key words: content analysis, stereotypes, advertising, women magazines, fashion, luxury

brands.
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1. Introduccién

A nadie escapa que la publicidad ejerce otras funciones ademds de las deriva-
das de la venta como actividad principal. Desde pequefios asumimos que la
publicidad forma parte del escenario cotidiano que rodea y acompana nues-
tra existencia. Nos sigue alld donde vamos, estd presente prcticamente en
todos los entornos de la vida cotidiana, aunque no la miremos, ni escuchemos
sus llamadas. Pero el hecho de que no le prestemos atencién no quiere decir
en ningtn caso que no nos influya. Como pone de manifiesto la literatura
cientifica sobre el tema y la teorfa «Third Person» en particular, casi todos los
publicos, al ser interrogados acerca del influjo de la publicidad en sus vidas
cotidianas afirma con contundencia no sentirse tan afectado por los mensajes
publicitarios como otras personas o grupos a los que considera mds vulnera-
bles como nifios o jévenes. Sin embargo, la realidad demuestra que los efec-
tos a largo plazo de la publicidad en nuestras vidas son reales y efectivos. La
publicidad maneja determinados estereotipos cominmente aceptados de «cémo»
debe ser una mujer o un hombre para lograr triunfar social o afectivamente
en una sociedad. Estos estereotipos normalmente resaltan valores que no reco-
gen el concepto de mujer en su acepcién mds completa y frecuente, sino que
extraen rasgos extremos como la trasgresién, el éxito, el triunfo afectivo, el pla-
cer o el riesgo y dejan de lado otros aspectos tanto o mds fundamentales en la
realizacién de la vida de cualquier persona como pueden ser la amistad, el
esfuerzo, la familia o la realizacién profesional.

Puede decirse que una sociedad en gran medida responde de s{ misma cuan-
do se le interroga acerca de aquello que considera importante, por encima de
otros valores que deja de lado o supedita a los anteriores. No cabe duda de que
un grupo humano que fundamentalmente apreciara unos valores que le con-
ducen hacia el egoismo y el aislamiento, a largo plazo, tendria efectos nocivos
para el conjunto de la sociedad a la que pertenece. Es cierto que la publicidad
no tiene como fin educar (salvo aquella que se proponga explicitamente este fin)
o transmitir valores positivos. Sin embargo también es cierto que, indepen-
dientemente de la intencionalidad de los emisores y gracias a la utilizacién de
simbolos reconocibles por la audiencia, la publicidad transmite —lo quiera o
no— estilos de vida, propuestas sobre c6mo se debe ser, actuar, consumir, para
tener éxito en la escala social.

Aunque no existen estudios definitivos que terminen de vincular el con-
sumo de medios y los efectos en la autoimagen y el comportamiento de las
personas, es claro que cada vez mds autores tienden a afirmarlo. En concreto exis-
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ten estudios interesantes sobre la percepcién que las consumidoras tienen de las
modelos publicitarias (David, Morrison, Jonson y Ross, 2002 y en Dittmar y
Howard, 2004), que dan por supuesta la influencia de dicha publicidad.

Tampoco hay que perder de vista que la publicidad se sirve de la l6gica de
mercado que domina por completo el entorno medidtico y segtin la cual toda
aquella informacién pagada y que tiene un emisor identificado, es ajena a cual-
quier consideracién ética. Es comtinmente aceptado, tanto por los emisores
como por los propios usuarios, que la publicidad escapa de la dimensién moral
y por lo tanto sobran las valoraciones de este tipo.

El caso de la moda es particularmente interesante y a pesar de ello ha sido
escasamente investigado desde el entorno académico. Ningtin consumidor se
identifica tanto con su producto como lo hace el consumidor de moda: en
nuestra sociedad el vestido y el complemento forman parte, sin lugar a dudas,
de la propia identidad de las personas (Bourdieu, 1991). La primera descrip-
cién que ofrecemos a los demds de nuestra propia personalidad es la elabora-
da a partir de la corporeidad que tenemos y el vestido que llevamos. Como
dird Elizabeth Entwistle en la primera pdgina de su libro 7he Fashioned Body
el cuerpo humano es un cuerpo vestido. En su aspecto mds externo la realidad
social estd compuesta por cuerpos vestidos y la primera impresién que perci-
bimos de cualquier persona siempre es, a parte de su cuerpo (fundamental-
mente rostro, cuello y manos), su ropa. Las marcas de lujo, creadas en su origen
para los grupos con poder adquisitivo, han sufrido un proceso de expansién
en las sociedades modernas. El lujo se ha democratizado gracias a los perfu-
mes y la cosmética de las grandes marcas, y se puede llegar a afirmar que su
verdadero publico son las clases medias (Alférez, 2004 y Coyler, 2005).

Muchos autores refuerzan la tesis de que al vestir, las personas proyectan
la propia personalidad, la imagen mental de lo que son, en la ropa que llevan
(Horn y Gurel, 1981; Piscitelli, 2005). Este proceso psicoldgico es tenido en
cuenta y hdbilmente utilizado por los directores de las grandes firmas de moda.
De tal forma que lo que en un primer momento pretendia ser un elemento
de diferenciacién, incluso de distincidn, se convierte en un instrumento de
igualitarismo: vestimos para ser diferentes de los demds, sin darnos cuenta
de que las marcas nos convierten en similares al resto.

