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RESUMEN

En este estudio se traté de averiguar que roles femeninos se pre-
sentan en México en los anuncios de las revistas. Y, como los per-
ciben hombres y mujeres. Ademds se estudio como hombres y mujeres
se identificaban y aceptaban a Tos roles existentes. Para esta se-
gunda parte se trabajé con una muestra de estudiantes universita-
rios y, se utilizaron dos instrumentos : Diferencial Semantico pa-
ra medir; evaluacion, potencia y actividad de los distintos roles §
descritos en los comerciales y una Escala tipo Likert para medir

la identificacidn y aceptacidn con Tos mismos.

Los analisis estadisticos se configuraron en analisis de varianza

y correlaciones entre los gfupos. Se encontro que la mayoria de

los anuncios, éﬁn revelan a la mujer en un contexto tradicional e
inactivo. Los sujetos aceptaron e identificaron determinados roles
como apropriados a la mujer, tales como: Madre, Ama de Casa, Profe-
i
sional y Mujer en Verios Roles. Los hombres presentaron una tenden-é
i
cia mds acentyada en favor de los roles tradicionales que las muje-|

res.




INTRODUCCION ;

Las estadisticas, Nestlé (1983), revelan un tiraje mensual bastante

alto de las revistas en México, Segin, el departamento de marketing

de la Cia. Nestl1é en la ciudad de México, en 46 de lds revistas edq- :

tadas mensualmente, existe un tiraje tota] de 14 193 000, Estas ci-
fras son hastante significativas en tal medio masivo de comunica-
cidn. Debido a estos datos, elegimos este medio de comunicacién pa-
ra este estudio, -

Se ha demostrado que los medios masivos socializan a la gente y, por-
tanto les afecta al nivel cognoscitivo, 1o cudl es manifestado en
conductas concretas.

1) Funciona como un agente de socializacidn, Brown (1973);Ha116an
(1970); Howe (1377); Davison, Boylan y Yu (1976); 2) Afecta creéne
cias generales, actitudes y valores, Comstock (1975); Maccoby (1964);
3) Refuerza actitudes socialmente prevalecientes, Hollander (1971);
4) Influencia actitudes politicas, Klapper (1960); 5) Produce pensa-
mientos estereotipados, Maccoby {1964); 6) Influencia y determina
-las preocupaciones que los individﬁos tienen, Mankiewcz y Swendlow
(1978), En base a esto, nos es’ importante saher que roles estdn si-
-endo presentados en los anuncios de las revistas y como la gente los
percibe y cudles son aceptados y rechazados.

Ademas, el proposito de este estudio es ut{lizar los anﬁncios como
indicios o vestigios de la sociedad y demonstrar como son 1nstrumenf

tos relevantes que reflejan la cultura. Los medios masivos tratan

i
o

i




importantes aspectos de nuestra vida. Ellos retratan las relacio-
nes sociales, a través de papeles aceptables/no aceptables, deter-
minacidn de roles, versiones y visiones de la realidad. 0 sea, to-
da la dinamica del relacionamiento o convivencia cotidiana.
Sintesis de la informacidon de algunos autores, como

Barthes (1970); 8ell (1969); Cadet y Cathelat (1971); Castillo (
13979); D'Amico (13978); Drucker (1958); Ewen (1969); Heck (1977);'
Keliner (1978); Lefevre (1372); Marmori (1968); Mc Donald (1960);
Mattelart (1977); Paldan (1978); Pignatari (1977); Riviere {1977);
Salazar (1977); Santa Cruz (1380); Silva (1973); Smythe (1374);.
Tarroni (1975); Treasure (1973); Ward (1978). En general, los anﬁn-
cios reflejan como las personas se desean ver. Encontramos en 1o0s
anuncios una versidon idealizada del mundo, pero supuestamente po-
sible. Los aspectos reales y simbolicos de los anuncios conllevan
Ta sensibilidad colectiva. Es necesario captar o crear un consenso
social para que el anuncio sea eficaz, una vez que la mayoria de
los anuncios buscan una audiencia masiva. El mensaje retrata la au-
diencia y soluciona problemas, a través del usd‘de determinado pro-
ducto o servicio de modo real o simbolico. E1 objetivo principal |
en el mensaje, es que la audiencia sea capaz de verse, imaginarse

o identificarse en la situacidn. Lo referenté, a la audiencia va-
mos a verificar en nuestro estudio, a través de los instrumentos
que van a medir el grado de favorabilidad, identificacidn y acepta-
cidn de los anuncios. '

E1 procedimiento implicito en el anuncio, es la imitacidn. Tanto en
10 que se refiere a los personajes, estilos de vida como en rela-

cién a los productos. La esencia es tratar con que 1a audiencia si-



enta tal est{lo en si mismo. Pretenda ¥y asuma su ambiente,

La publicidad, integrante de la vida cotidiana es una esfera aparen-
temente indiyidual, intima, desprovista de ideologia. Pero, en 1la
publicidad se reflejan formas y normas de conducta culturalmente he-
redadas y adquiridas, que se internalizan en los hombres y reprodu-
ceﬁ la estructura soctal. Es en esta esfera aparentemente alejada de
la ideologia que se da una "dominacidn pacifica", que se acatan ide-
as y se manif{estan como comportamientos sin cuestionar nunca el or-
den estahlecido. En la vida cotidiana, se conforma un modo de captar
Ta realidad y, en la actualidad esto corresponde a la apreciacidn del
mundo de una manera cosificada, impregnada de las ideas que privile-
gian la relacién de cambio sobre los individuos. E1 hombre ante esto,
capta 1a realidad de 1los procesos como algo ajeno a si mismo que lo
domina y se le impone, A través de diversas instituciones estre las
cuales se consideran la familia, la escuela, Tos medios de .i:-:5i0n,
Ta religion, etc, se logra el consenso acnitico, una aceptacion del
orden social no razonada, formada en base a prejuicios y estereoti-
pos; un consenso que parte de Ta no racionalizacidn o de una "racio-
nali{zacidn" desde el pun@o de vista de la clase dominante., La supues—'
ta liberalizacidn que se encuentra en los anuncios se da con@ro]ada,
se manifiesta en un modo mercantilizado, La satisfacidn de necesida-
des se situa en el consumo, en el acto de consumir que se ofrece al
alcance en la vida cotidiana, la sumisidn del individuo es presenta-
da como felf{cidad, a la mano de cualquiera, porque el ser feliz se
asocia con la compra y la adaptacion perfecta a lo decretado por 1la

cultura de masas. Y, la ideologia sefiala una aparente libertad para



obrar respecto al terreno individual, dénde los placeres parecen es-
tar al alcance y los tabés tienden a desaparecer.

La publicidad es ubicua en nuestra .sociedad, o sea estd presente en
casi todos los momentos y 1ugares. Debemos examinarla cuidadosamen-
te. Constituye una demanda a todos los niveles de educacidn y ocupa-
cion. A pesar que existen anuncios especificos para determinadas au-
diencias, la mayoria de los anuncios considerados en este trabajo son
encontrados en la mayoria de las publicaciones.Para que estos anun-
cios puedan alcanzar grandes audiencias deben reflejar los valores
culturales, normas, aspiraciones, creencias, tabues, etc, de deter-
minada sociedad. Las escenas en los anuncios no deben presentar des-
viaciones acentuadas de To real, o de la fantasia de tal grupo, para
-que pueda establecerse el puente entre el producto y los valores de
la audiencia,

En este estudio vamos a tratar, especificamente, de Tos anuncios que
reflejan Tos distintos roles femeninos presentados en.nuyestra cultu-
ra. Varios estudios realizados en los Estados Unidos sobre los roles
retratados por las mujeres en los anuncios de revistas revelan lo si-
guiente: "Muchos anuncios dirigidos a las mujeres o en los cuales las
mujeres son retratadas, no reflejan la diversidad de experiencias o
aspiraciones de la sociedad de hoy", Narb (1975).

En un estudio de 1200 comerciales de TV, National Organization of
Women (1371), informé que .los comerciales en la TV insultan a las’
mujeres, una vez que las retratan como; adjuntos domesticos, 37.5%;
amas de casa,22.7%; tontas, 17.2% y, relacionados con la familia y~

domesticos, 42.6%, Hennesse y Nicholson (1975).



. Courtney y Lockeretz (1971), estudiaron los anuncios impresos re-
lacionados con las mujeres en ocho revistas. Concluyeron que las mu-
jeres no fueron retratada; en terminos de la variedad de roles, los
cuales ocupan en la sociedad americana. Sefialaron que muy pocos a-
nuncios mostran las mujeres con roles de trabajo. Ellos concluye-
ron que los anuncios presentan los siguientes clichés sobre los ro-
les de Tas mujeres; el lugar de la mujer es en la casa, las mujetes
no toman decisiones importantes o hacen cosas importantes, las muje-
res son dependientes y necesitan la proteccién de los hombres, los
hombres consideran a las mujeres esencialmente como objetos sexuales,
ellos no estdn interesados en las mujeres como gente.

E1 estudio de Wagner y Banos (1973), tiene el mismo tipo de estruc-
tura del de Courtney y Lockeretz (1971). En este estudio se comparan
los resultados con los del estudio anterior. Los anuncios que exami-
naron en 1972 indican una mejora en relacion al rol de trabajo. En
1972 el 21% de las mujeres en los anuncios de las revistas estdn en
rol de trabajo mientras solamente 9% en abril de 1970. Una grande
proporcidn de anuncios de mujeres que no estdn trabajando son sobre
rol decorativo, o sea inactivo y con menor frecuencia familiar o re-
creativo. Luego, Wagner y Banos sefalan diferencias en relacidn al
Fo] de trabajo retratado en los anuncios. Pero, no sefialan cambios
significativos en los roles de decisidn, en las compras que involu-
cran mayores precios, en los medios masivos y otros tipos de activi-
dades relacionadas tradicionalmente con hombres.

. En el estudio de Belkaoui y Belkaoui (1976), se hizé un analisis

comparativo de los roles retratados por las mujeres en los anuncios



en : 1958, 1970, 1972. Siendo asi, tenemos um analisis en un contex-
to historico. Aqui son comparadas las publicidades de hombres y mu-
jeres en roles de trabajo y roles de no trabajo. De acuerdo a los re-
sultados de los anuncios analizados en 1958, 1970 y 1972, los com-
portamientos que prevalecen en 1958 permanecen como estereotipos de
1970 y 1972. Los resultados sugieren que ‘los anuncios no tienen a-
compafiado con los tiempos actuales, una vez que no retratan a las mu-
Jjeres en 1a variedad de roles que actuan hoy en dia. E1 poder de con-
sumo y compra de las mujeres fue acentuado a otras areas ademds de la
casa y de belleza. Luego, los medios masivos sefialan la mujer en un
conjunto irreal.
Sexton y Haberman (1974) en su estudio concluyeron que los resulta-

dos globales parecen confirmar el ataque feminista que trata sobre

el imagen de las mujeres en los anuncios. Los roles de trabajo pre-
sentados también son muy tradicionales. Los autores encontraron una
baja en el numero de anuncios que retratan las mujeres como amas de
casa o madres. E1 siguiente estudio hecho por Venkatesan y Losco (
1975), sugiere que solo el rol de objeto sexual ha rebajado su por-
Acenﬁaje. Los demds estereotipos no. Los mayores cambios en este sen-
tido se han verificado en las revistas femeninas mids que las revis-
tas de hombres o de audiencias generales,

Todos estos estudios representan un analisis de cantenido de los este;
reotipos de las mujeres en los anuncios. Todos ellos estdn en acuer-
do que los anuncios no retratan las mujeres en la variedad de roles
que desenpefian en el mundo de hoy. Pero, todos estos estudios son en

realidad tratamientos descriptivos de los roles de las mujeres en



tos anuncios. Ninguno de ellos tratd de investigar empiricamente el
impacto de tales mensajes en las mujeres. Solamente dos estudios tra-
tan de investigar esto empiricamente; son ellos:

. Wortzel y Frisbie (1974), investigan las reacciones de las mujeres
a los fiferentes roles asociados con varios productos. Ellos pidie-
ron a los sujetos que formaran anuncios utilizando dos portafolios.
Uno con productos y otro con mujeres en distintos roles. Después, a-
plicaron una escala de actitudes para categorizar las mujeres como fa-
vorabies o desfavorables al movimiento de liberacién femenino. Los re-
sultados revelan que no existen diferencias significativas-en la ele-
ccion de roles entre mujeres clasificadas como favorables o desfavo-
rables al movimiento de liberacién femenmino. Luego, e1‘determinante
sobre el rol apropiado depende del producto.

. E1 estudio de Duker y Tuéker {1977), es una continuacidn al estudio
de Wortzel-Frisbie. En este estudio se utilizaron alumnas universi-
tarias y, anuncios de las revistas. Fueron escogidos siete anuncios
los cuales fueron probados con 30 mujeres para identificar los sigui-
entes roles : madre, objeto sexual, glamour, ama de casa, madre que
;rabaja, mujer moderna y profesional. .
Los anuncios fueron mostrados a 104 mujeres entre las edades de 18 y
21 afios. ET instrumento fue un cuestionario. Ademds de eso se utili-
z6 el test Baron de personalidad y la escala de actitudes usada por
Wortzel-Frisbie. No se encontraron diferencias entre los 3 grupos, o
sea tradicionales, neutrales y pro-feministas, en las percepcioneé
que retratan los roles de las mujeres en los anuncios. De estos re-
sultadog se deriba que las actitudes en relacidon a determinados ro-

les tradicionales como madre y ama de casa, no cambian tan rapido.



La aceptacidn de tales roles por distintos grupos femeninos sefiala

la posibilidad de otras explicaciones que no estan mencionadas en
estes estudios. Una, de acuerdo con este ultimo estudio, se refiere
al papel de Tla socializacion.

La socializacidn es el proceso de aprender como vivir en la sociedad
humana, el proceso por el cual el comportamiento humano es aprendido
y mantenido, Mcleod y 0'Keefe (1972). Una persona que es socializa-
da ha adquirido un conocimiento bdsico sobre la sociedad dénde vive

y también un numero de actitudes y valores: respecto a los sentimi-
entos de otros, la importancia de controlar impulsos destructivos,
una formacidn sobre el valor de las cosas que las personas usan y ne-
cesitan; tales como ropas, muebles y instrumentos, Davison, Boylan y
Yu (1977).