Ademds, la moda lejos de ser sencillamente el conjunto de prendas que ves-
timos es un fendmeno social total (Codina y Herrero, 2005), de manera que ha
irrumpido en la vida social como resultado de la conjuncidn de tres rasgos pro-
pios de nuestras sociedades: por un lado la necesidad de comunicar a través
de un lenguaje comtn a todos que solucione el terrible problema de la inco-
municabilidad que de fondo caracteriza a las sociedades modernas. Por otra
parte la 16gica de mercado del capitalismo que, para su perpetuac1on, utiliza
el excelente recurso de la moda efimera y pasajera que exige una constante
actualizacién (Horn y Gurel, 1981). Y por dltimo el conocido mito del progreso
que nos hace creer firmemente en el constante desarrollo de la condicién hu-
mana en virtud del avance tecnolégico y cientifico: la moda tampoco escapa
—a pesar de su cardcter ciclico y sus constantes retornos al pasado— de esta per-
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cepcidn. Para Jean Baudrillard «No hay progreso continuo en estos dmbitos:
la moda es arbitraria, pasajera, ciclica y no anade nada a las cualidades intrin-
secas del individuo» (1999, p. 100).

Previamente al desarrollo del andlisis de contenido, se realizé una busque-
da exhaustiva de la literatura cientifica sobre el tema. Posiblemente la m4s inte-
resante y cercana a nuestro propésito es la investigacién realizada por Katarina
Lindner (2004) en su obra Images of women in general and fashion magazine
advertisements from 1995 to 2002, y que supuso un punto de arranque en algu-
nos aspectos de nuestra investigacién. La conclusién mds relevante de esta
investigacién es que la publicidad gréfica de moda de lujo refuerza determi-
nados estereotipos de mujer que previamente existen en la sociedad, pudien-
do llegar a afirmar que la publicidad los mantiene y cristaliza.

Para acometer el objeto de estudio, se partié de la aplicacién de la teoria
habitual en el estudio del mensaje de los medios, la teorfa de los encuadres
noticiosos (o teorfa de los frames), que considera que los medios de comuni-
cacién encuadran la realidad a partir de unas determinadas intencionalidades
o enfoques (Semetko y Valkenburg, 2000). Los periodistas y los publicistas
emisores de estos enfoques no se detienen a considerar las consecuencias que
sus mensajes pueden producir en los publicos a los que van dirigidas. El caso
del mensaje publicitario no es tan distinto al periodistico como en un primer
momento puede parecer. Quizd su principal rasgo definitorio sea la intencio-
nalidad del mismo: a diferencia de los periodistas, los publicistas y anuncian-
tes cifran sus objetivos en términos de marca y ventas; pero en cualquier caso
actdan como verdaderos gatekeepers del mensaje medidtico.

2. Objetivos y preguntas de investigacidon

Esta investigacién se planted inicialmente como un proyecto complejo dividido
en dos partes. Junto con el primer objetivo de estudiar los estereotipos femeninos
presentes en los anuncios de moda de marcas de lujo, se determiné el estudio
de los efectos en los consumidores tras la exposicién constante a dichos anun-
cios. Para este segundo objetivo, cuyos resultados no se presentan en este articu-
lo, la autora realizé grupos de discusién en Madrid y Nueva York en colaboracién
con otros autores. El hecho de que la mayor parte de las marcas de moda de lujo
sean internacionales asi como la estandarizacién de los comportamientos de com-
pra en todo el mundo hacen particularmente interesante este contraste.

El objetivo de este estudio por tanto no es conocer a fondo las marcas de lujo
sino profundizar en el tipo de mujer que se presenta desde la publicidad con-
vencional de moda.

Se considera que los personajes de los anuncios procuran encarnar a tra-
vés de su aspecto, vestuario y actitud el ideal propuesto por la marca. Asi, una
marca que decidiera estratégicamente posicionarse en la mente de los consu-
midores como «cldsica» y «elegante» elegird un o una modelo que presenten
esos valores tanto en su fisico, como en su postura y en la ropa que viste. Por
este motivo se elaboraron una serie de preguntas referidas al aspecto fisico de
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los y las modelos asi como a su vestimenta y su actitud corporal. Al mismo
tiempo también es cierto que en la publicidad el contexto que rodea a los
modelos es de capital importancia ya que contribuye a crear o reforzar valo-
res. Por eso también se plantearon preguntas referidas a los entornos o ambien-
taciones de los anuncios.

Los objetivos de la presente investigacién se sintetizan en:

OI1: Realizar un andlisis de los personajes que aparecen en la publicidad grs-
fica de marcas de moda de lujo.

OI2: Identificar los valores presentes en dicha publicidad.

OI3: Conocer los estereotipos manejados por las marcas de lujo.

Ol4: Hipotetizar sobre los efectos de estos mensajes en el publico objetivo al
que se dirigen.

Tras la realizacién de esta primera fase y el logro de los objetivos propues-
tos, se acometié la consecucién de la segunda fase a partir de las conclusiones
obtenidas. Obviamente estos resultados supusieron un punto de partida rele-
vante a la hora de estudiar los posibles efectos de los anuncios en consumido-
res a través de grupos de discusién.

3. Metodologia

El presente trabajo se realizé entre julio y octubre de 2005?, periodo durante
el cual se realizé la seleccién de la muestra que serfa utilizada para el andlisis
de contenido.

La muestra se selecciond de manera estratificada y aleatoria entre las revis-
tas de alta gama con mayor tirada en el mercado espafiol segtin los informes
de la OJD (Oficina de la Justificacién de la Difusién) durante los afios 2002
hasta 2005: Elle, Telva, Marie Claire, Woman, Vogue y Cosmopolitan. No se tra-
bajé con revistas de gama media o baja, masculinas, generalistas (a pesar de
que incluyeran publicidad de marcas de lujo) o con aquellas revistas de gama
alta que no existfan en el afio 2002. Tampoco se escogieron anuncios de bode-
gén donde no aparecieran personajes, ya que el objetivo no era conocer las
marcas sino los personajes presentes en las marcas. Finalmente se obtuvieron 290
anuncios de publicidad grdfica de marcas de moda de lujo, entre las cuales se
identificaron 97 marcas pertenecientes a este sector.

En cuanto a los tipos de producto anunciados se clasificaron en ocho gru-
pos: ropa, cosmética, tratamiento de belleza, perfume, complementos (bolsos,
zapatos, cinturones, gafas), lencerfa, joyas (y relojes) y otros (ropa deportiva,
peleteria...).

1. Esta investigacién ha sido posible gracias a la colaboracién de las becarias de investigacién
Irene Matias, Ana Marfa Nguema, Cristina Ferreiro (estudiantes de cuarto de Publicidad
y RRPP en el Centro Universitario Villanueva) y Mariam Gonzélez (estudiante de tercero
de Periodismo en el Centro Universitario Villanueva).



32 Analisi 35, 2007 Paloma Diaz Soloaga

Debido a que el estudio pretendia conocer los estereotipos o perfiles de
mujer reflejados en la publicidad de marcas de moda de lujo, se planteé a los
personajes como unidad de andlisis. Por este motivo, se analizaron los «perso-
najes» que aparecfan en esos anuncios, y se obtuvieron finalmente 324 unida-
des de andlisis de los 290 anuncios escogidos. Para la elaboracién de este articulo
se decidié no incluir a los personajes masculinos y estudiar tinicamente a los
femeninos, ya que la presencia de hombres (tan s6lo 15) no era relevante en
la totalidad de la muestra. El hecho de haber extraido la muestra de anuncios
publicados en revistas femeninas determiné que los personajes fueran princi-
palmente mujeres. Finalmente se trabajé con 275 personajes, todos ellos feme-
ninos.

3.1. Elaboracion del libro de cddigos

Una vez obtenida la muestra se escanearon todos los anuncios para facilitar su
evaluacién por parte de las codificadoras. Al mismo tiempo se elaboré una
ficha técnica de andlisis que se llamé «libro de cédigos» con todas las pregun-
tas de estudio y que contenfa 10 variables independientes (Ndimero de cues-
tionario. Revista en la que aparece el anuncio. Afio de publicacién. Fecha de
publicacién. Mes de publicacién. Tipo de producto anunciado. Marca. Tipo
de marca anunciada. Sexo del personaje. Nimero de personajes que aparecen
junto al analizado) y 63 activas o dependientes, es decir, no absolutamente
objetivas sino sujetas al criterio del codificador. En este segundo grupo se dife-
rencian varios subgrupos de variables asociadas por responder a un mismo cri-
terio:

3.1.1. Datos relacionados con el personaje analizado

;El personaje es famoso? Etnia a la que pertenece el personaje. Edad aproxi-
mada del personaje. ;El personaje tiene apariencia de menor de edad? Aparente
clase social del personaje. Color del pelo del personaje. Complexién del per-
sonaje. ;El personaje es atlético? ;Qué parte del cuerpo del personaje aparece
en el anuncio? ;Se muestran rasgos afeminados o andréginos en el personaje?
:El personaje aparece en actitud de seduccién / galanteria hacia otro? ;El perso-
naje es seducido por otro de diferente sexo? ;El personaje domina el espacio del
anuncio? ;El personaje aparece en actitud narcisista, de autocontemplacién?
;El anuncio muestra un rostro y un cuerpo perfectos? ;Se muestra exclusiva-
mente el rostro del personaje? ;El rostro es perfecto, sin muestras de cansancio,
sin arrugas? ;Se muestran cuerpos desnudos? ;Se muestra el cuerpo del perso-
naje como mero valor estético? ;Se relaciona directamente el aspecto bello del
personaje con el consumo del producto? ;Se muestra el personaje acostado,
recostado, en actitud pasiva? ;El personaje aparece desempenando alguna tarea
del hogar o atendiendo a los hijos? ;El personaje aparece tomando la iniciati-
va en la relacién que se refleja? ;El personaje permanece en actitud pasiva y/o
sumisa? ;El personaje «encaja» dentro del marco del anuncio? ;El personaje
aparecen realizando actividades de ocio?
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3.1.2. Variables relacionadas con rasgos estereotipados

En este grupo de variables se estudié la apariencia estética de los personajes a
partir del aspecto externo y/o de los textos que aparecen en los originales publi-
citarios. En este sentido se investigd si el personaje reflejaba o no los siguien-
tes valores:

Agresividad. Seduccién. Alegria. Libertad. Esfuerzo personal. Amistad.
Amor. Familia. Maternidad / paternidad. Fidelidad. Modernidad. Gozo (dis-
frute espiritual por la contemplacién de la belleza). Placer (disfrute fisico y
sensitivo). Atraccidon sexual. Languidez (aspecto enfermizo, cansado...).
Debilidad (falta de cardcter, de personalidad). Sometimiento. Triunfo. Exito
profesional. Exito afectivo. Conquista. Competitividad. Trasgresion. Riesgo.
Violencia. Tristeza. Fracaso. Atencién al hogar (ama de casa realizada).

Comodidad.

3.1.3. Variables sobre aspectos contextuales

Por dltimo se estudiaron una serie de variables que hacian referencia a los aspec-
tos contextuales del anuncio, es decir, al entorno, paisaje o decorado en el que
se localiza el personaje de la marca de moda, asi como otros aspectos colate-
rales: Contexto en el que se desarrolla el anuncio. ;Se transmite lujo en el anun-
cio? Realismo del anuncio. Momento del dia en que se ambienta el anuncio. ;La
imagen est4 deliberadamente desenfocada? Angulo de la fotograffa. ;Se posiciona
a la marca como signo de estatus social? ;En el texto se relac1ona la felicidad
con la belleza externa del personaje?

3.2. Proceso de codificacion

En cuanto al proceso de codificacidn, se realizé un primer periodo de entre-
namiento de las codificadoras para garantizar la mayor homogeneidad posi-
ble en la respuesta de las preguntas de la investigacién. Para ello se analizaron
conjuntamente las primeras 20 unidades de andlisis. Esto fue particularmen-
te importante en las preguntas referidas a valores presentes en los personajes, y
por ello se definié el sentido de algunos términos (placer, gozo, languidez,
debilidad...) que podrian resultar ambiguos.