En este estudio agrego importancia a la socializacién de los roles
sexuales. Las diferencias observadas en la socializacidn de nifios y
nifias corresponden a ciertas tendencias universales en la diferencia-
cidén del papel sexual del adulto, Barry, Bacon y Child (1957). En

la teoria cognoscitiva y evolutiva, Kohlberg (1966), la éufoc]asi~
ficacion direc;a de Ta identidad sexual tiene importancia central co-
mo organizador fundamental de las actitudes y valores relacionados
con el sexo, o sea una vez que el nifio se ha clasificado de manera es-
table como varen, estima positivamente los objetos y actos que corres-
ponden a su iden;idad sexual, lo mismo-ocurre con una nifia. Si bien
los limites y las restricciones bioldgicas han sido admitidas y ace-
ptadas, varios ps{co1ogos han destacado la socializacidon de los pro-
cesos cognoscitivos como causa de las caracteristicas psiquicas de

Tos papeles sexuales, Mischel (1975).
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Los estereotipos de los papeles sexuales gozan de amplia aceptacidn
en una cultura particular y hasta cierto punto entre las diversas
culturas, D'Andrade (1966). Pero, aidn dentro de una subcultura rela-
tivamente homogenea puede variar el grado en que los individuos ado-
ptan las normas corrientes gue rigen los papeles sexuales, Minuchin
(1965). La ideologia referente a 1bs\pape1es sexuales que, implicita
o explicitamente, predomina en los Estados Unidos, ha sido acusada

de producir una funesta "homogenizgcién" de sus mujeres. Esta ideo-
fogia se refleja en el hecho de que casi todas terminan aceptando y
desempefiando practicamente el mismo papel : el de ama de casa, fre-
cuentemente combinado con un empleo sin posibilidades de progreso
como secretarja, maestra, obrera, etc, Bem (1372). Esto corresponde

a los resultados sobre 1a percepcidn de lTos roles femeninos de los
estudios revisados.

Asi, podemos sefialar una explicacidn para los resultados de los es-
tudios anteriores. 0 sea, a través de la socializacion de los roles
sexuales, las mujeres presentan actitudes favorables tanto a roles
tradicionales (ama de casa y madre) como a roles no tradicionales (
mujer profesional).

En nuestro estudio trabajamos con ambos sexos con la finalidad de ve-
rificar si existen diferencias en 1a forma de percibir, aceptar y
identificarse con los anuncios.

Todos 10s estudios mencionados est&n de alguna forma relacionados con
1a intencidn de verificar : 1) Que roles estdn retratados en los anun-
cios de las reyistas mexicanas, a esta parte del estudio la 1tamamos
de datos desbribtivos. Es relevante para aclarar que es lo que exis-

te de material publicitario. Y, 2) Se va a establecer la aceptacidn
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o0 rechazo, entre mujeres y hombres de los roles femeninos presenta-
dos en_los anuncios de las revistas en México, a través de la presen-
tacidn de una variedad de roles anunciados, a una audiencia de mu-
Jjeres y hombres.

La relevancia de este tema se refiere, primero, a la consistencia a
pesar de las diferencias tanto culturales como metodologicas de los
estudios de Wortzel-Frisbie (1974) y Duker-Tucker (1977); sobre
Preferencias en los roles femeninos en los anuncios. El estudio ac-
tual, pretende verificar si existen diferencias entre sexos, a la di-
ferencia de los anteriores. También el estudio estd elaborado de a-
cuerdo a la réa]idad mexicana.

La socializacion es el proceso implicito pero relevante en los re-
sultados de los estudios anteriores. En lo referente a los medios ma-
sivos estos constituyen una de las instituciones responsables de la
socializacidn, no sélo de nifios sino, presente en todo el proceso de
Ta existencia humana, Davison, Boylan y Yu (1977). Podemos considerar
relevante en terminos de este estudio agregar datos sobre 1: ;ociali-
zacion de Tos roles sexuales, a través de los resultados provenien-
tes de nuestros instrumentos, basados en el criterio de favorabili-
dad, aceptacidn y jdentificacion en muestra de ambos los sexos. Y,
primordia1men§e. reflejando una de las instituciones que actua como
‘agente de socializacidn, o sea los medios masivos. Asi siendo, a tra-
vés de este estudio, podremgs Tograr una mejor comprengién del papel
que Juegan los anuncios en terminos de Ta socializacion de los roles

femeninos.
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. Capitulo 1
1.1 Comunicaci6n y sociedad

"Los modaos en los cuales las personas reflexionan sobre las cosas Yy
relatan unas a otras, son provenientes de la habilidad humana para
componer y producir imagenes y emplear sistemas complejos de simbolos.
Un cambio en este proceso transforma la naturaleza de los intereses y
ocupaciones humanas. Nos encontramos en el medio de tal transforma-
cién, debido a Ta produccidn en masa de simbolos y mensajes, los cua-
les representan una revo1uci6n en informacién y en cultura popular.

De todos los cambios que han sido llamados de cualidades de vida, nin-
guno ha tenido un impacto tan grande en la consciencia humana y en el
comportamiento humano como el surgir de la tecnologia comunicacio-
nal", Gerbner,(1979).

Esta transformacidn tuvo su origen con la prensa que ya en sus pri-
‘mordios, terminé con el monopolio cultural de determinada cliie y,
prepard la mobilidad de las ideas. ‘

Hoy en dia, todo 1o que se refiere a 1o transmitide por los medios ma-
sivos de comunicaciﬁn, se ha convertido en 1la aculturacion publica.

E1 desarrollo en comunicacién ha ampliado la habilidad humana de in-
tercambio de mensajes y transformado el medio simbolico de la consci-
encia humana, y aln se puede decir que lo esté continuamente alteran-
do, Solamente los hombres actuan en terminos de sistemas simbolicos.
Ellos reciben informacidn, elaboran y acumulan. Asi, pueden acumular

impresiones, relatarlas, asumir distintos roles y emplearlos en com-
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poktamien;os basados en significados aprendidos.

"el intercambio simbolico se puede definir como comunicacidn, 0 sea
interaccién a través de mensajes. Mismo cuando las personas interac-
tuan cara a cara, ellas generalmente usan parcialmente o totalmente

un comportamiento patrdn de intercambio de mensajes. Cultura, puede
ser considerada como un sistema en el cudl las mensajes cultivan y re-
gulan las relaciones entre las personas. De una forma o otra tales
procesos aparecen en todos los. sistemas de vida y en todos sistemas
sociales, pero es en una cultura humana y en la conducta de la vida
humana en la sociedad que la comunicacion actua de forma compleja y
desempefia su papel", Gerbner, (1974).

Concepto de Cultura y Cultura de Masa :

"Las fuerzas y relaciones de produccidn, y el modo a través del cuil
las personas estén socialmente organizadas, en diferentes épocas his-
toricas, comoe surgen 1las més elaboragas formas de estructura social,
la divisidn del trabajo, el desarrollo de la distincidn entre diferen-
tes tipos de sociedades, nuevos modos de aplicacion de la capacidad y ~
conocimiento humano a 15 modificacién de las materjas circundantes,
Tas formas de asociacidn civil y politica, los diferentes tipos de fa-
milia y estado, las creencias humanas, las ideas y construcciones teo-
ricas, y los tipos de consciencia social correspondientes; esta es la
basis para una comprensidn materialista del desarrollo social y de la
historia humana, esto ‘es .también Ta basis de una definicidn materia-
lista y no idealista sobre cultura".

"Cultura", se refiere a las formas asumidas por la existencia»soc{a]

bajo determinadas condiciones historicas.
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En cuanto al concepto de Cultura de Masas, estd siempre relacionado

a toda una serie de actividades y objetos, tales como los entreteni-
mientos, los espetaculos, la musica, 1os 1ibros, el arte, las pelicu-
las; sin embargo se lo ha identificado con el contenido tipico de los
medios masivos de comunicacién ¥, en especial con el material de entre-
tenimiento y fjcciﬁn que propdrcionan",Ha]],(1978).

E1 debate acerca de la cultura de masas se ha v%sto en todo momento a-
signado por disputas, confusién y ambiguedad de terminos. Sin embargo,
a pesar de las diferencias de interpretacidn parece existir cierto
consenso acerca de los origenes de la cultura de masas.

A pesar de las muchas explicaciones para el concepto "cultura de Masas"
esté relacionado principaimente con un fenomeno universal, resultan-

te del desarrollo tecnologico, de la industr1a1izac16n 0 como una in-
vencién proveniente de l1os medios masivos. Pero, el punto de partida
para comprenderse, cultura de masa, es que este concepto no es una abs-
traccién aislada de su cantexto social y tiene de ser estudiada como

un fenomeno especifico, originado a través de determinadas condiciones
historicas.El origen del termino se encuentra, primordialmente en el
contexto economico, pero envolucrandose con distintas esferas de la
vida social,

E1 monopolio cultural fue disolvido, una vez que la tecnologia hizo
_posible la produccidén barata de libros, periodicos, musica, cuadros,
.grabados, moblaje, en suficientes cantidades. La tecnologia moderna
;ambién‘creé nuevos medios tales como; TV, cinema, los cuales son e-
specialmente adaptados a 1la produccién y di§tr1bucién en masa. Este

fenomeno, cultura de masas, es peculiar a ese momento historico del



desarrollo tecnologice y se concreta con una total transformacign
socio-cultural,

Desde casi un siglo, 1a cultura occidental ha tenido dos culturas:

la cultura tradicional o "alta cultura™ t la cultura de masa, La‘
cultura de masa surgid como una especie de extensidn y se puede decir
que en algunos puntos aln lo es de la cultura tradicional. Pero, se
difiere radicaimente de esta desde su manera de expresion, los medios
que utiliza y sus objetivos basicos. Luego, podemos considerarlas des-
conectadas. Podemos también decir que la cultura de masa es de\a1gu—
na forma una continuacidn del arte popular que hasta la revolucidn
industrial fue la cultura popular, pero también aqui las diferencias
son mds significativas que los puntos en acuerdo. E1 arte popular es
una expresidn espontanea y autonoma del pueblo, sin la intervencion
de la alta cultura. Mientras la cultura de masa es impuesta desde
arriba. Ella es fabricada por tecnicos que son rentados por la clase
dominante; su-.audiencia son consumidores pasivos y su participacion
esta limitada a la eleccidn entre comprar o no comprar. En- sintesis,
es una exp]o;acién de las necesidades culturales de las masas con la
finalidad del tucro o la del mantenimiento del sistema. Luego, pode-
mos decir que es muy distante obtener la satisfacidn popular o ex-
plorarla. La cultura de masa hace Ta integracidn de las masas en una
forma alterada, empobrecida de alta cultura y tornase el instrumehto
de dominacidn politica, independiente del sistema que sea. La cultura
de masa no es la expresidn artistica individual y tampoco la expresidn
popular. Es el resultado manufacturado para el consumo masificado y

una elaboracién manifiesta por tecnicos. Tal resultado cultural ex-
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plota mds que satisface las necesidades culturales de las masas, de
acuerdo con los intereses politicos y las razones comerciales. En al-
guns sistemas, a penas son relevantes los aspectos de adoctrinamiento
politica, Mientras el arte popular tuvo su calidad especifica, la cul-
tura de masa es en el mejor de los casos una divulgacidn de la alta cul-
tura. Pero, el problema surge una vez que contamos con varios tipos de
cultura. Las personas son confrontadas con la e]eccién entre, por e-
jemplo ir al cine o a un concierto, entre leer Tolstoy o un libro de
detective, pero la ventaja se va para uno de los lados. La cultura de
masa es més promovida, mds facil de entender, y también hay que consi-
derar la facilidad de acceso., Debido a viabilidad de consumo y de pko—
duccidn se puede concebir el crecimiento de audiencias relacionadas con
los productos masivos.

También podemos decir que "la cultura de masa, es una cultura la cudl
asume una funcién manipuladora en el sentido de generar una conscien-
cia falsa. El caracter de manipulacidn de la cultura de masa esta con-
cebido en la totalidad de produccién.,distribucidén y apropriacién de
los objetos incorporando elementos culturales, es decir en el proceso
de objetivacidn y materializacidon de Ta cultura. La cultura no adquie-
re una caracteristica manipuladora a través de una actividad intencio-'
nal, pero en consecuencia de un proceso en el cudl esté subordinada

a las leyes del capital, E1 sistema economico adoptd el desarrollo te-
cnico en grandes escalas a través de la industrializacidn , el cuél
demanéé la amb]iacién de mercados., La necesidad de expansidén de merca-
dos hizo surgir un mecanismo de ‘importancia vital en 1a expansidn de

Ta cultura de masa, la publicidad, la cudl vino a asumir un doble pa-
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pel, economico e ideologico", Ewen,(1979),

La publicidad ace]eré el desarrollo de los medios de comunicacion de
masa. Es también responsable por el impetu vital a la expansién de 1la
ideologia del "consumo", el modo de manipular otros productos cultura-
les a través del moldeo de la consciencia y las necesidades de la gen-
te. Pero, los tiempos en Tos quebla propaganda otorgaba primordialmente
un contenido manifiesto han pasado, dando luga% a una nueva fase ddnde
ya no hay diferencias ostensivas entre la propaganda politica, los a-
nuncios publicitarios de las empresas, las telenovelas, las series de
aventuras, y otros subproductos de la cultura de masa, Todos estdn inte-
grados a pesar de sus distintas abordagens adentfo del mismo reforza-
miento ideologico.

“La cultura de masa busca acoplar los distintos niveles de preferenci-
as. Asi se produce el fenomeno de homogenizacidn, el cudl consiste en
reducir toda divérsidad a un sistema unico de pautas facilmente asimi-
ladas por el publico. La homogenizacién busca hacerle euforicamente
asimilables Tos contenidos més diversos a un hombre medio ideal™, Morin
(1967).

La cultura de masa es una fuerza dinamica que rompe las antiguas barre--
ras de clase, tradicién, gustos, o sea disuelve todas las distinciones
culturales, Ella se rehusa a la discriminaci@n entre cosas o personas.
Todo y todos pueden ser utiles, Esto se vuelve posible una vez que ba-
sa su linea de accidn en borrar las dificultades, una vez que se utili-
za de demandas modestas en re]acién al equipamento cultural de las au-
diencias y crgéndo,’incluso su propio aparato cultural a través de de-
terminada terminologia, patrén informativo y ciertas modas. Asi siendo,

atrae las audiencias heterogeneas y las homogeniza bajo un patron cultu-
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ral propio y avasallador que termina por ser necesario a determinado
individuo de la sociedad,

“Hay que considerar el doble y cbmp]ementario aspecto de Ta cultura de
masa; ocurre la circu]acién\ﬁasiva de determinado producto cultura y
;ambién sus contenidos o su utilizacidn son elaborados de forma meti-
culosa con el objetivo de alcanzar a distintos grupos como un medio
integrador. Aunque contradictorias, estas dos tendencias constituyen
el fundamenio del contenido de la cultura industrializada que procesan
los medios masivos. Este fenomeno no tiende a acoplar los dos sectores
el de ia informacidén y el de la ficcidn, mezclando los contenidos que
son tipicoes a ambos. De 1o que se trata es de vender mds mediante el
consumo informative, por lo que resulta imprescindible los distintos
generos; la cronica politica, la novela amorosa, el relato, 1o banal

y lo serio, la vida y la fantasia, la politica y las modas, a las rea-
lidades impuestas por los patrones de la 1lamada cultura de masa, ti-
pica de tal sistema. Tiene TJugar mediante 1a adopcién de estos patro-
nes por los medios masivos, un proceso de banalizacidn constante de la
informacidon, en tanto que 10;'temas mis disimiles se yuxtaponen en la
misma estructura informativa, ya sea un drgano de prensa,; una revis-
ta o un espacio televisivo. Asi se concilia lo superfiuo con To fun-
damental. Sin embargo, desde lo mds banal hasta 1o transcedente tienen
significado {deologico. Cada unidad informativa contiene los princi-
pios y valores del grupo dominante",Mattelart,(1380).

La cultura de masa tiene un significado concreto en tanto que compren-
de los distintos subproductos culturales elaborados y concebidos para

tratar de universalizar los patrones ideologicos y el modo de vida ba-



jo formas facilmente asimilables por un publico heterogeneo, desde el
punto de vista social, cultural y politico. La TV, el periodico, las
revistas, los mensajes publicitarios, las historietas, las canciones
populares, y otros similares, son subproductos que contienen el len-
guaje y los mitos de 1a clase dominante, para los dominados.

Existen criticas a la cultura de masa basadas en el axioma de que cul-
tura debe ser producida por seres humanos y para seres humanos. Pefo,
en la forma que el pueblo estd organizado, es decir distanciado, una
vez que cuanto mds avanzado tecnologicamente mayor es la divisidn del
trabajo. Existen asi siendo separaciones y anonimato y nos encontramos
como masas que pierden su identidad y calidad, La masa de individuos
no puede expresérse como seres humanos, una vez que su relacionamien-
to no es un relacionamiento de {ndividuos y ni tampoco de miembros de
una comunidad, 0 sea, ellos no estin relacionados entre si, solamente
de una forma distante, abstracta y no humana, como a través de un jue-
go de futbol o en una barata, un sistema de produccidn industriai,etc.
Luego, el individuo de 1a masa es un aﬁomo, indiferenciado de los mil-
lTones de otros atomos que constifuyen Ta multitud.

Los efectos atribuidos a la cultura que transmiten los medios masivos
de comunicacidén, confieren conformidad al gusto de la poblacidn, cons-
tituyen un aliento a la 1nactiVidad, al conformismo y a la pasividad.
La cultura de masa {ntensifica el aislamiento caracteristico de 155 re-
laciones sociales, y la 1dentificaci§n con heroes populares y perso-
nalidades del ‘mundo del espetaculo que permiten un intercambio social
que hace mds soportable la soledad. Este mundo esta constituido por

estereotipos que determinan las creencias y opiniones acerca de la so-
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ciedad,

Luego, se puede relacionar el guge de la cultura de masa con 13 pro-
duccidn masiva, la estandarizacidn, la divisidn del trabajo y la cre-
ciente fragmentacidn de la vida, la transformacidn del trabajo en un
medio y del entretenimiento en un fin. "La cultura de masa es aquella
qﬁe 1lena las horas de ocio del individuo y proporciona alivio a la
monotonia del trabajo haciendo mas soportable el regreso a la labor
diqria“,Rosemberg,(1957).

Asi siendo, concede a los hombres una especie de recompensa, una via
de escape que no altera el orden exjstente, sino que contribuye a
fortalecer su estabilidad, un artificio que obstaculiza la accidn so

. cial.Luego, podemos intuir que el medio de cohunicacién masiva se ins-
cribe en un sistema cultural que descansa sobre una serie de opuestos
que ayudan a los esquemas de dominacién. Por ejemplo, frabajo-ocio, el
dominio del trabajo es impermeable a la esfera de Tos medios de comu-
nicacion de masa que pretenden 1lenar el ocio, eludiendo todas las re-
ferencias a la condicidn concreta del hombre cotidiano y colocandole
en una compartimentacién alienante, Se encuentra otros opuestoé como
entre teoria y practica, de aqui surgiod la compartimentacidn entre el
trabajo intelectual y el trabajo manual. Dicha disyntiva se ramifica
al infinito y para enumerar mds algunas seguimos con; cuerpo vs. alma
0 materia vs, espirito(fuente del 1dealismo que escinde la conscien-
cia y la realidad concreta del hombre socisl), ciencia vs. ideologia,
etc, Todas estas oposiciones constituyen la trama de los mensajes en
nuestra cultura, legitiman las divisiones de la sociedad, que se rami-

fica en la divisién del trabajo y del espacio territorial. Estas se-
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paraciones que la clase domtnante ha erigido en dogmas y.ha 1nsti;u-'
cionalizado para escapar a sus contradiciones aparentes, que se re=
sumen a grandes rasgos en el hecho de que la minoria se aprovecha

del producto elaborado por la mayoria, Se trata, por lo tanto de una
cultura estatica que va a la par de la propuesta conservadora de la

clase que detenta el poder.




22

1.2 Los medios de comunicacidn de masa y sus roles en la vida social

“

En nuestras sociedades, existen hdbitos sociales conocidos como ins-
tituciones. Aqui ocurren relaciones sistemdticas y definidas entre
las personas. Tales instituciones tienen programas especializados

" de accion; todo el orden social puede ser examinado desde el punto
institucional, La familia es una de las mds importantes institucio-
nes, en la formacidn y manutencién de los valores. El trabajo es la
actividad de producciﬁn. La institucion militar tiene una finalidad
de sequridad para usar la fuerza, para perpectuar una cierta clase
de control sobre rl pueblo; los sistemas de salud para el tratamien-
to de la enfermedad; el sistema educacional como institucidn siste-
mética para introducir los conoecimientos y tecnicas del sistema so-
cial. Asi, podriamos seguir citando otra serie de instituciones con
esta o aquella finalidad dentro del contexto dinamico de la socie-
dad. Pero, el importante es sefialar que a pesar dé'sus funciones es-
peciales, las instituciones incorporan en sus acciones y incidental-
mente bropagan la teoria y pr&ctica ideologica del sistema social.
Mientras las instituciones especializadas tienen como incidental 1la
funcién general de legitimar y dirigir el desarrollo del sistema so-
cial, las qinstituciones de comunicacién tienen este como su funciénb

de especializacidon, La comunicacidn por su lado también constituye

un complejo-de instituciones. Para citar las mds representativas, po--

demos decir; TV, radio, periodico, revista, libros y cine. Tal pers-




pectiva de comunicacidn refleja organizacidn y control institucional.
En medio a todo esto, podemos decir que Tos medios de comunicacidn
masiva son el arma cultural del orden industrial. Ellos cultivan una
forma comun de consciencia: la moderna masa publica.

"El significado de comunicacidn de masa no se relaciona con el nime-
ro de personas involucradas. Grandes grupos de personas fueron alcan-
zadas ya por otras formas de comunicacién, antes del advento de las
formas modernas a que nos referimos. E1 moderno concépto de masas es-
td relacionado a grupos grandes y dispersos que solamente los métodos
de produccidn de masa y distribucidn pueden alcanzarlos con el mismo
mensaje en un pequeiio periodo de tiempo. El significado de medios de
masa es debido a la habilidad de producir en masa mensajes que crean
un publico de masa; es decir heterogéneo, que jamds se encuentran ca-
ra a cara y pueden no tener nada en comun con la excepciﬁn de 1os men-
sajes que comparten', Gerbner,(1379). '

E1 control de la elaboracibn y distribucidn de la informacién es el
intento de lograr el control de las consciencias. Y el control de las
consciencias apunta directamente al control de las conductas, una

vez que se act@a, segiln se percibe y se concibe la realidad. La per-
suasidn se ejerce a diferentes niveles. £1 mds concreto es el de la
vida cotidiana. La guerra ideoldgica tiene lugar en los momentos con-
siderados mds insignificantes de la vida de las grandes mayorias. Ca-
si toda Ta gente, durante su dia sigue una rutina para ese dia, a
través de su trabajo, religion, escuela y demds organizaciones. A
través de las palabras y acciones, las personas gastan su vida didria

de acuerdo con sus condiciones, con todas las contradicciones y con-
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flictos Tos cudles taies candiciones producen y son afectadas por las
demandas de su putina, "Mucha gente dirige su atencidn al tiempo 1i-
bre y, este viene para ellos de los medios de masa. Las prioridades
en su programa tienden a ser colocadas por las prioridades asignadas
a los topicos o temas en los medios masivos",Smythe (1374},

La funcidn especial de los medios masives es producir, a cada hora,
dia, semana ung cuota de lo que nos referimos como "noticias", "en-
tretenimfento", informacién”, una vez que la funcidn particular de
los medios masivoes de comunicacidn esta en reproducir una especie
particular de natura]eza humana ; producir gente, Uno de los princi-
pales jtems del monopolio capitalista es producir gente motivada a
comprar "modelos nuevos", consumir mercancias y servicios. Para lo-
grar eso, los medios masivos son de las instituciones que tienen re-
lTieve al cooperar, "La funcién principal de los medios masivos en es-
te sistema es producir audiencias preparadas para seren consumidores
ohedientes., EI producto final es la mercancia para ser vendida 7, la
audiencia producida por los medios masivos es parte para este fin.
"Hacer-publico", es el pr{hcipa] instrumento de la moderna cohesién
social, Uno puede decir que se vende espacio y tiempo en los medios
masivos, pero en realidad 1o que se compra es el producto principal
de los medios modernos de comunicaciQn; es decir, el acceso al publi-
co que tales medios crearon, En el proceso de comunicacién masiva e-
xisge la seleccidn y control de los contenidos a comunicar, E1'dere-
cho de aculturar las naciones y moldear el publico no es permitido a
todos; esta es una de las fuerzas mas guardadas en todas las socieda-
des", Santa Cruz,(1980).

Esto quiere decir que el sistema existe y funciona para preservarse



¥, los medios masivos 1o ayudan, Pero, la funciéh de producir una
audiencia en los medios masives, no esta limitada a audienctas desig-
nadas comq productos intermediafios para un mercado de consumir mer-
cancias. También, incluye la produccién de audiencias para designar
el producto final; la opinidn piblica que forma un elemento de la {-
deologia, soporte para una o otra politica.Luego, esta opini@n tiene
muy poco de publica en tanto que representa en la realidad a unos po-
cos. "Las ideas de la clase dominante s&n en cada €poca las jdeas do-
minantes, es decir, 1a clase que ejerce el poder material dominante
en la sociedad resulta al mismo tiempo la fuerza espiritual dominan-
te. La clase que contola los medios de produccidn material controla
también los medios de produccién intelectual, de tal manera que en
general las ideas de.los que no disponen de los medios de produccidén
intelectual son sometidos a 1las ideas Je la clase dominante’,
Marx,
Luego, si bien cada persona ocupa su lugar por las relaciones de pro-
duccidn que le toca vivir_en una determinada sociedad,los mensajes
actuén para reforzar, funcionalijzar al maximo dicho Tugar,
La comunicacidn masiva para alcanzar sus fines tiene que elaborar de
ciertas formas sus mensajes, Los mensajes por su vez, cumplen la fun-
cién de intermedidrios entre las personas y la realidad. En tanto ver-
sién de la realidad.son siempre menos que ella, pero pueden llegar a
tener mds fuerza que ella. Un mensaje es siempre una versidn de algo.
Aqui estamos frente a la violencia ideolégica con la finalidad de do-

minar la forma de juzgar y de concebir la realidad. Esto se trata de
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ejercepr a las personas, pero sin que lo sepan que incluso la reciban
de forma placentera,

"Cada decisidn para comunicar ciertas cosas es al mismo tiempo una
dectsién para suprimir otras cosas, Las politicas de los medios de
comunicacién de masa reflejan, no solamente un nivel de desarrollo
industrial y, la ‘estructura general de las relaciones sociales, pe-
ro también tipos particulares de fuerzas y presiones instituciona-
les,"Gerbner,CIQ%Q).

Cada acto de comunicacifn tiene cierta orientacidn ideoldgica de for-
ma impTicita en el tratamiento, seleccidn y enfasis del mensaje. Se
puede aln decir que uno de los principales efectos de la comunicacién
puede ser considerado no en hacer ventas, obtener votos, influenciar
opiniones, cambiar actitudes, pero en el mantenimiento de Uha esfruc-v
tura estable de imagenes y asociaciones que mantengan las politicas

y el sistema y que definan las perspectivas comunes de Ta sociedad en
un &mbito mas general. "Una vida asi cqlonizada es el mejor reasegu-
ro_pata la supervivencia de un sistema de vida. A mayor aceptacién de
lo impuesto, a mayores prejuicios a mayores premisas 1mp1fc1tas, ma -
yor equilibrio del sistema vigente y menor posibilidad de cuisis. Las
posibilidades de rupturas vienen casi siempre por una confrontacidn
con ung realidad insoportable, Pero, una fuerte co]on1zécién retarda
la ruptura, y cuandb esta comienza a producirse, cuan&ov]os recursos
de la ideologia dominante no son suficientes, cuando las -ideologias
subalternas, dominadas, cobran fuerza y ya los mensajes no surten
ningdn efecto, ocurre la ruptura del sistema © soBreviene Ta represidn

directa e indiscriminada",Castillo,(1979).
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En este estudio afirmamos 1a presencia de una realidad que ocurre
afuera de 1a que nos tlega por los medios de comunicacidn colectiva,
Lo que ocurre es que siempre se comunican mds cosas u otras cosas de
las que uno tiene consciencia, Siempre existen maneras de tomar cono-
cimiengo de algo, a través de la confrontacidn de los mensajes con el

referente, 1a posihilidad de una decodificacidn no automdtica, sino

critica. Esto es posible a través de una comprensidn en la lectura de -

los mensajes. Asi sienda, se puede difundir conductas cuestionadoras

¥ criticas.



1.3 E1 lgnguaje colonizador

Los medios de comunicacidén masiva encuentran su expresidn en la ver-
ticalidad del mensaje. Con una direccién unilineal, de arriba hacia
abajo, o sea, desde un emisor, la clase dominante, hacia un receptor,
en que T3 mayoria no ve reflejadas sus preocupaciones y formas de vi-
da sino las aspiraciones, valores y normas que la clase dominante es-
tima mds apropriadas a su propria sobrevivencia, Este grupo de arri-
ba es el gestor de los mensajes, a través de un grupo de especialis-
tas, al grupo de receptores cuya participacién se lTimita a la actitud
consumista,"Tal medio de comunicacién se basa en una falsa dinamica,
falsa cansciencia, falsa libertad, y cumple un papel servidor del po-
der ideoldgico dominante, Utiliza su lenguaje vertical a tr: s de
presupuestos intocables de ]egitimacién del sistema, actuando en for-
ma de garantizar la armonia social con el objetivo de reacomodar cual-
quier influjo al cambio. En la sociedad capitalista todas las activi-
dades tienen el obje;ivo final de produccién de mercancias, es decir
de bienes intercambiales en el mercado; Luego, los-resultados de cual-
quier actividad humana toman forma de mercancia",Mattelart,(1977).
"La riqueza de las sociedades dénde impera el régimen capitalista, de
produccidn se nos aparece como un 1nmensqérsena] de mercancfas. La
hercanc{é es, en primer término, un objeto externo, una cosa épta pa-
ra satisfacer necesidades humanas de cualquier clase que ellas",Marx.