3.3. Tratamiento estadistico

Tras la codificacién se procedié al tratamiento estadistico de los datos? con el
p
programa de andlisis estadistico SPSS. Como es habitual en el caso del andli-

2. En este proceso se contd con la ayuda inestimable del profesor Carlos Muiiiz, Becario de
Investigacién ERU. en el Departamento de Sociologfa y Comunicacién (Facultad de Ciencias
Sociales) de la Universidad de Salamanca. Sus principales lineas de investigacion se centran
en el andlisis de los efectos medidticos, con una especial dedicacién a la investigacién de la
cobertura informativa de los medios de comunicacién (framing), el efecto de los encuadres
noticiosos (framing effects) y el andlisis de la representacién de las minorias en los medios
de comunicacién. También se agradece la ayuda de Ricardo Garcia Mata del Servicio de
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sis de contenido no se trata de cruzar cada pregunta del cuestionario con el
resto, sino de seleccionar una serie de hipétesis plausibles con el conocimien-
to previo y tedrico de la realidad que se estd investigando y, de acuerdo con
ellas, realizar los andlisis que pongan a prueba las conjeturas. Una de las for-
mas de facilitar la seleccién de las variables relevantes para el objeto de estu-
dio es el andlisis de segmentacién que nos ofrece una descripcién de las
diferencias estadisticamente significativas (gracias a la prueba del Chi-cuadra-
do), que los grupos de una muestra pueden presentar en un determinado rasgo
o caracteristica.

Asf se segmentan los datos tratando de maximizar las diferencias entre varia-
bles y entre grupos homogéneos de mujeres (segmentos o perfiles), reunidos
en torno a una variable de clasificacién o variable dependiente, y asi ofrecer
tinicamente los resultados con significacién estadistica resultado de ese cruce
multivariable.

Esta segmentacidn se realiza por medio de drboles. Cada drbol de seg-
mentacién se construye utilizando un método estadistico especifico para deter-
minar cémo definir cada divisién. En este caso se empleé el procedimiento
CHAID, un detector automdtico de interacciones mediante la prueba del Chi-
cuadrado.

4. Andlisis de los resultados
4.1. Perfil general de los resultados

Como se ha explicado, las unidades de andlisis fueron los personajes presen-
tes en la publicidad. A dichos personajes se les preguntaron —como si se tra-
tara de un ser real— un total de 73 preguntas, que fueron respondiendo una
a una. A partir de esas respuestas se fue construyendo una matriz. A conti-
nuacion se ofrece la primera descripcién de los resultados.

De las 275 unidades analizadas para este articulo, el 25.3% aparecieron
publicadas durante el afio 2005; un 26.5%, en 2004; otro 24%, en 2002, y
el 14.2% restante, durante el ano 2003. Asimismo, la mayoria de los anuncios
analizados pertenecian a la revista Elle (40.7%), asi como a Telva (25.5%). Junto
a estas dos revistas, Vogue (12.4%), Marie Claire (7.6%) y Cosmaopolitan (5.1%)
también aportaron un alto nimero de anuncios. Los restantes hasta el total
de 275 analizados pertenecian a otras revistas con menor presencia en la
muestra.

En cuanto al tipo de producto anunciado, la mayorfa de ellos eran perfu-
mes (42.5%), seguidos de otros complementos como bolsos o zapatos (26.9%).
También destacaban los anuncios de ropa (10.9%) y de ropa interior (10.2%).
Se encontré un 4% de personajes anunciando productos de cosmética y un
5.5% dedicados a tratamientos de belleza. Al analizar estas marcas atendien-

Ayuda a la Investigacién de la Universidad Complutense de Madrid en la identificacién
inicial de la correlacion significativa entre variables.
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do a su tipo (es decir el posicionamiento escogido por los anunciantes para
transmitir una idea concreta a los consumidores), se observé que el 53.1% de
las mismas se encontraban dentro del grupo de marcas «convencionales» (pro-
moviendo valores tradicionales), mientras que un 41.8% de ellas se presenta-
ban como marcas «transgresoras» (promoviendo valores de ruptura con lo
socialmente correcto). Un 6.1% correspondia a marcas poco conocidas y sin un
posicionamiento concreto en el mercado.

Finalmente, cabe mencionar que en lo referido al encuadre fotogrifico de
las imdgenes la mayorfa de los anuncios utilizaban dngulos frontales (84%) o
contrapicados (11.3%) para presentar a las mujeres que aparecian protagoni-
zéndolos.

Adentrdndose en los datos referidos al personaje presente en los anuncios,
se detecté que un 81.1% de las mujeres protagonistas no se identificaban como
personas famosas (actrices, cantantes o modelos famosas), y se localizaban un
18.9% de famosas en los anuncios analizados.

En cuanto a sus caracteristicas sociodemogrdficas, el 90.2% de las mujeres
pertenecian a la 7zza caucdsica, y se localizaban un 1.8% de negras, 2.2% de
mujeres asidticas y un 4% de raza cobriza. Asimismo, la mayoria de ellas per-
tenecian al grupo de edad joven de entre 15 y 30 anos (72.7%), seguidas de
aquellas consideradas como adultas de entre 31 y 65 afios (18.5%); tan solo
el 3.6% eran menores de edad, es decir, menores de 14 anos. Con todo, un
10.5% de las mujeres presentes en los anuncios presentaban una «apariencia»
intencionada de menorfa de edad (menos de 18 afios).

Finalmente, a partir de su caracterizacién se pudo detectar que la mayoria
de ellas pertenecian a la clase social alta (52.4%) o media (13.8%). Un alto
porcentaje (33.1%) no pudo ser clasificado, mientras que la clase baja era infi-
ma (0.7%).