Siendo asi, dentro del contexto mercantil podemos decir que la dis-
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tanciq entre emisor y receptor, es en realidad l1a que existe entre
productor y consumidor, Este es un mensaje-mercanc{a que el produc-
tor ensefia al consumidor, Tal mensaje puede versar de un punto au-
toritdrio g otro paternalista. De todos modos 1la participacién del
consumidor se restringe al acto en si, Luego, podemos decir que tal
lenguaje es represivo. Pero, esta es en realidad una forma univoca
utiltzada en forma multiple en la actividad cotidiana capitaﬁisya.

El discurso dominante se utiliza del esquema intransigente de ]a§ po-
sibilidades opuestas con la finalidad de 1legar a dilemas sin opcién.
Luego, remata en 1a irreconciliabjlidad entre la imposibilidad de so-
luciones de tipo término medio., “E1 lenguaje dominante a través de
sus multiples modaiidades busca aisTar las personas a través de mu]-v
tiples fantasias o mismo en una manifestaci&n mds represiva., De acuer-
do con las modalidades del momento ejerce distintas formas de ictua-
cidn, pero la funcidn final sigue siendo represora, a pesar de su
fluc;uacién. £l lenguaje dominante busca también una fragmentacién}

0 sea 3 través de un mundo tan seccionado impide gque la gente sienta
1a'to;a11dad existente y asi la verificacidn de las oposiciones de
clase”, - Burgelin,(1974),

En comunicaci@n podemos ejemplificar esta fragmentacidn a través de
diferentes generos de revistas, asi siendo, el sistema busca diversos
publicos 1inducindoles la idea de mundos autonomos, corporiza la divi-
s{6n entre {ndividuos y clases, 1levando a los usudrios sectorializa-
dos esferas y reglas de accidn y comportamiento, tabﬁes y dominios
reservados, Asi los jovenes deben hablar de cosas de jovenes, los

hombres de sus cosas y las mujeres de cosas de mujeres, etc. lLa rela-
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cidn emisor-receptor esta planeada de acuerdo a tales patrones de se-
gregacfén y expectativa de clase, Esto ocurre, principalmente con la
prensa, y revistas que es nuestro interés aqui, En este tipo de me-
dios se obhserva de forma mds evidente este aspecto.

E1 lenguaje pub]icitirio tal vez sea lo que mds coacciona a la audi-
encia. El discurso que organiza se construye sobre la argumentacidn
expresada por una ideologia tecnocrdtica. Es el contexto alienante
que inyolucra la gente bajo.determinadas argumentaciones de informa-
ci§n utilitaria y imprescindible, Es en grande parte este lenguaje a-
bsorbente y impregnante que rige la racionalidad de una audiencia a
través de su argumento falso y intencional, con el objetivo de indu-
cir en determinada Tinea de accidn."'Bajo esta formulacidon ideclogica
se encuentra un manifiesto fetichista que se asimila.de "mundo libre"
al revés de mundo de la libhre empresa, En esta misma concepcidn esta
la propaganda del sistema en ampliar sus dominios una vez que, a tra-
vés del "mundo libre" se 1lega al mundo universal con su publicidad
de pproductos y su jdeologia implicita, y su consecuente ampliacidn
de dominios. En realidad el mundo de sus mercados, de su dominio ha-
Ee fortalecer y garantiza la sobrevivencia de su "mundo". 0 sea, el
exito en su circuito mercantil es un "exito mundial”, o mejor su pro-
pio exito imperialista", Camargo, (1977}, ‘

Un ejemplo del finstrumentq publicitario con finalidades de producto
¥, una muestra aplastante de Ta aceptacidn o sea, de la valoracidn .
del producto a trayés de su imp]antacién en Tos centros estereotipa-
dos como los jdeales a seguir; se puede encontrar en cualquier publi-
cidad qué manifesta este contenido : "Paris-Londres-NuevaYork, el ja-

bon x preferido por todas las mujeres del mundo"., Hasta este simple
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signo, el gufon sefiala la relacidn de los que se deben seguir, unifi-
cando a los paises perifericos en la misma re]acidn triunfante en
actos. Se puede decir que este lenguaje omnipotente;el que consiste
en el procesq de imitacién de la ideologia dominante,se empefia en
conciliar semanticamente Tas diferencias de 1nterés para desvanecer

al maxjmo; Ta realidad conflictual, Se asiste entonces a la conforma-
cidn de un lenguaje de informacidn publicitario a un lenguaje de adje-
tivizacidn con el objetivo de 1lenar el vacio retorico del concepto
que califica., Asi el lenguaje que deheria destinarse a un contenido
informativo se convierte en el lenguaje de la sobrepuja publicitaria,
dénde la informacidn que deberia ser el nucleo legitimizador de la
publicidad se torna tributario de1 adjetivo, E1 lenguaje publicita-
rio ha penetrado el lenguaje econgmico-politico, y va cambiando y
adaptando su discuprso de acuerdo con las necesidades de tales conyun-
turas. A una forma de gestar esta racionalidad es Ta que-nbs impide
substituir la nocidn estrecha de realidad estatica, unilineal y repe-
titiva. 0 sea, critalizada en meros productos acaquos, tanto objetos
fisicos como ideologia subyacente, por cualquier otro concepto de rea-
lidad en movimiento, en proyecto, en modificacidn, Una concepcidn con-
traria a 1a que vivimos, y que a penas sobrevivimos, una realidad que
activa Ta imaginacién y la razdn del receptor y lo encamina hacia la
tpransformacion de la sociedad, seria concebipr el mundo como un conjun-

to de procesgs flexibles. Los desarrollos precedentes son una mera de-

mostracidén de la congruencia del poder de manipulacidn. "A una forma

de gestar el mensaje corresponde un modo de expresidn de su conteni-
do. E1 discurso masivo patrocinado por la jdeologia dominante esta
impregnado, en todas las etapas de su formacidn,por la relacién de

dominacidn que funda el sistema",Mattelart,(1977).
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1.4 Publicidad como punto de partida al consumo

Los medigs de comunicacidn capitalista incluyen, necesariamente To que
se 1lama publicidad y propaganda. La publicidad tuvo su origen en la
ﬁecesidad de conectar las esferas de produccidn y consumo, haciendo
posible da adquisicién de mercancias. En este sentido, la publicidad
tiene una funcién economica en el modo de produccié. También,si la Eu—
biicidad no es tan exclusiva del modo de produccidn capitalista, es

en el que alcanza su plena realizacid6n, una vez que este modo est§
caracterizado por la produccidn de mercancias, esencialmente para in-
tercambio. La publicidad cumple este papel de intercambio a través de
ta promocidn de una mercancia especifica. Incluso, seria dificil en-
tender, o imaginar el modo de produccién capitalista sin la publici-
dad, La magnitud de 1a produccidn y el rapido aumento de Ta variedad
de mercancias seria imposib]e_sin la difusi6n de informacidén y comer-
cializacidén de tales productos., Esta difusibn, con la finalidad de

volver las mercancias conocidas, es 1o que llamamos publicidad. Mismo

en el sentido que la publicidad hace conocida Tla existencia de las mer-

cancias, también es propaganda o un agente de socializacidn, una vez
que la publicidad "vende" formas de comportamiento economico, politi-
co y social, Por ejemplo,.la persona en contacto con un anuncio de de-~
terminado producto no solamente desea este producto, como también de-
sea el contexto en el cuil el producto es publicitado, o sea, ser co-

mo el modelo, la imagen del grupo dominante. Es decir, Ta aspiracién
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" no se restringe solamente en obtener la mercancia, pero también en
volverse parte del grupo.

Para promover un producto se lo rodea de beneficios que el F]iente
siente obtener con su adquisicidn. De esa forma, se estimulan aspira-
ciones que, de hecho, no tienen relacidn con las satisfacciones reales
que puede aportar el producto. De estos falsos atributos de los dis-
t{ntos productos, los mds explotados se relacionan con 1a juventud,

el atractivo, el sexo, el estatus, el refinamiento, el exito, la feli-
cidad, ta libertad, y la tradicidén. "La publicidad fomenta un nivel
socio-economico-cultural y un modelo fisico que no carresponde a la
realidad de muchos paises y de la mayoria de sus poblaciones. Luego,
no solamente.intenta promover un modelo caracteristico dentro de sus
fronteras, sino también extrapolar, tal modelo en los paises dependi-
entes, ddnde los grupos politico-economicos son imitaciones, y muchas
veces excelentes, de tal modelo ideal.¥ siendo asi, se mantiene la de-
pendencia y dominacidn. Esta promocidn corresponde al intento homoge-
neizador que persigue la estructura transnacional con el fin de ampliar
sus mercadbs para el consumo de un mismo tipo de productos, que son

- determinantes de un estilo de vida y un tipo de aspiraciones. Un aviso
promove un nivel socio-economico-cultural cuando el producto avisado
aparece inserto en un contexto asociable a un estilo de vida economi-~
camente superior a 1o que el promedio de la poblacién puede permitirse
o cuando se refiere a productos que por su precio escapan a las posi-
bilidades reales de las grandes mayorias de la poblacidn. Pero, ademds
al utilizar a personas acompafiando o publicitando un ﬁroducto, la pu-
blicidad esta exnibiendo, en forma permanente, los tipos ideales se-

gdn sus cdnones",Santa Cruz,(1980).
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Una de las funciones de la propaganda podria ser considerada la de ge-
nerar el deseo por el ascenso social, y su objetivo ultimo no es la
promocidn de determinado producto, sino la promocidn de un estilo de
vida, En este sentido, propaganda alude para modelos de comportamiento
en los cuales 1las mercancias cumplen un papel bdsico e indispensable.
Esta unién, publicidad-propaganda, es la esencia de 16 comunicacién,
como una industria, ella esta motivada por las ganancias y por las ne-
cesidades politicas que facilitan el crecimiento de tales ganancias vy,
asi siendo ocurre la necesidad de influenciar la conducta humana. "La

publicidad se instala asi en el corazon de las economias dependientes

/ < . PR . .
y, es capaz de subordinar a su propia ldgica el funcionamiento de los

medios de informacidn, cuya caracteristica definitoria pasa a ser la
produccidn, no de noticias, sino de consumidores para los bienes pu-
blicitarios’,Roncagliolo,(1977).

Adoptar un papel es adoptar una conducta que se ofrece a 10s demés co-
mo objeto de imitacién, E1 universo de imagenes ejemplares, es decir,
que se presentan como ejemplo a seguir, a imitar, es infinito y amena-
za a continuar en su creciente reproduccidn,

En las ciudades todos estdn acostumbrados a ver muchas imagenes publi-
citarias todos los dias. En ninguna otra forma de sociedades en la his-
téria ha existido tal concentraciﬁn de imagenes. En general, uno se
acostumbra de tal modé con las imagenes publicitarias que dificilmente
se da’cuenta de su impacto tofa]. Una persona, en general se da cuenta
de determinada imagen o informacién cuando corresponde a algun 1nterés.
Pero, en general se acepta el sis@éma total de imagenes publicitarias
sin cuestionamientos, La publicidad es justificada como un medio compe-

titivo que esencialmente "ayuda al publico”, "al consumidor" y también



al productor y en ultima instancia a la economia nacional, Esta inti-
mamente relacionada a ciertas ideas sobre "libertad": libertad de e-
]ecciﬁn por parte del consumidor, libertad de actuacidn por parte del
productor, En sintesis, la-promocién de un "mundo libre",

Adentro de las elecciones publicitdrias, uno puede decidir entre deter-
minadas marcas. Pero, la pub]icidéd como sistema, tiene un unico pro-
pésito. Ella propone para cada uno que se debe transformar, a si mis-
mo y, a su vida a través de determinados tipos de consumo. E1 propdsi-
to de la publicidad es poner las personas insatisfechas con su modo de
vida,Pero, ella sugiere que si uno compra lo que esta siendo ofrecido,
su vida se volverd mejor. Ofrece una alternativa, una salida para la
insatisfaccion propuesta.Siendo asi, se puede decir que su funcién
prinéipa] es crear deseos y habitos de consumo, La publicidad es la
cultura de la sociedad de consumo, Ella propaga a través de imagenes
1as creencias sociales, '

"La promesa de una felicidad inmediata o a plazos es una constante en
la publicidad. Esa‘yeneralizacién de un mundo feliz como imagen inver-
sa, ilusoria ;iende a asegurar, a reforzar, la apetencia de consumo,
las bxpectativas hacia el mismo, Se trabajo por afirmaci@n y por ex-
clusién. Por afirmacidn por que el personaje que maneja tal o cual ar-
tefacto es un ser perfecto, pleno, exitoso., Por exclusion porque quien
no nace eso estd fuera de la plenitud, de la perfeccién y del exito.
Promesa de gratificacidn, de satisfacidn que conlleva, por exclusidn,
una amenaza de dolor, de 1qsatisfac16n. E1 influenciador juega asi con
las dicotomias:de participacidn/no participacion, integracién/ais]amien-
to, aceptacidn/rechazo, Pertenencia a/ no permanencia a.Promete siem-

pre con el primero, amenaza, sutil o abiertamente con el segundo",
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Castillo,{1979).

Luego, 1a funcidn social de la publicidad es unificar opiniones y vo-
luntades, cohesionar la vida cotidiana de las diferentes clases so-
ciales, asegurar la funcionalidad de un determinado sistema de vida.
E1 proceso publicitario es frecuentemente reforzado por las condicio-
nes de vida., E] presente interminable y sin significado de las horas
de trabajo eslbalanceado por un suefio futuro en el cual la actividad
imaginaria substituye la pasividad del momento.En tales imaginaciones
el trabajador pasivo se vuelve un consumidor activo.

La publicidad tiene otra importante funcién social. Ella transforma el
consumo en un sustituto de democracia. La eleccién de To que uno come, .-
usa, veste, etc, toma lugar de significante en la e]ecciﬁn politica.
El]avayuda a enmascarar y compensar a todo que es antidemocratico a-
dentro de la sociedad., Ella explica todo en sus terminos. Siendo asi,
ejerce una enorme infiuencia y, se vuelve asi un fenomeno politico de

grande relevancia, El1la valora, esencialmente la fuerza de la adcqui-

—sicidn, Todas las otras facilidades o necesidades humanas son secunda-

rias en re]aciQn a esta fuerza. Todas las esperanzas, y deseos son
homogeneizados, simplificados, de tal modo que se tornan magicos y re-
petitivos en la promesa ofrecida en cada compra. Ninguna otra especie
de esperanza, satisfacién o placer puede ser considerada en la cultura
capitalista,

"En realidad, la publicidad es la vida de esta culturd y sin ella el
capitalismo no puede facilmente sobrevivir y, al mismo tiempo la publi-
cidad es su suefio, E1 capitalismo sobrevive a través de la imposicién

de falsos estandares en relacidn al significado de las cosas y sobre lo
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que es deseable, Esta cpeacién de fantasia imaginaria es crucial a
la publicidad., E1 hecho de crear el habito a la gente de comprar, no
para satisfacer sus necesidades basicas, pero para satisfacer las ne-
cesidades historicas del sistema, fue un punto crucial alcanzado a

través de la publicidad,"Castillo,(1379),
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1.5 Publicidad y revistas femeninas

“La revista publicitaria mds que todo el resto de la prensa femenina,
se caracteriza por ser un tipo de publicacidon de altos costos en su

" elaboracidn. Los tipos de papel, Ta cantidad de paginas ilustradas a
color, la utilizacidn de material y servicios exteriores, etc. elevan
su precio de costo por ejemplar a niveles muy superiores a su precio
de venta al publico. Este déficit es subsanado con enormes tirajes que
bajan los costos ﬁe produccidn, y sobre todo, gracias a Ta publicidad
que contratan, Este ultimo recurso de la prensa ,es actualmente mas
frecuente que el hrimero",Santa Cruz,(1980).

La publicidad en las revistas se da en 3 niveles estrechamente rela-
cionados : la publicidad propriamente tal, el consejo pub]icitério 0
apoyo editorial, y la redaccidn misma de la revista. E1 consejo publi-
citario o apoyo editorial consiste en la utilizacion, por parte de la
revista, de su poder editorial para avalar determinados producgbs.
Esto se hace a través de articulos sobre belleza, modas, decoracidn,
secciones de correspondencia y, en general, en cualquier seccidn de

la revista dénde se recomienda el uso de productos, mencionando sus
marcas, sus cualidades y muchas veces las direcciones ddnde pueden ser
adquiridos. En algunas ocasiones la revista cobra por el consejo pu-
blicitario o aﬁoyo editorial, y este rubro puede 1legar a constituir
una fuerte entrada economica extra. En otros casos, se trata de una
forma de galanteria para con un cliente que contrata publicidad o de
una exigencia que dicho cliente impone como condicidn a la revista pa-

ra anunciar en ella. A los efectos de un analisis, resulta imposible
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determinar cuando se trata de un consejo publicitario pagado y cuando
no. Muchas revistas especifican que no aceptan publicidad redaccional
pagada, pero eso no es ninguna prueba de que efectivamente sea asi.

No cabe duda de que el consejo publicitario constituye una de las for-
mas mds efectivas de la publicidad, ya que el producto aparece reco-
mendado, escogido con una supuesta objetividad por la redéccidn, ex-
plotando la confianza que las lectoras le tienen a los criterios de

la revista. Por su parte, la redaccidn, aunque no haga directamente
mencidn de determinados productos, ofrece valores, un contexto, un
escenario, una tematica muy afines a su publicidad. Las exfgencias

que la redaccidén plantea a las lectoras para acceder a las caracte-
risticas del modelo de mujer que promueve, ya sea en su aspecto fisi-
co, en su estilo de vida, en las modalidades de su vida afectiva, etc,
aparecen como Togradas, en gran medida, gracias a la adquisicidn de’
productos cuyas marcas indica la publicidad directa. Aunque la rela-
cidén no siempre se dé en perfecta armonia, es innegable que los inte-
reses de la publicidad y los de las revistas se sirven mutuamente,
conducidos, de hecho, por ideclogos de la publicidad. En la révista
publicitaria femenina estos e]ementos estan hasta tal punto ligados

y su contenido es de tal manera uniforme, que en el analisis de con-
tenido general de la revista, los consideramos como un todo indivi-
sible. Publicidad, consejo publicitario y redaccidn se presentan como
servidores de las necesidades de sus lectoras, pretendiendo resolver
probTemas objetivos y reales de la mujer. Lo que hacen es aliarse en
la creacidn de necesidades ficticias para satisfacer sus propios in-
tereses economicos, sirviendo, a la vez, los intereses ideologicos del

sistema.
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"La obtencidn de mayores ganancias por publicidad que por venta de
ejemplares acrecienta la dependencia de las revistas respecto de la
publicidad. Se reafirma de esta manera la evidencia de que se trata

de medios que, mds que vender informacidn, cultura, venden publicidad.
Las revistas femeninas producen entretenimientos y datos para resol-
ver problemas de la mujer, pero esencié]mente logran producir consumi-
dores para los productos que publicitan. Las ideas pasan asi a ser se-
fiuvelos para vender el consumo, Santa Cruz,(1980).

Resulta aceptable que 1a envoltura y los simbolos que rodean al pro-
ducto hagan el producto y también es deseable que reproduzcan una re-
alidad capaz de disimular lo que estamos viviendo. "el consumidor es
un amateur y el producto un experto en la arena comercial, el consﬁ—
midor es un ser infimo e impotente, y el productor un poderoso gigan-
te",Levitt,(1370). '

En un continente que necesita enfrentar y resolver sus problemas, las
revistas publicitarias femeninas pretenden cubrir y resolver la pro-
blematica de 1a mujer sometida a 1a dependencia de estos poderosos
gigantes del capital. El estudio de Ta publicidad de las revistas asi
1o demuestra, como queda también demostrada la presencia de una sim-
bologia destinada a "adornar y distorsionar" intereses que van desde
lo economico hasta lo politico.

“Una serie de avisos son identicos, no solo en varias revistas, sino
.también en varios de nuestros paises. Pero, estas campafias tienen pa-
ra las compafiias, grandes beneficios. Una vez que, al no realizar
campafias diferenciqﬂas por pais, se abaratan los costos. Por otro la-
do, una campaiia internacional exitosa crea una identificacidn interna-

cional con el producto, transformandolo en algo "mundialmente conoci-
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do"., El1 producto se convierte en el centro de un universo que parece
extenderse hasta alcanzar las dimensiones del globo y emancipar, por
el mismo hecho, a todos sus consumidores.

Los estilos de consumo propuestos por la revista femenina se expresan
en el tipo de productos que en ellas se publicita, ya sea por medio
de anuncios pagado§ o del contexto general, adecuadamente condiciona-
do para la mejor promocidn de 1os productos avisados. E1 modelo de mu-
jer que el orden transnacional promueve es una proposicidn que se de-
fine en funcidn de estilos de vida generados precisamente por los es-
tilos de consumo determinados por la publicidad“,Santa Cruz,(1980),
La pub]icida& estd mostrando una posicign social, un modo ‘de vida que
de alguna manera les es atractivo a sus lectoras. Utilizan el princi-
pio de dotar de una vida breve a las mercancias al ofrecer constante-
mente "lo ultimo™, "lo nuevo". Proporcionan pequefias aspiraciones a
Tas lectoras que pueden alcanzar mediante el consumo; en el momento
que se logra esto, ofrecen un poco mds para mantener latente una in-
satisfaccidn que solo se apacigua temporalmente mediante la compra.

E1 publico puede identificar su forma de vida en las paginas de las

revistas, ahi se encuentran las compras del supermercado, la lavadora,

1a repa de los nifios, las tarjetas de credito, los nueves estilos de
peinado, etc. Conviven lo real y lo imaginario, los pequefios problemas
cotidianos y un mundo de deseos y aspiraciones inalcanzables, consejos
de cocina rapida junto al relato de los manjares servidos én una cena
elegante., Existen sugerencias para aplicarse un nuevo maquillaje y
;més adelante hablan de los secretos de las estrellas de cine que no

envejecen, Junto al material editorial y a los articulos de la revista
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existe la publicidad estrechamente relacionada: en los articulos se
presenta el modo de vida de la clase dominante, y en la publicidad se
dice dénde adquirirlo. Se.toma como modelo de aspiraciones la forma
de vida de Tlos niveles altos y los estratos intermedios de la socie-
dad capitalista industrializada, como si esto fuese una realidad pa-
ra todos, Los reportajes de las revistas versan sobre la ropa que se
estd usando, presentan actrices, mujeres famosas como prototipos en
la forma de vestir; hablan del maquillaje de hoy; de como decorar los
hogares modernos; dicen que hay para todos los gustos y remiten a las
lectoras a los almacenes de prestigio, que se anuncian paginas més
adelante, ddénde pueden adquirir los modelos presentados en los repor-
tajes. Cada articulo remite directa o indirectamente al consumo de
Tos productos que se publicitan, ‘

"En la sociedad capitalista las mercancias se presentan a los hombres
como algo ajeno a su trabajo, en la publicidad Tos objetos s operso-
nifican y los hombres se vuelven cosas, Se produce un trasla.. cua-
Titativo desde el suje;o hastq el objeto. ET mundo inanimado (:sosas

y artefactos) cobra yida, mientras que, segiin un paralelismo exacto,
1o animado deja de serlo. A un objeto humanizado corresponde un ser
cosificado. Si este ser vuelve a cobrar cualidad, movimiento, dina-
mismo y personalidad, es por la mediacion del objeto. La connotacién
de valor no se situa mas en el ser, sino en la cosa. La relacién in-
terindividual se metamorfosea gracias & la introduccidn del producto
y a lg innovaci§n tecnica y comercial”,Mattelart,(1977).

Esta fetichizacidn que sufren las cosas consiste en atribuir a las

mercancias propriedades humanas y hasta magicas. Segln esto la mer-
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cancia 1o domina todo independiente de los hombres, hasta las rela-
ciones entre ellos. Asi, la publicidad nos dice que mediante el uso

de objetos triunfaremos, cbtendremos amor, dinero, belleza, felicidad,
etc. "La mercancia tiende a constituir un modo, un mundo aparte en

el que las soluciones se dan a través de cosas, 1os problemas se re-
suelven mediante la compra y toda relacidn humana se pierde en la a-
ctividad comercial",Lefebre,(1978).

En la publicidad, las mercancias se desvinculan de su origen, ya no

son productos de la actividad humana, se presentan como independien-
tes, con vida y caracteristicas propias, capaces de moverse y de mo-
ver la vida humana. Segin el mundo publicitario, el usar determinada
mercancia supone destacarse, distinguirse de los demds y provocar su
envidia. Luego, dentro del mundo de las mercancias y en la publicidad
ios hombres son tomados como objetbs, se venden junto con las mercan-
cias, asi utilizan el cuerpo femenino, la sonrisa, los ojos, para
promover las ventas.Al poner juntas mercancias y determinadas caracte-
risticas humanas se da una superpbsicién y manejan la idea de estar--
adquiriendo algo mds junto al objeto. De acuerdo con esg, la mujer
que utilice esa marca de ropa se volvera elegante, de clase, irresis-
tible,etc."La publicidad que se dirige esencialmente a la mujer, so-
bre todo caon plena evidencia cuando concierne a la indumentaria feme-
nina o a los productos de belleza, nos presenta tantas mujeres mara-
i villgsas, que lucen. tos trajes o utilizan los productos acabados, es
claramente a titulo de modelo o de soporte de identificacidn; hace
usted como yo y sereis como yo; dice la seductora, o dicho de otra
forma: ya sois como yo, excepto en el vestido y el perfume”,Burgelin,

{1974).
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“La publicidad es un reflejo de una sociedad que considera a la mu-
jer.comq un objetq, susceptible de ser vendido y de cotizarse en el
mercado ante 1os ojos de los nombres. En los articulos de las revis-
tas femeninas y en 1a publicidad se manifiesta claramente cdmo el es-
tereotipo de la figura femenina es explotado como elemento de identi-
ficacidn e imitacidon.Lanzan a la mujer al mercado, se la mueve.como
objeto y se produce la relacidn mujer-consumidora-mujer objétu de
consumo",Garcia, (1980).
Una de las principales motivaciones que ut{liza la publicidad en las
revistas femeninas es el manejo de los terminos “"nuevo" y "modernp".
La fetichizaciﬁn se da en 1a modernidad, se habla de epocas que ba-
san, de un mundo cambiante, y la forma para adaptarse a el es median-
te la compra de objetos. La modernidad es presentada en la publicidad
con diferentes palabras que conducen a 10 mismo: dar la {lusidn de
cambian?eﬁ de movimiento de un orden estatico, de un cambio en que
tos produc;os y el consumo se renueyvan cada dia, perc el sistema éco-
nomico y social sigue siendo igual,las frases mas utilizadas por la
bub]icidad para referirse a Yo moderne son: "lo ultimo", "de moda",
"novedoso","al dia", "mundo de hoy", "nueva manera","mujer de hoy",
"mujer moderna",
Michele Matte]art,(1977), le 1lama "la {deologia de la modernidad”,
que se ha creado para dar el simulacro de novedad y cambio, poco
"menos que la revolucidn en el devenir femenino. E1 cambio en To que
respecta a la mujer se vo]vi§ sinonimo de integracién a Ta moderni-
dad. Y es la imagen de la mujer feliz, de 15 mujer deslumbrada por

el afdn y la posibilidad de acceder al progreso la que publicita la



modernidad, la que auspicia la inmersién de la tecnologia en la vida
cotidiana. Lo moderno se inscribe en lo cotidiano, se dirige a reno-
var de ropa, cambiar de perfume o sentirse en un mundo nuevo. En el
mismo lugar, solo que rodeada de "modernas cosas". Lo moderno se eri-
ge en ideologia publicitando una imagen de movimiento y progresién
constante, de genesis diaria, de mutaciodn eFervéscente, que enmasca-
ra la permanencia y el estatismo de las estructuras constitutivas del
orden que 1lo generé. Las revistas femeninas cultivan y difunden este
hode]o modernista que se caracteriza por ser universal (es necesario
subrayarlo porque en este rasgo aute atribuido reside su primer as-
pecto mitico) es un modelo construido sobre la base de un clisé de
mujer de estrato socio-economico muy acomodado en una sociedad indus-
trializada. Por supuesto este modelo euforiza la situacidn de dichas
mujeres, extrapolas el bienestar, la 1iberaci§n, el goce que alcanza
la vida cotidiana, Mattelart,(1977).

E1 mundo en el que se mueve la mujer sujeta a la ideologia de las re-
vistas femeninas y de la publicidad, es un lugar de consumo y mercan-
cias, donde las "novedades", estan insta]adas como meta.en su vida; N
vive para comprar, para pensar en las personas por su valor economi-
co, si 1lega a ahorrar 1o hace con miras de acumular dinero para com-
prar algo mas costoso o dar un enganche de un auto o un refrigerador.
“Las mujeres son a la vez sujetos de la cotidianidad y victimas de la
vida cotidiana por 1o tanto objetos, cogrtadas (1a belleza, la femini-
dad, la moda) y aque11és en cuyo detrimento operan las coartadas. Son
a la vez compradoras y consqhidoras, mercancias y simbolo de 1a mer-

cancia. La publicidad cobra importancia de una ideologia, las formas
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publicitarias mds sutiles encierran hoy una concepcidn del mundo.Es-
te contenido muy amplio, esta ideologia capturada no excluyen una so-
1icitud mds concreta",Lefebre,(1978).