En cuanto a los aspectos fisicos del personaje, se detecté un dominio del uso
del color de pelo rubio (29.5%) entre las mujeres presentes, aunque seguido de
cerca por la presencia del pelo moreno (25.8%) y el castafio (20.4%). La com-
plexion de cuerpo normalmente mds presente era aquella en la que aparecia una
mujer delgada (62.9%), y era ademds similar el grupo de mujeres con com-
plexién normal (12%) y extremadamente delgadas (10.9%). Ademds, casi una
cuarta parte del total de mujeres (24.4%) seleccionadas dentro de los anun-
cios mantenfan una apariencia atlética.

Atendiendo a la parte del cuerpo de la mujer reflejada con mayor asiduidad
en los anuncios, se observé cémo el cuerpo en su conjunto (37.8%), el busto
(30.2%) y el rostro (15.6%) eran las mds recurrentes. Junto a ello, las piernas
(4.7%), el cuerpo sin mostrar el rostro (4.7%) y las manos (2.9%) eran par-
tes utilizadas, aunque en una menor medida. Un andlisis mds pormenorizado
permitié comprobar c6mo en un 22.9% se mostraba sélo el rostro y en gran por-
centaje este rostro o el cuerpo mostrados solian o buscaban ser perfectos
(80.4%). Por otra parte, los datos reflejaron que en un 20.4% de los casos se
mostraba un cuerpo de mujer desnuda para anunciar el producto, y en un
67.6% este cuerpo jugaba un valor meramente estético dentro del anuncio.
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Analizando la actitud de la mujer mostrada en el anuncio, los datos reflejaron
que un alto nimero de estas (42.2%) eran presentadas en actitud de seduc-
cién y un 26.9%, ademds, en actitud de autocontemplacién. También era
importante (20.4%) el ndmero de mujeres representadas de manera pasiva,
como puede ser acostadas o recostadas sobre coches u otros objetos.

Finalmente, en cuanto al contexto en donde se desarrollaba el anuncio, en
un alto nimero de ocasiones (41.8%) el anuncio era realista, y trasmitfa ade-
mds en el 61.1% de las ocasiones una idea de lujo. También cabe destacar que
en un alto porcentaje (62.5%) el anuncio planteaba una relacidn entre el con-
sumo del producto y la belleza, transmitida por el escenario o el personaje del
anuncio. En cuanto a la relacion entre el personaje y las proporciones fisicas del
anuncio se observé que en la mayorfa de las ocasiones (86.2%) la mujer enca-
jaba perfectamente dentro del marco del anuncio’.

4.2. Estereotipos presentes en los anuncios

De cara a medir la presencia de diferentes estereotipos dentro de los anuncios,
se analizaron 29 {tems que determinaban las caracteristicas reflejadas por las
mujeres presentes en los anuncios. De forma dicotémica (0 = no; 1 = si) se
analizé si el personaje reflejaba, por ejemplo, placer, competitividad, materni-
dad o triunfo. Con la totalidad de items se realizé un primer anlisis factorial,
con rotacién ortogonal varimax, para poder determinar hasta qué punto estos
se organizaban entre si en diferentes factores. La calidad del andlisis factorial
se comprobé mediante el estadistico Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), que arrojé
un valor de .72, y el contraste de esfericidad de Bartlett, que resultd estadisti-
camente significativo (p=.001). El andlisis arrojé un total de 10 factores que
en conjunto explicaban el 64.33% de la varianza. Con los datos obtenidos, en
primer lugar se eliminaron los factores que estaban compuestos por un tinico
{tem, analizando la consistencia interna de cada uno de los restantes, a fin de
poder descartar aquellos que no lograran una fiabilidad (Alfa de Cronbach)
aceptable para un estudio exploratorio como este.

Con los 22 items resultantes se volvié a realizar un nuevo andlisis factorial
con rotacién ortogonal a fin de determinar la relacién de dichas variables den-
tro de los factores resultantes. El estadistico Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) resul-
tante ofrecid un valor de .72 y el contraste de esfericidad de Bartlett fue
estadisticamente significativo (p=<.001), por lo que se determin la calidad del
andlisis realizado. A partir de los resultados (ver tabla 1), se pudo determinar
la existencia de hasta 5 factores correspondientes con otros tantos estereotipos
femeninos presentes en la publicidad analizada y que denominamos con los
siguientes nombres para facilitar la identificacién de dichos perfiles:

— Mujer tradicional (0.=.76), compuesto por los items donde la mujer refle-
ja los valores «<amor», «maternidad» y «familia».

3. En algunas ocasiones el personaje parece no caber fisicamente en el espacio del anuncio.
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Tabla 1. Andlisis factorial de componentes principales (rotacién varimax) de la esca-

la de estereotipos

Factores
Items de la escala 1 2 3 4 5
El personaje refleja familia .871
El personaje refleja maternidad .802
El personaje refleja amor 751
El personaje refleja tristeza .827
El personaje refleja debilidad 726
El personaje refleja languidez .666
El personaje refleja sometimiento 513 418
El personaje refleja triunfo 756
El personaje refleja libertad .686
El personaje refleja conquista .639 395
El personaje refleja fidelidad 598
El personaje refleja transgresion 373 401 388  -.351
El personaje refleja atraccién sexual 776
El personaje refleja placer .697
El personaje refleja seduccién —.424 497
El personaje refleja comodidad 772
El personaje refleja modernidad 743
El personaje refleja éxito afectivo 454 412 480
Eigenvalue 2.52 2.22 2.15 2.14 1.79
Porcentaje de varianza explicada 13.99 1233 1194 1190 9.96

— Mujer transgresora (0=.65), compuesto por los items que hacfan referencia
a una mujer relacionada con «triunfo», dlibertad», «conquista», «fidelidad»

y «trasgresiény.

— Muger frdgil o sometida (0=.67) compuesto por los items de «tristeza», «debi-

lidad», «languidez» y «sometimiento».

— Mujer hedonista-sensual (0=.61), representada por la «atraccién sexual», la

«seducciény, y el «placer».