Y podemos agregar que es uné ideologia que glorifica a la mercancia

y la eleva como simbotlo de la felcidad, esto es de encontrar la feli-
cidad consumiendo. Pero esta fétichizacién de la mercancia resulta

ser una forma de encubrimiento de la realidad.

Ligada, aQn a 1a modernidad se maneja la palabfa “belleza", "ser mas
bell", "realizar los encantos", "fascinar". E1 tener exito en la vi-
da 1o asocian con cremas maravillosas, arreglarse o usar aparatos

que producen resultados en una semana. Asi, gran numero de las padinas
de las revistas estan dedicadas a comentarios o consejos de belleza,
moda, decoracién y cocina. Y los articulos de la revista detallan co-
mo usar lo que se publicita.

"Las motivaciones empleadas por la publicidad juegan con las aspiracio-
nes de una clase, las enmarcan dentro de los valores de quienes leen
las revistas, se_centran en el deseo de poseer objetos para semejarse
siquiera asi a la clase dominante, La publicidad de las revistas fe-
meninas 1o concreta todo sobre la consecucidn del exito y la felici-
dad. Segiin sus parametros, la mujer triunfadora, la mujer moderna o

la mujer dichosa, sera aquella que adquiera mds productos de los suge-
ridos por la publicidad para tener un hogar feliz, E1 acto de comprar
o de saber aprovechar las ofertas serd la rea]izaciéh de 1a mujer, Su
sonrisa presentada por la publicidad es una sonrisa del consumo, de
obtener la felicidad por medio de la compra. A la vez se remarca que
su lugar, aﬁnque provisionalmente trabaje, es la casa, y su papel;

gastar dinero, consumir. Hay que destacar que la mujer, en la publici-



47

dad, estd perfectamente adaptada a las relaciones de produccidn, ya
sea en el hogar, o gastando su dinero fuera de &1",Garcia,(1980).

Es en los dos casos, un objeto decorativo qué consume més y mds con
el fin de agradar. También los mecanismos de reduccidn de la realidad
operan a través de los multiples espacios cuya parcelacidn confiere

a las revistas ilustradas un cardctes de mosaico. E1 lenguaje publi-
citario, que hace del objeto el mediador de las relaciones del indi-
viduo consigo mismo y con los demds, no procura sino reflejar una cons-
tante del lenguaje de Ta modernidad, que elude una realidad profunda
y conflictiva en provecho de la falsa armonia.

A favor de aquellos mitos que, de valores satelites y accesorios, ha-
cen valores esenciales, se absorben todas las segregaciones y se de-
sarman los conf]ictos. El objeto, el cosmetico, universaliza, inte-
gra y arrasa con todas las contradicciones., Luego, podemos concluir
diciendo: la revista cae, evidentemente en contradicciones, y se deja
absorber por 1a mecanica de la publicidad y de la propia ideologia

dominante, .-
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1.6 Socializacidn de los roles sexuales

Segﬁn{ Stanley,(1380), todas las sociedades tienen claras expectativas
en relacidn a los individuos, basédas en su sexo. La divisidn de ta-
reas en la familia, ocupacidn y expresidn de emociones, son determi-
nadas por el sexo, Debido a que ocupa una posicidn especifica, una
persona encuentra normas y, estas forman un rol. Este, especifica, lo
que uno puede, debe o tiene que hacer y, como debe hacerlo. En este
capitulo, nos concentraremos en el estudio de un rol especifico y sus.
expectativas; el rol sexual,

Dependiendo del rdtulo sexual, existen normas de comportamiento ajus-
tadas al rol especifico, En cada sociedad, estos roles son dé]inea-v
‘dos, en acuerdo con los prevalecientes estereotipos sexuales.

Casi en todas las cu]turas el sexo de una persona es uno de los deter-
m{nantes mds decisivos de la forma en que le tratan los demé . Tam-
bi&n {nfluye en la idea que se forma de s{ mismo. Definido fuvariable:
" mente al nacer, el sexo bjologico comienza de inmediato a dirigir el
desarrollo psiquico y social, la identidad, los papeles y valores.
Ademds, sigue ejerciendo un influjo dominante a lo largo de tbda la
existencia. Prbbablemente ninguna otra categoria es tan relevante des-
de el punto de vista psicologico que la que clasifica a las personas
~en hombres y mujeres, y a las caracteristicas en masculinas y femeni-
nas. En los Gl&imos afios ha sido objeto de muchas controversias. la
polemica nace de la discrepancia ante los papeles sexuales rigidos y

K



corrientes y ante los estereotipos de lo que significa ser hombre o
mujer, Mischel,(1970).
A pesar de eso, los estereotipos gozan de amplia aceptacidn en una
cultura particular y hasta cierto punto entre las diversas culturas,
D'Andrade, (1966). Por ejemplo, un nifio debe realizar actividades como
trepar en arboles, ensuciarse las rodillas y desdefiar a las nifias, mi-
entras que una nifia debe jugar con mufiecas, saltar la cuerda, etc,
Brown,(1965).Esos estereotipos sirven de fundamento para juzgar a los
demds; también pueden utilizarse como normas para valorarse uno mismo.
Pero, aiin dentro de una subcultura relativamente homogenea puede vari-
ar el grado en que los individuos adoptan las normas corrientes que ri-
gen los papeles sexuales. Por ejemplo, los nifios y nifias procedentes
de hogares y escuelas que inculcaban el desarrollo individualizado se
abartaban mis de las normas convencionales de los papeles sexuales que
los provenientes de ambientes més tradicionales, Minuchin,(1963).
Padres, profesores y otros agentes sociales suelen premiar las conduc-
—-tas adecuadas al sexo, y castigar o ignorar las que no lo son.
Hasta los nifios de corta edad advierten que sus padres esperan que los
nifios y 1las niﬁa§ se porten en forma diferente. Por ejemplo, a un gru-
po de nifios de cinco afios seimosthé una serie de dibujos donde se ilus-
traban simultaneamente actividades masculinas y femeninas, Fauls y
Smith, 1956).Se les pregunté, qué actividad preferfan el padre y la ma-
dre para nifos y nifias. Los sujetos de ambos sexos indicaron que los
padres querian que el hijo realizase con mayor frecuencia las activida-
des propias de su sexo que las que no lo eran. Los padres tratan de ma-
nera distinta a sus hijos e hijas pues les imponen diferentes nombres

y son distintas las ropas con que los visten y la combinacién de colo-
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res en el cuarto del nifio, Los padres suelen dar una educacién muy dis-
tinta a sus hijos e hijas en la esfera de la agresién, Sears, Maccoby
y Leyin,(1957), Segin estes autores los nifios tienen mds libertad pa-
ra expresar la agresién contra sus padres y otros nifios. A las muje-
res se les elogia con mayor frecuencia por su "buen" comportamiento

y mis a menudo se les niega el amor por su "mala conducta". Los nifios
manifiestan una agresidn fisica mis frecuente, mientras que en las ni-
fias es mayor la agresidn verbal, Los padres tienden a disculpar mﬁs la
agresién fisica de sus hijos que la de sus hijas, pero no perdonan la
agresion del nifio sin tomar en cuenta las circunstancias y el medio
ambiente. Este hecho 1o ilustra el hallazgo de que los nifios que se
mostraban agresivos en la escuela tenian padres que estimulaban su a-
gresiﬁn contra los coetdneos., Sin embargo, muchos de estos alumnos no
se portaban asi en el hogar y sus padres castigaban la agresién mani-
festada en la casa, Bandura,(1360), Otro estudio de Bandura, (1963),
indica ademis de otros resultados que los padres que premian la depen-
dencia, tienen hijos propensos a mostrar un elevado grado de conducta
dependiente, En nuestra cu]tura a la mujer se le permite mostrar mayor
dependencia que el hombre., Los estudios de Taboratorio han probado que
1; aceptaciﬁn y el refuerzo de la dependencia aumentan esa conducta en
el nifio. Por ejemplo, Heathers,(1953), cqmprobé que los nifios que ace-
ptaban ayuda del experimentador en una situacibn dificil so1ién tener
padres que Tos alentaban a depender de los demds, no a ser autonomos.
wasserstrom,(lgao), dice que la socializacion del rol sexual inhibe la
autonomia individuatl,

Bem y Bem,(1972), concluyen que la socializacién del rol sexual contro-

la la motivacidn de las mujeres y impide la libre eleccidn. Mil1,(1979),



concluye que el aspecto educacional en el rol sexual impide que la per-
sona actue de modo autonomo, -

AQn dentro de una extensa cultura existen muchas diferencias entre las
subculturas que la integran, Por ejemplo, el grado en que los nifios
aprenden los conceptos tradicionales relativos a los papeles sexuales

y la asignacidn del sexo estd subordinado a su grado de participacién
en una subcultura que acepta, modela y promueve esas actitudes y valo-
“res tradicionales, Minuchin,(1965),

En diversas culturas se dan algunas diferencias sexuales de la socia-
]izaciﬁn, como lo revela una resefia de informes etnograficos, Barry,
Bacon y Child,(1957), Dos jueces estimaron los dator de socializacién
obtenidos de 110 culturas, Valoraron las diferencias sexuales de la so-
cia]izacién en 5 variables : Gratificacién, obediencia, responsabilidad,
exito y confianza en si mismo,

Estimaciones hechas en varias culturas acerca de las diferencias sexua-

les en la presion de la socializacidn del nifio en cinco variables.

Variable N°de culturas Nifias Nifios ~
Mantenimiento F 33 17 0
Obediencia 69 6 0
Responsabilidad 84 25 2
Exito 31 0 17
Confianza en si 82 ) 0 64
mismo

Barry,Bacon y Child, (1957).
Luego, no solo en nuestra sociedad sino también en muchas otras las. ni-

fias ‘'son socializadas para seren sumisas, obedientes y responsables, en
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tanto que los nifos son socializados para que alcahcen mayor exito y
seguridad en si mismo. Sin embargo, segﬁn los autores, tales relacio-
nes nho eran invariables y habrd excepciones. Aparecieron ciertas inver-
siones y muchas culturas no mostran diferencias sexuales apreciables,
por 1o cual los datos corroboran mds bien la funcidn de los determi-
nantes aprendidos socialmente que los derivados de la estructufa bio-
logica.

La conducta de una persona se debe en parte a su sexo, pero también
esté_subordinada a otras elementos, o sea el tipo de cultura, la sijtua-
cién en que ocurre, la edad del sujeto, su condicidn social, etc son
algunas de las variantes que interactuan con el sexo.

Ro;hbart y Maccoby,(19466), encontraron complejas interacpiones entre
el sexo del padre y el del nifio, En este estudio los padres de prees-.
colares escucharon las afirmaciones grabadas de la voz de un pequefio

e indicaron lo que dirfan y harian a sus hijos o hijas en respuesta a
cada aseveracidn, Las madres tendian a ser més condescendientes con
sus hijos que con sus hijas, mientras que los padres tendian a ser més
Atentos y condescendientes con Tas hijas que con los hijos. Rothbart

y Maccoby 1legan a la conc]usién de que la falta de uniformidad en los
progenitores respecto a la conducta propia de cada sexo parece ser la
norma y que sus reacciones pueden variar de una drea del comportamien-
to a otra., La forma exacta de una conducta, el sexo del nifio y el del
‘progenitor que reaccione ante el sexo ,son variables importantes para
conocer las consecuencias de una conducta. Los patrones de conducta
que son adecuados para el vardn y que exc]qyen a la mujer también pue-

den cambiar en funcidn de la edad del individuo., Asi, por ejemplo, di-



versas faormas de dependencia pueden ser aceptables en ambos sexos cu-
ando el sujeto es Jjoven, no asi en fases ulteriores de su desarrollo.
La dependencia puede ser inaceptable si la manifiestan nifios mayores,
en tanto que conductas similares serdn admisibles en nifias de esa mis-
ma edad, La conducta que corresponde a un sexo, los modelos del papel
sexual que se aprueban y los que se desaprueban cambianbbastante en el
curso del desarrollo del individuo. La mayor parte de 1o0s estudios en
este tema, ha sido efectuada con nifios de corta edad como sujetog. No
obstante, algunos de los aspectos mds importantes de la personalidad

y de la conducta propriamente masculina y femenina emergen en edades
posteriores; durante Ta puberdad y después de ella. 0 sea, cuando el
sujeto practica la conducta adulta correspondiente a su papel sexual.
Al inicio de la edad adulta, més que durante la infancia, las expecta-
tivas propias de cada sexo cobran importancia para una multitud de nue-
vas conductas interpersonales y sexuvales. Por ejemplo, durante fa ado-
lescencia se hacen patentes las diferencias sexuales en el cardcter, en
el cultivo de actitudes y en la expresidn-de sentimientos sexuales,
Douvan y Kaye,(1957); Harris,(1959),

Durante toda Ta vida difieren en muchisimos aspectos fundamentales las
expectapivas y las conductas relacionadas con el papel sexual. Estos
patrones pasan por modificaciones dinamicas, Segdn los cambios que se
producen en la vida del sujeto y en la cultura general, son objeto de
nuevas influencias a medida que varian las exigencias correspondientes
al papel y los modelos del mismo y a medida que se alteran las conse-
cuencias de las formas particulares qé la conducta propia del sexo. En

un grupo de investigaciones se estudiaron las relaciones existentes en-



tre los indices de adaptacidn de la personalidad y la asignacidon del
sexo, Se comprobd lo siguiente: los adolescentes que manifestaban in-
tereses muy masculinos (en la prueba de profunde interés vocacional)
al ser cemparados con adolescentes que mostraban intereses muy femeni-
nos, tenian mds autoconceptos positivos y mayor seguridad en si mis-
mos, Mussen,(1961}. Los adolescentes de los estudios de Mussen volvie-
ron a ser examinados con objetivo de enjuiciar su ajuste al cumplir

34 afios de edad, Por medio de variaslmedidas de la personalidad, Mussen
"compard a los hombres que de adolescentes habjan manifestado intereses
tradicionalmente mis masculinos con los que habian comunicado intere-
ses mds femeninos. La comparaci6n de las estimaciones dadas a los gru-
pos demuestra que durante la adolescencia los sujetos muy masculinos
posejan mas seguridad en si mismo y mayores sentimientos de suficien-
cia que los del otro grupo, pero ya adultos mostraban bastantes caren-
cias en cualidades como liderazgo, dominio, confianza y aceptacién de
simismo. Las preferencias tipicas del sexo no garantizan un patrdn ge-
neralizado de adaptaciodn durante toda la vida. En terminos generales,
parece haberse producido una 1nversi§n de los autoconceptos de ambos
grupos en . la edad adulta; los sujetos origina]ﬁente muy masculinos se
sentian menos seguros de si mismos al finalizar la adolescencia y en
cambio los grupos menos masculinos cambiaron en una direccidn favora-
b]e,‘Mussen,(1952). »

En un estudio longitudinal en ambos sexos Kagan y Moss,(1962), descu-
brieron notable uniformidad en los siguientes aspectos : estimaciones
hechas en la infancia y al inicio de la edad adulta sobre la conducta
encaminada al exito, actividad peculiar de cada sexo y espontaneidad.

Algunas otras variables, como dependencia y agresidn, eran estables



en un sexo pero no en otro. La dependencia y pasividad infantiles guar-
daban re]acién con la dependencia y pasividad en la mujer adulta, no
asi en el hombre, En cambjo la uniformidad de la agresidn a lo largo
del desarrollo era muy superior en los hombres. Kagan y Moss, sugieren
kque estas diferencias vinculadas al sexo que se observan en la conti-
nuidad de las conductas se deben quiza a las diferencias en su congru-
encja con las normas tradicionales que rigen las caracteristicas de los
papeles sexuales,

Algunos aspectos de las conductas peculiares del sexo del individuo
parecen bastante estables, en cambio otras pueden cambiar, incluso du-
rante 1a edad adulta, en especial cuando ocurren alteraciones de las
estructuras sociales en que se basean,

Estimular a nifios y nifias para que acepten las funciones estereotipadas
que la sociedad les asigna puede impedirles realizar sus capacidades.
La {deologia referente a los papeles sexuales que, implicita o expli-
citamente-predomina ha sido acusada de producir una funesta homogeni-
zacidn de las mujeres,Bem y Bem,(1972). Esta {deologia se refleja en

el hecho de que casi todas Tas mujeres termiﬁan desempefiando practica-
mente el mismo papel; el de madre, ama de casa, combinado con un empleo
sin posibilidades de progreso como secretaria, maestra, obrera,etc.

En cambio es mds probable que el varon 1legue a ser lo que sus talentos
e intereses le permiten, con gran diversidad en sus posibilidades ocu-
pacionales. La mujer suele ser encasillada en un papel a partir del se-
xa, sin tomar en cuenta sus capacidades y aptitudes especiales. Los mis-
mos autores sostienen ademds que el varon también es perjudicado por

la ideologia predominante; por ejempio, se le disuade para que no cul-



tive rasgos positivos como la ternura, 1a sensibilidad pretextando que
se trata de cualidades de "afeminado”. Y también impediendo su acceso

a determinadas actividades bajo el mismo pretexto,

Un estudio sohre los 1ibros de lectura usados en escuelas primarias,
examiné el tratamiento dado a varones y mujeres en las historias que
suelen presentarse a los alumnos, Jacklin y Mischel,(1973). Los resul-
tados fueron muy claros, Los personajes femeninos de los textos de.lec-

tura siempre eran presentados de manera insuficiente y rara vez cons-

“tituian las figuras centrales de la narracidn, Los varones eran las he-

roes, protagonizaban la trama y obtenian las consecuencias mﬁs posi-
tivas por sus esfuerzos e injciativa, En cambio, las mujeres eran pasi-
vas y las consecuencias positivas que lograban procedian de la situa~
cién de suerte, de 1o que los demas hacian a favor de ellas, no de sus
acciones ni de su iniciativa. Estas injustas descripciones de hombres
y mdjeres se volvian aln mds no;orias; a medida que la serie de libros
avanzaba del jardin de nifios al tercer grado,

Los estereotipos sexuales tienen muchos efectos danifios., Una de esas
consecuencias negativas fﬁe sefialada por Horner,(1969 ,1972), quien su-
giere que en nuestra cu1tura 1a mujer adquiere una motivacién para e-
vitar el exito. Segin ella, en el hombre el exito es percibido como
compatible con su sentimiento de masculinidad; pero en la mujer suele
ser un beneficio que produce conflictes y que nao esta exento de desven-
tajas, porque el exito profesional puede entrafiar fracasos en la esfe-
ra personal y porque las cualidades indispensables para conseguirlo:
pueden oponérse a las que se requieren para tener exito como mujer, ‘

Otros jnvestigadores en sus estudios encontraran que si una mujer lo-

j



gra buenos resultados en una tarea considerada masculina, el rendimien-
to tiene la misma probabilidad de ser atribuido a su suerte que a su
pericia, Deaux y Emswiller,(1874).

Estudios efectuados en los Estados Unidos y en Israel con varones y
mujeres, Mischel,{1974), comprobd que en materia profesional las ten-
‘denciosas ideas sexuvales de los estadounidenses dependiah del campo
particular en que se valoraba el trabajo. Los jueces de uno y otro
sexos preferian a los autores cuyo sexc era el normativo o el asocia-
do por estereotipia del campo profesional al que se referia el arti-
culo. Por ejemplo, en ensefianza primaria la opinion corriente favore-
cia a la autora femenina y en jurisprudencia al autor masculino, Los
sujetos israelitas se adherian a los mismos estereotipos de los sujé-
tos estadounidenses respecto a la asociacién sexual de los diversos
campos, pero no mostraron los prejuicios valorativos de estos. Tales
resultados ponen de relieve la complejidad y la especifidad de las
actuales jdeas preconcebidas acerca-del sexo y mueStran que son de do-
ble filo: discriminan al varon cuando se dan en campo$ reservados a la
mujerry a la mujer cuando invaden los campos dominados por el varon.
Los niﬁos han sido moldeados a los roles sexuales a través de refuer-
zos‘intensivos recibidos primordiaimente por las practicas y politicas
en las escuelas. A pesar que existen otras instituciones responsables
en la socializacién del rol sexual, es a través de las escuelas que
vienen la mayoria de los estudios debido a las dificultades de hacerlos
.en otros ambientes,

Parsons,(1375), habla de tres formas de socia1izqfi§n de los roles se-
xuales

. Padres y maestros demuestran a los nifios que tienen baja expectativa



en relacién a las mujeres, ;
. Dan distintas explicaciones a los nifios y nifas por su-exito y fra-
caso,

Reaccionan de modo distinto al logro de nifios y nifas.
Los diagnosticos y juicios de los maestros son en general aceptados
por los nifios como verdaderos, tanto en lo que se refiere a sus habi-
lidades como inhabilidades,
Deutsch, (1376), encontrd que los maestros explicitamente atribuyen los
fracasos intelectuales a falta de motivacién; sefs veces mas frecuen-
" te en los nifios que en las nifas,
Block,(1981), encontrd resultados similares a Deutsch. Segin ella, los
maestros generalmente atribuyen los exitos de los nifios a su habilidad
intelectual, y los exitos de las nifias a la suerte. Mientras los fra-
casos de los nifios a su falta de esfuerzo y el fracaso de Tas nifias a
su falta de habilidad intelectual,
Luego, 1os ninos concluyen que el sexo es lo que determina sus talentos
'y habilidades. Asi siendo, los estudios empiricos indican que ocurren
difgrencias en las practicas escolares dirigidas a nifios y a ninas y
que las ac;itudes y comportamientos adoptados en cada sexo reflejan la
absorcion de tales diferencias,

E1 aspecto educativo en la socializacidn del rol sexual, se refiere a

Tas politicas y practicas adoptadas por las diversas instituciones. B
Pero, muchos grupos sociales influyen en la adopcidn de cada una de las
normas, Por ejemplo, la legislacidn, grupos politicos, la situaciodn
geografica local, la posicidén economica, industrial, etc. Al examinar

las politicas y practicas educativas, debemos fijarnos no solo en el
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curriculum formal de Ta Tnstituc16n| También en 13 interacciﬁn alumno-
maestra, alumno-alumno y como esta estructurado el ambiente en 1a cla-
se. Se debe evaluar las formas en que el personal de Ta escuela influ-
encia a sus estudiantes y no apenas el modo que ellos piensan que lo
hacen. Muchos estudios sobre efectos de la escuela en la socializacfén
del rol sexual descubrieron ciertas politicas y practiﬁas educativas
que no hacian parte del curriculum formal de la escuela, Ejemplos de
este tipo encontramos en la forma de actuar de los maestros en rela-
cidn al exito en los estudios de nifios y nifas.

Block,(1981); Heilbrun,(1981);Hoffman,(1975}); Horner,(1978); Mackay

y Konishi,{1980); Wirtenbérg y Nakamura,(1976), Los maestros estimu-
tan mds a los nifios. E1Tos atribuyen el exito de los nifios a su capa-
cidad, inteligencia,habilidad, Mientras atribuyen el exito de las nifas
al esfuerzo. Tales formas de tratar a los nifios y nifias no son plane-
adas como parte del curriculum formal, Tampoco Tos maeétros estan mu-
chas veces conscientes de su forma de actuar tan distinta en re]acién

a nifios y nifias. Pero, existen tales practicas de acuerdo con los auto-
res arriba mencionados, Y si asi ocurre, influyen en el desarrollo y
deben ser examinadas de modo cuidadoso.

Segin Wasserstrom,(1980), los roles sexuales no son primordialmente de-
terminados por las diferencias biotogicas, o sea constituyen determina-
ciones sociales mds que categorias naturales, Esto no quiere decir que
las diferencias biologicas no sean importantes, pero tienen poca rela-
cidén con las normas y comportamientos que constituyen los roles sexua-
les.Lo que diferencia los sexos es ja extensién que cada grupo desarro-

11a y exhibe ciertas caracteristicas y la extensién que cada grupo es
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estimulado y esperado a desempefiarlas,

"Rol sexual se refiere al conjunto de comportamientos, habilidades y
caracteristicas que las personas presentan o y se espera que presen-
ten debido a su sexo".

Heilbrum,(1981), define "rol sexual como el cohjunto de comportamien-
tos y caracteristicas que son tipicamente presentados por hombres o

el conjunto que es tipicamente pregentado por mujerés".Hei]brum, usa
esta definicidn por que incluye tanto las caracteristicas deseables
como indeseables, tipicamente asociadas con masculino o femenino. En-
tretanto, no sefiala 1o importante en identificar los comportamientos y
caracteristicas que sbn esperados, pero no necesariamente presentados
por hombres y mujeres.

Es parte del estereotipo de masculinidad, por ejemplo, que los hombres
son emocionalmente controlados y de femenidad que las mujeres son mas
altruistas que interesadas en si mismas,Bem,(1975); Eitzen,(1980);
Ferguson,{1977). Pero, hombres como grupo pueden no ser emocionalmen-
te controlados y mujeres como un grupo pueden no ser mds a]truis}as
que interesadas en si mismo. Tales cosas pueden realmente no ser de-
seadaﬁ por la mayoria de hombreé y mujeres. Las discrepancias entre
los estereotipos (espectativas) de los roles sexuales y las caracte-
risticas reales de los roles sexuales son importantes, una vez que
pueden explicar las tensiones experimentadas por individuos que no
representan las caracteristicas esperadas en ellos, como hombres o
mujeres. la tensién en los roles sexuales refierese a las ansiedades
gue ta gente experimenta cuando deja de satisfacer ciertas expectati-
vas de acuerdo a su rol sexual. Esto puede ocurrir cuando existen ro-

les sexuales que estan en conflicto y la persona no puede satisfacer
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a cada uno de ellos, o no quiere hacerlo, Deutsch y Gilbert,(1376).
Por ejemplo los resultados de ciertas investigaciones sugieren que es-
perase que las mujeres tengan buen desempefio academico en la primaria
y secundaria y que bajen en desempefio y interese al llegar a la uni-
versidad. Pero, debido a las experiencias exitosas anteriores, ciertas
mujeres no cumplen estas expectativas, entonces estdn susceptibles a
las tensiones relacionadas con el rol sexual,Pleck,(1981). La tensidn
relativa al rol sexual también puede ocurrir cuando no existen confli-
ctos en las expectativas sobre el rol sexual. Por ejemplo cuando una
persona logra desarrollar y mantener las caracteristicas esperadas,
pero las expectativas del rol sexual han cambiado y la persona, toda-v
via no las ha cambiado, Komarovsky,(1976); Steinmann y Fox,{1974).
Luego, la tensidn en el rol sexual ocurre cuando existe una discrepan-
cia entre lo que es esperado y las caracteristicas de 1a persona. Es-
tas expectativas pueden ser las expectativas de la persona en relacidn
a ella misma, o las expectativas que los demds tienen en re]acién a
ella o ambas. La tensién puede ser impuesta por el propio, y consiste
en tales casos, en las dudas sobre su normalidad, competehcia, capaci-
dad, atraccidn. Existen muchas formas de manifestar 1a tensidn relacio-
nada con el rol sexual, pero todas estas formés tienen su origen en
las discrepancias entre las expectativas del rol sexual y las caracte-
risticas reales de hombres y mujeres, Luego, un analisis sobre el rol
sexual debe incluir los estereotipos relativos a los roles sexuales

y las caracteris;icas reales de 1os roles sexuales.

Por ejemp10, una visidn tradicional es que la mujer femenina, por su
naturaleza, quiere un hombre dominante, un hombré que la cuide y Ta

controle, Pero, una mujer que no quiere ser sumisa y resiste a la do-
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minacidn del hombre, suponiendo que ella acredita en tal "naturaleza
femenina®™ sobre sumisién, es facil que acabe por creer que existe al-
go malo, o anormal con ella, Su tensién esresultado de Ta discrepan-
cia entre la imagen social de mujer y como ella realmente es. Tales
conflictos solo se pueden entender si consideramos lo esperado sobre
los sexos y lo que es real sobre ellos. Wasserstram,(1980), concluye
que los roles sexuales son principalmente, categorias sociales que
categorias naturales. Por ejemplo, como explicar fisio]dgicamente las
“ diferencias entre hombres y mujeres relacionadas con determinadas ac-
tividades que permiten que sea apropiado para hombres cocinar en res-
taurantes, pero no en la cas; o limpiar el polvo o limpiar bafios en

1a oficina pero no en la casa.Con tales ejemplos uno puede darse cuen-
ta que substancialmente tales prescriciones tienen poco o nada que ver
con las diferencias biologicas, pero si cen convenciones y costumbres,
La socializacidn esta relacionada con aculturacidn, o sea el aprendi-
zaje sobre las herencias culturales en determinado grupo",White,(1375}.
En este estudio utilizamos un aspecto especifico de 1la soc1a1izaci6n
relacionado con el hecho de aprender 165 comportamientos, habilidades,
actitudes, caracteristicas de personalidad adecuadas al rol sexual,

E1 patro del rol sexual constituye los comportamientos y caracte:isti-
cas prescritas a cada uno de los grupos, La socia]izaciﬁn de los 1o~
les sexuales no seria tan exitosa si hombres y mujeres estuviesen con-
formados con las prescripciones solo por miedo o reproche social.
Hombres y mujeres estdn conformes por que creen que sea apkopiado pa-
ra ellos. Luego, para la socializacidon del rol sexual ser fan efecti-
vo,hombres y mujeres deben desear tales prescripciones y esto debe re-

sultar de ciertos motivos en Ta adhesidn a tales prescripciones. Los
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patrones de cada rol sexual varian de acuerdo con la cultura y mismo
adentro de cada.subcultura en una sociedad.