— Mujer funcional-moderna (0=.63), relacionado con imdgenes de «moder-

nidad», «gozo» y «comodidad».
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Grifico 1. Medias de cada estereotipo de la mujer presente en los anuncios

Mujer moderna — 0.22
Mujer sensual 0.43
Mujer frégil o sometida 5 0.27
Mujer hedonista - transgresora 0.12
Mujer tradicional 0.07
\
0 0.1 0.2 0.3 0.4 0.5
Media

Cada estereotipo tenia un rango teérico de variacién de 0 (nada presente) a 1 (muy presente).

A partir de estos datos, se elaboraron 5 nuevas variables que representaran a
cada uno de los estereotipos localizados en la muestra analizada. Mediante el
comando COMPUTE del programa SPSS 13.0 se procedié a la adiccién de
todos los items que se observaba que componian cada estereotipo, dividiendo
la suma total entre el nimero de items al objeto de obtener una media similar
para cada uno de los estereotipos. A partir de las variables creadas por este pro-
cedimiento se pudo comprobar cémo el estereotipo que presentaba a la mujer
como hedonista-sensual era el mds presente dentro de los anuncios estudiados
(M=0.43), seguido por aquel que mostraba una mujer transgresora (M=0.27) y
el que la dibujaba como fiuncional-moderna (M=0.22). También se encontra-
ban presentes, aunque en menor medida, los estereotipos que reflejaban a la
mujer como frdgil o sometida (M=0.12). Este estadistico descubre que la mujer
considerada como #radicional por reflejar valores como familia o maternidad es
précticamente inexistente en la muestra (M=0.07). (Ver datos en el grdfico 1.)

4.3. Diferencias entre las mujeres atendiendo a los estereotipos utilizados

Al adentrarse en un andlisis de tipo bivariado, se pudieron detectar diferen-
cias estadisticamente significativas en la presencia de cada estereotipo detec-
tado, atendiendo a diferentes caracterfsticas del anuncio. En este sentido, se
detectaron diferencias a nivel multivariado entre el uso de los diferentes este-
reotipos atendiendo al tipo del producto anunciado [Lambda de Wilks=0.69,
Fnultivariada(25.000, 985.933)=4.175, p=<.001]. A nivel univariado se detec-
taron diferencias para todos los estereotipos analizados (ver tabla 2).
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Tabla 2. Diferencias de medias de cada estereotipo por tipo de producto anunciado

Tipo de producto anunciado

g .
3 E R
g 4« E E3 E T 32 O
Estereotipos < & z E25 & £ & w
de mujer = & O E- & ®) & = a
Tradicional 0.07 0.02 0.00 0.00 0.14 0.03 0.02 4.654 .000
Transgresora 0.27 0.23 0.05 0.16 0.29 0.36 0.13 5.391 .000

Frdgil o sometida 0.12 0.15 0.02 0.00 0.12 0.19 0.03 3.596 .004

Sensual 0.43 029 0.33 0.13 051 0.46 033 5.534 .000
Moderna 0.22 0.14 0.15 0.33 0.28 0.22 0.08 2.740 .020
N 275 30 11 15 117 74 28

Cada estereotipo tenfa un rango tedrico de variacién de 0 (nada presente) a 1 (muy presente).

4.3.1. Estereotipo en funcion del producto anunciado

En este sentido, se detectd que el estereotipo de mujer tradicional solia predo-
minar (M=0.14) en los anuncios sobre perfume, frente al resto (F(5, 269)=4.654,
p=.001), mientras que el de mujer #ransgresora dominaba en los anuncios sobre
perfume (M 0.26) y complementos (M=0.36) (F(5, 269)=5.391, p=. 001).
En estos mismos anuncios se encontraba con mayor asiduidad la mujer sezn-
sual, tanto en complementos (M=0.46) como sobre todo en perfumes (M=0.51)
(F(5, 269)=5.534, p=.001); mientras que la mujer moderna tan solo domina-
ba en los anuncios sobre tratamiento de belleza (M=0.33) (F(5, 269)=2.740,
p=.05). Por su parte, el estereotipo de mujer frdgil y sometida solia estar m4s
presente en los anuncios sobe ropa (M=0.15) y en los de complementos

(M=0.19) (E(5, 269)=3.596, p=.01).

4.3.2. Estereotipo en relacion con la edad y la complexion representadas

De la misma manera, se localizaron diferencias significativas a nivel multivariado
[Lambda de Wilks=0.66, F,ultivariada(20.000, 1076.000)=5.927, p=<.001] en
el uso de los diferentes estereotipos atendiendo al grupo de edad al que perte-
necfan las mujeres de los anuncios. A nivel univariado también se localizaron
diferencias significativas, aunque tan solo para 3 de los estereotipos (ver los
datos en la tabla 3). En este sentido, se pudo observar que las mujeres delgadas
(M=0.32) o con complexién normal (M=0.25) solfan estar mds representadas
como transgresoras (F(3, 271)=6.039, p=.001). Por su parte, las mujeres sezn-
suales eran mayoritariamente representadas con delgadez extrema (M=0.53)
(F(3, 271)=2.847, p=.05). Algo similar a lo ocurrido con el estereotipo de
mujer frdgil o sometida, donde solfan también ser mostradas con una comple-

xi6én de extrema delgadez (M=0.33) (F(3, 271)=9.842, p=<.001).
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Tabla 3. Diferencias de medias de cada estereotipo por tipo de producto anunciado

Complexidn del personaje

g
[
E _§ :§ 3 ~
Q = —
E Ty ¢ I; i35 R
Estereotipos 2 & 5 = g g o3 )
de mujer = & 3 a O& 2Z38 t? Ny
Tradicional .07 03 .07 13 .08 1.287 279
Transgresora 27 22 32 25 12 6.039 .001
Frégil o sometida 12 .33 11 06 .07 9.842 .000
Sensual 43 53 44 .36 .32 2.847 .038
Moderna 22 11 24 .25 21 1.577 .195
N 275 30 173 33 39

Cada estereotipo tenia un rango teérico de variacién de 0 (nada presente) a 1 (muy presente).

4.3.3. Relacion de los estereotipos y algunas variables relevantes

Finalmente, y a fin de detectar las relaciones mantenidas entre cada uno de los
estereotipos detectados en los anuncios analizados y diferentes aspectos rela-
cionados con los propios anuncios o con las protagonistas que aparecian en
dichos espacios, se procedié a comprobar las correlaciones (prueba de Pearson)
entre los 5 estereotipos y dichos aspectos (ver tablas 4 y 5). De esta manera,
se pudo determinar que los anuncios ganaban en realismo cuando las muje-
res que los protagonizaban eran caracterizadas en el estereotipo de mujer tra-
dicional (r=.29, p=<.001) y sobre todo de mujer moderna (r=.41, p<.001),
mientras que este realismo diminufa cuando los estereotipos de fragilidad
(r=—.13, p=.05) o sensualidad (r=—.13, p=.05) aparecian en los anuncios. Por
otra parte, también se pudo comprobar cémo con casi todos los estereotipos la
relacién entre consumo del producto y belleza aumentaba, tanto para el de
mujer transgresora (r=.44, p<.001), frdgil (r=.26, p=<.001), sensual (r=.31, p<.001)
y moderna (r=.27, p<.001), exceptuando a la mujer tradicional. Finalmente,
la relacién entre felicidad y apariencia fisica de la mujer presente en los anun-
cios aumentaba en el caso de aquellos en donde la mujer era caracterizada
como tradicional (r=.28, p=.001) y moderna (r=.37, p=.001) (ver los datos en
la tabla 4).

4.3.4. Descripcidn de los estereotipos a través de las caracteristicas presentes

en los personajes
En cuanto a la relacién entre los diferentes estereotipos y otras caracteristicas
de los personajes detectadas en los anuncios, se comprobé como cada uno de
ellos se relacionaba de forma significativa con aspectos definitorios concretos



Valores y estereotipos femeninos en la publicidad de moda de lujo en Espana Analisi 35, 2007 41

Tabla 4. Correlaciones entre estereotipos y variables descriptoras de los anuncios

Estereotipos de mujer

Fragil
Resto variables Tradicional Transgresora o sometida Sensual Moderna
El anuncio es realista ~ .29(***) -.05 —.13(% —.13(%) A1)
Relaciona consumo
de producto y belleza .05 444 2609%) 310 2709
Relaciona felicidad
y apariencia externa 28(%*) .01 —.11 -.03 370%%)

* p=.05; ** p=<.01; *** p=<.001

de las mujeres protagonistas de los anuncios (ver tabla 5). En este sentido, se
pudo comprobar cémo el estereotipo que presentaba a la mujer como madi-
cional solia aparecer en aquellos anuncios que mostraban a una mujer refle-
jando alegria (r=.32, p=.001), amistad (r=.34, p=.001), atencién al hogar
(r=.25, p=.001), realizando actividades de ocio (r=.44, p<.001) con apariencia
de minoria de edad (r=.17, p=.01). Sin embargo, este estereotipo no solia
encontrarse en anuncios con mujeres en actitud de seduccién (r=—20, p=.001)
o de autocontemplacién (r=—17, p=<.01).

Por su parte, el estereotipo de mujer z7ansgresora se relacionaba de manera
significativa con imdgenes de mujeres agresivas (r=.25, p=.001), competitivas
(r=.18, p=.01), con esfuerzo personal (r=.25, p<.001), atléticas (r=.50, p=.001),
seductoras (r=.46, p=.001), en actitud de autocontemplacién (r=.42, p<.001),
con un rostro o cuerpo perfecto (r=.33, p=<.001) y realizando actividades de
ocio (r=.13, p=.05). Sin embargo, este estereotipo se relacionaba de una mane-
ra negativa y significativa con imdgenes de la mujer representada como menor
de edad (r=-.15, p=.05).

La representacién de la mujer como frdgil o sometida se suele asociar de
manera significativa y positivamente con la presentacién de la mujer como
menor de edad (r=.22, p=.001), en actitud de seduccién (r=.28, p=<.001), pasi-
va (r=.35, p=<.001) o de autocontemplacién (r=.14, p=.05) y reflejando un
esfuerzo personal (r=.13, p=.05). También se presentaba a este tipo de mujer
como atlética (r=.16, p=.01), con el rostro o cuerpo con rasgos perfectos (r=.16,
p=.01) y ademds mostrdndolo (el cuerpo) como un valor estético (r=.20,
p=.001). Sin embargo, la representacién como frdgil o sometida solia correla-
cionar negativamente con una mujer reflejando alegrfa (r=-.28, p=<.001) o amis-
tad (r=—13, p=.05).

En cuanto a la mujer sensual, esta es agresiva (r=.25, p=.001), atlética (r=.34,
p=.001), seductora (r=.48, p<.001), autocontemplativa (r=.31, p=.001), pasi-
va (r=.206, p=.001), con un rostro o cuerpo perfecto (r=.34, p=<.001), reflejan-
do éxito profesional (r=.14, p=<.05), y mostrando un cuerpo desnudo o
semidesnudo (r=.35, p=.001), el cual actuaba como valor estético en el anun-
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Tabla 5. Correlaciones entre estereotipos y variables descriptoras de los personajes

Estereotipos de mujer

Fragil

Resto variables

Tradicional Transgresora o sometida Sensual Moderna

Personaje refleja

agresividad —.11 25(%%%) 12 250 —.19(*)
Personaje refleja

alegrfa 32(%*%) .09 —28(*)  —24(*%F)  .23(%*)
Personaje refleja

esfuerzo personal -.06 12(%) 13(%) -.01 .04
Personaje refleja

amistad 347 .07 —13(%) -.06 .30(%%%)
Personaje refleja gozo —.08 11 .03 .07 2004%%)
Personaje refleja

éxito profesional -.07 25(%%%) -.06 14 =10
Personaje refleja

competitividad -.09 18(*9) —-.08 .04 -.10
Personaje refleja

atencién al hogar 25(*%%) -.07 -.03 .06 20(4%%)
Apariencia de

menor edad 170%%) —.15(*) 220%% .02 —.04
Personaje es atlético  —.05 S50(*%) 16079 340%%) —.06
Estd en actitud

de seduccién —.20(***) A6 28(%%) 48 .09
Actitud de

autocontemplacién ~ —.17(**) A2 .14(%) 310 .02
Personaje

en actitud pasiva -.01 .02 B350 26077 L19(FFY)
Muestra un rostro

o cuerpo perfecto -.02 33(*%%) .16(*%) 340 13(%)
Muestran cuerpo

desnudo

o semidesnudo -.03 .01 .02 32(%%%)  —.03
Muestra cuerpo

como valor estético  —.06 A7 () 20 () 310 17(%Y
Personaje realiza

actividad de ocio 44(5F) .13(%) —-.08 -.08 350

* p=.05; ** p=<.01; *** p=<.001
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cio (r=.31, p=.001). Tan solo se encontrd una relacién negativa de este encua-
dre con la imagen de la mujer reflejando alegria (r=—25, p<.001).
Finalmente, la mujer moderna solia ser amigable (r=.30, p=.001), alegre
(r=.23, p=.001), con gozo (r=.20, p=.001), atenta del hogar (r=.20, p=.001) y
realizando actividades de ocio (r=.35, p=.001), aunque con actitud pasiva
(r=.19, p=.001). Ademds, este tipo de mujer se presentaba con un rostro o
cuerpo perfectos (r=.13, p=.05), cuerpo que se mostraba como valor estético
(r=.17, p=.01) y no solia asociarse con imdgenes de mujeres agresivas (r=-.19,

p=.01).

5. Discusidén y conclusiones

Una de las primeras cuestiones que se plantean tras la investigacidn es si los
responsables de las marcas de moda de lujo elaboran sus mensajes conocien-
do de antemano la identidad o el estereotipo que contribuyen a reforzar. Es
decir, si la industria de moda es consciente de la imagen de mujer que se estd
construyendo a partir de la repeticién constante de los anuncios de sus pro-
ductos. Lo que si podemos afirmar es que la publicidad mds alld de cumplir
su finalidad comercial y de mercado cumple también un fin cultural.

Como se ha mostrado a través de los distintos perfiles de mujer que refle-
ja la publicidad, se estd alimentando una serie de estereotipos sociales que, aun
tratando de evocar elegancia, distincién o elitismo, continda ensalzando valo-
res asociados con una mujer entendida como un objeto perfecto que persigue
belleza y juventud como valores esenciales.

El estudio evidencia una doble tendencia en este sentido. Por un lado estin
las marcas que presentan una mujer agresiva, activa; que toma la iniciativa en
las relaciones afectivas y sexuales. En el otro extremo, una mujer delicada, fri-
gil y enfermiza, excesivamente delgada y en actitud pasiva. Como puede apre-
ciarse, ambas son extremos distantes de la vida real de las mujeres.

Llamamos especialmente la atencién sobre el estereotipo de la mujer hedo-
nista transgresora que refuerza y cristaliza el estereotipo social de mujer obje-
to valorada casi exclusivamente por su apariencia externa y que con tanta
frecuencia ha sido denunciado desde foros bien diversos. Resulta interesante
destacar que son precisamente las revistas de moda, defensoras a ultranza de
los derechos de las mujeres, el principal soporte para los mensajes de las mar-
cas de moda de lujo. La elaboracién de una imagen de mujer muy femenina y
al tiempo imitadora de ciertos patrones, también estereotipados, de compor-
tamiento masculino (conquista, seduccidn, agresividad sexual...) perpetta el
estereotipo social de que la mujer triunfa gracias a su fisico, no a su inteligen-
cia y personalidad o su mera condicién de ser humano.

Por otro lado, la publicidad de lujo hace aparecer como verosimil al com-
prador la pertenencia a un grupo social superior, creando distintos niveles aspi-
racionales. Este proceso permite a las clases medias adscribirse a grupos de
referencia admirados en las clases altas. Solo las clases medias en las socieda-
des desarrolladas tienen el suficiente poder adquisitivo como para imitar a tra-
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vés de la compra de items reconocibles de las marcas de lujo a los grupos socio-
econémicamente admirados. Es decir, a través de la adquisicién de un pro-
ducto de marca, de alguna manera, el consumidor se integra en el grupo que
«posee» los valores expuestos por la publicidad de la marca: elegancia, exclu-
sividad, transgresién, modernidad, glamour, delicadeza... La industria del lujo
conoce bien este mecanismo asi como el lugar que ocupa cada marca en el
mercado, en relacién a las otras marcas del mismo sector y, al mismo tiempo,
el lugar que ocupan en la mente de los consumidores.

En el caso de la industria del lujo tiene sentido hablar no tanto de una trans-
accién econémica como de una transaccién de valores, de una compra sim-
bélica. El culto a la propia individualidad y el enorme desarrollo de un dmbito
privado llevado al limite propicia el creciente desarrollo del lujo, definido por
la Real Academia de la Lengua como «abundancia de cosas no necesarias».

Nadie en una sociedad como la nuestra puede escapar de la moda ya que es
un fendémeno totalizante. Lo es incluso para aquellos que desean romper con
la moda establecida a través de pautas transgresoras como fue el estilo grunge,
las rastas y tatuajes o el neohippie. Todos necesitamos y queremos sentirnos
aceptados en un grupo de pertenencia que comparta nuestros mismos cédi-
gos en el vestir y en el actuar; también aquellos que reivindican algo a través de
la moda.
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