Para poderse jdentificar lo mds dominante en cada sociedad se debe o-
bservar lo expuesto en la literatura, en los medios masivos, y en el
curriculum utilizado en las instituciones educativas., En nuestro inte-
rés sobres la socializacidn del rol sexual, debemos considerar cuales
caracteristicas los nifios aprenden a aceptar como tipicas y apkopfa-
das a hombres y mujeres. Pero, los nifios aprenden sobre tales caracte-
risticas, a través de una gran variedad de instituciones,

Las mids obvias y faciles de catalogar para un estudio son las mencio-
nadas arriba. Pero, existen otras fuentes de socializacifén importantes
como ya sefialamos; padres, hermanos, amigos que tratan de informar co-
mo son hombres y mujeres y como deben portarse. A pesar de relevantes
en la socializacidn son dificiles de documentar. Una vez que en 165
réportes personales la gente no siempre sabe los mensajes que emite y
la observacidn directa es dificil por que es una invasidn a la privaci-
dad y el propio hecho de existir observacidn, muchas veces es suficien-
te para ocurrir un cambio en Ta dinamica. Luego, la investigacidn en
los medios masivos, literatura y materjas del curriculum son de acceso
mis facil.

E1 problema en analizar el rol retratado en los medios masivos, en la
literatura y materias en el curriculum escolar es la disficultad de
determinar si esos patrones son presentados como caracteristicos de los
estereotipos de cada sexo o como un ideal a alcanzar.

Wirtenberg y Nakamura,(1376), encontraron distintas formas. de yétratar,

a hombres y mujeres en actividades y habilidades



. Los hombres son presentados en una proporcién mayor que las mujeres.
. Los hombres son presentados en ocupaciones mds lucrativas, impor-
tantes, poderosas que las mujers.

. Los hombres en general presentan papeles de trabajo y padres, sin
aparente coflicto en ambos. Las mujeres en general, presentan uno de
estos papeles y cuando en los dos parece haber aligun conflicto.

. Los hombres son retratados como equilibrados, independientes, acti-
vos, fuartes, poderosos, capaces, autoritarios, responsables m{entras
as mujares son retratadas como emocionalmente inestables, nifias, pa-
sivas, indecisas y necesitadas de ayuda,

Las actividades en Tas cuales los hombres son presentados son mas va-
riadas. Incluyen tanto actividades relacionadas con el estereotipo se-
xual ccno otras de caracter mds neutral, Mientras las mujeres son re-
tratades en pocos tipos de actividades. Estan restringidas, basicamen-
te a 1as actividades relacionadas con su estereotipo sexual.

Los hordres son presentados en actividades afuera del hogar; como he-
roes, a-tivos, empleados, Raramente son presentados ayudando en la ca~
sa, a p3sar que seria correcto en re]acién a la realidad americana,
Los poeds que son presentados en actividades femeninas son generalmen-
te objezos de ridiculo. Si las mujeres son preserntadas en algun tra-
bajo afiera de la casa, en general son las ocupaciones tradicionales
de enfe-mera, secretaria, maestra o en actividades subordinadas al.
hombre .

Eitzen,.1980), analizd los estereotipos sexuales en revistas y encon-
trdé que este medio promueve los roles sexuales tradicionales. 0 sea,
la muje- emerge en varias anecdotas y articulos como la ama de casa

feliz, :reocupandose con las necesidades de su esooso y hijos.
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Eitzen,(1980), estudid 134 libros de 12 distintas editoras. Encontrd
que la proporcidn de biografias masculinas contra biografias femeni-
nas es de seis por una. Nifias inteligentes aparecieron solamente 33
veces comparando con 131 de nifios inteligentes,.

Los libros sefialaron 40 ocupaciones para mujeres y 215 para hombres.

La mujer adulta es casi siempre madre y esta en la casa.

Otro estudio efectuado por los mismos autores, en 14 de las editoras
més grandes reveld

Las mujeres son presentadas en una sexta parte de las ocupaciones pre-
sentadas por los hombres, Las nifias son con més frecuencia presenta-
das como pasivas, sin originalidad, falta de curiosidad, mientras los
nifios como activos, creativos, originales.

Los nifios estan expuestos a estos modelos en los medios masivos, escue-
la, Titeratura, padres, amigos, maestros, etc. Estos son Tlos primeros
y mds importantes factores que constituyen la socializacidén de cada rol
sexual, Los nifos, en general se adhieren a los roles sexuales por que -
1o consideran apropiado y deseable, Los roles sexuales han sido mante-
nidos al ensefiar a la gente a ceer que la diferencia sexual es biologi-
ca, apropiada y por lo tanto deseable a todos los miembros de la socie-
dad, hombres y mujeres.Tal creencia no ha sido mantenida a través de la
coercidn perq convenciendo a la gente que es un beneficio asumir la po-
sicidn social que le corresponde, Davidson y Gordon,{19739).

De acuerdo con estos autores la internalizacidn del rol sexual ocurre
de dos modos

Al eyitar o actuar de ciehfo modo por que reconoce la posibilidad del

castigo, Esta posib{lidad no es descartada por los autores, a pesar



que no constituye la explicacidén mas absorbente y duradera,

Al evitar o actuar de cierto modo debido a la creencia que tal forma
de accidn es la apropiada o deseable en el momento, Adoptar las ca-
racteristicas y comportamientos de acuerdo a Su sexo es condicién
para la "salud psicologica".

Esto constituye un poderoso incentivo a conformar los roles sexuales,
Actuar bajo tal incentivo es un modo de internalizar los roles sexua-
les como apropiados e indispensables a la salud.

Debido a la socializacidn del rol sexual, la gente 1lega a considerar
su sexo biologico como la razon por hacer o tornarse determinadas co-
sas y la razon por no hacer o tornarse otras. El sexo acaba por ase-
gregar el curso que un nifioc es permitido y estimulado a seguir, una -
vez que de acuerdo con el sexo es apropiado/inapropiado hacer determi-
nadas cosas. Ensefiar al nifio que considere su sexo como atributo o no
en determinada eleccidn es distinto de ensefiar que existen otras ca-
racteristicas que son relevantes en el curso de la eleccidon. Pero,

el hecho de que el sexo se convierte en la razon que permite e impide
determinados comportamientos no es una exblicacidn capaz de persuadir
a los nifios bajo cualquier condicidén. Otros factores actuan para gue
Tos nifios acepten tales condiciones. Estan condicionados a recibir
premios y castigos por exhibir comportamientos adecuados o inadecua-
dos a su sexo. Desde un elogio o critica hasta la aceptacién o recha-
z0. El-nifio aprende a asociar con la exhibicién del rol sexual apro-
priado el carifio, la salud y normalidad implicitas. Entonces, empieza
a creer que su sexo hace que determinadas cosas sean ciertas o equivo-

cadas, y asi esta internalizando 1as normas de cada rol sexual.
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Luego, 1a explicacidn mds consistente sobre la adhesidn al rol sexual

es el hecho de aprender a considerar el sexo como relevante; como 1la
caracteristica que determina lo que uno debe o no volverse., Es una cre-
encia adquirida, mantenida y evaluada de forma distinta de las creencias
que‘adquire sobre otras de sus caracteristicas. Perc, reconocer su gru-
po sexual, no es simplemente aprobar lo que la gente del mismo sexo ha-
ce comolmiembros de tal grupo., Una persona puede aprobar las gentes del
sexo opuesto, y esto no quiere decir que se identifica con tal grupo o
que tiene una 1dentificaci§n sexual dehil o insalubre., Al revés, si una
persona tiene una fuerte identificacidon sexual debe ser capaz de apro-
bar y incluso adoptar los comportamientos que los demds exhiben inde-
pendientemente de su rol sexual,

Asi siendo, tanto hombres como mujeres son productos de la socializacion
del rol sexual.

Alta femenidad en mujeres ha sido correlacionada con alta ansiedad, ba-
ja estima y baja aceptacidn social, Heilbrum,(1981); Sears,(1970).

Alta masculinidad en hombres ha sido correlacionada durante la adoles-
cencia con un mejor.ajuste psicologico, Mussen,(léﬁl).Pero, en la edad
adulta ha sido corretacionada con ansiedad, neurosis, baja estima,
Mussen,(1962), Un alto desarrollo intelectual ha sido correlacionado

con masculinidad en mujeres y femineidad en hombres. En nifios y nifias
que son tipicos de acuerdo con el rol sexual, han encontrado béjo prome-
dio de_inteligencia, habilidad espacial y creatividad, Maccoby,(1966).
Luego, podemos agregar que masculinidad o femineidad pueden tornarse
negativos y asi como destructivos cuando son representados de forma ex-

trema o adulterada.
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Segin White, (1975}, socia]izacidn es la preparacién de individuos
para miembros de una sociedad o grupo social". Este autor comenta que
este concepto es una descripcidén vaga que a penas explica algo sobre
socializacidn. Para ilustrar mejor este punto nos hace una comparacidn
entre dos metodos : uno que moldea los nifios para tornarense miembros
de determinado grupo social y otro que lleva a los nifios a entender

y criticamente evaluar los grupos sociales.

Preparar los nifios para miembros de ciefto grupe social significa
moldearios. Esto involucra llevarlos a creer, habilitarse y adquirir
los habitos apropiados para determinada posicidn, de tal modo que
nunca cuestionen si debian o no estar en este camino.

Otro metodo es preparar los nifios para miembros de una sociedad o gru-
po social de modo que los nifios entiendan 1o que esta envolucrado en
por ejemplo ser madre, ama de casa; obrero, y entender esto de forma
critica. El objetivo es introducir Tos nifios a ciertas instituciones
sociales y economicas. Asi siendo, puedese lograr que los nifios con-
sideren los diferentes conceptos de los roles sexuales.,incluso en
distintas culturas. “

La soc{a1izaci§n del rol sexual moldea los nifios para miembros del
rol sexual, pero no logra en promover habilidades en Tos nifios para
entender y criticamente evaluar los roles sexuales. Segln, White,
(1375), "moldear" refierese a los metodos a través de los cuales los
nifos aprenden a adaptarse en sus respectivos roles sexuales.Estos
metodos 1levan los nifios a adquirir las habilidades indispensables
_a] exito en la membrecia en determinado rol sexual; los valores, las

reglas y los habitos presentados por la gente cuando actuan como mie-
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mbros de un grupo.

Pero, las escuelas que moldean a lTos nifos a adquirir las habilidades
del rol sexual; valores, y reglas, no lo hacen de modo a alcanzar una
comprensidn y evaluacion critica de tales caracteristicas. Tales es-
cuelas Togran moldear y desarroliar los roles sexuales, adoptar los
valores e incorporar las reglas del rol sexual a actitudes y compor-
tamientos,pero 1o hacen sin nunca haberlo examinado de un modo criti-
co, si debian o no hacerlo. La diferencia entre metodos de moldear y
metodos de evaluacidn critica, no es determinado por el hecho de los
nifios adoptaren o rechazaren su "respectivo" rol sexual. La diferen-
cia esta en el modo en que se adhieren o rechazan a su rol sexual y
en las razones que los motivan a hacerlo, E1 moldear los nifios al rol
sexual requiere solamente la adhesidn a Tos patrones del rol, no re-
quiere que decidan adherir a tales patrones en base a la razon, Por
otro lado los metodos que ayudan a desarrollar una comprensidn criti-
ca de los roles sexuales pueden llevar los nifios a adherir o rechazar
Tos roles por determinadas conclusiones, Asi aprenden que algunas 50-
ciedades no tienen roles sexuales, que otras tienen roles distintos
de los suyos, etc. Un examen, por ejemplo de las diferencias cultura-
les en Tos roles sexua]és les enseiia que el sexo solo, no determina
las diferencias sexuales. 0 sea, los nifios aprenden que hombres y mu-
jeres pueden comportarse de modo digtinto a2 1os hombres y mujeres de
su cultura. Asi, queda claro que existen alternativas, incluso para
considerar y tratar su posicidn en face a Tos roles en su grupo social.
Luego, podemos concluir, a través de los estudios empiricos revisados

que la educacidn del rol sexual no ha sido tratada de modo a permitir
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una eva]uacién y comprensifi critica sobre lo que contituye el rol se-
xual.

Para comprender la socializacién de las diferencias sexuales, hay de
tomar en cuenta la funcidn del sistema social, en que vive el sujeto.
No se debe dejar de sefialar la profunda dependencia de la personali-
dad respecto al ambiente y la funcidon vital de las fﬁerzas, institu-
ciones y grupos sociales que moldelan el ambiente a lo largo de todo
el desarrollo.

Se ha comprobado que desde los primeros afos se imparten al nifio es-
tereotipos sexuales bien definidos que impiden la expresidn de la in-
dividualidad en sus intereses y capacidades, esto tanto para nifios
como para nifias. Pero, la mayoria de los estudios y ejemplos criticos
estan relacionados mds directamente con los estereotipos femeninos.
Pero, nuestra posicidn es que ambas sexos reflejan problemas y res-
tricciones.debido a la socializacién de los roles sexuales.

Los resultados de todos esos estudios deben poner en alerta para qué
no se perpetue las tradicionales nociones estereotipicas sobre mascu-
linidad y femineidad., Ciertos conceptos como "conducta propia del
sexo", solo describen las normas y practicas actuales de nuestra cul-
tura. Incluso, muchas investigaciones, ayudan a perpectuar involunta-
riamente los referidos estereotipos. Tal vez por no analizar el tema
en su doble aspecto, 0O sea, debido a considerar por ejemplo a penas
Tos estereotipos como danifios a las mujeres. Mientras tanto no se po-
dra entender o cambiar la socializacion relativa a los roles sexuales,
una vez que no se esta tratando ej asunto cabalmente. Es obvio que asi

mismo, tales estudios tratan de aclarar relevantes aspectds sobre los
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estereotipos. Por fortuna, es cada vez mayor el numero de Tos que
admiten que las practicas ordinarias de la sociedad, que a menudl?
coartan las capacidades humanas de ambos sexos, no deben confundivse

con los ideales que sus miembros han de perseguir.

-
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: Capitulo 2 : Aspectos metodologicos

2.1 Problema : Nivel Metoldgico de la Investigacign

[

o~

Que roles femeninos son presentados en México en 105 anun-

cios de revista ?

Descriptivo- presenta datos-enterminos de frecuencia y por-

centajes.

Confirmatério- prueba de hipdtesis, utilizase estadistica
no parametrica.

Como son percebidos los roles femeninos en Vos anuncios

por hombres y mujeres ? .

Las mujeres se identifican con los roles presentados en

los anuncios de las revistas ?

Con que roles femeninos en los anuncios las mujeres mds

se identifican ?

‘Que roles femeninos en los anuncios son escogidos como mis

favorables entre hombres y mujeres ?
Confirmatério~- prueba de hipétesis,'utilizase estadistica

parametrica.

A
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2.2  Hipdtesis y tipo de analisis estadistico

En base a los resultados y conclusiones de los estudios empiricos

reyisadqs, se elaboraron algunas de las hopdtesis, de este estudio.
0 sea, las hipdtesis Ho.l, H1.1, Ho,3, H1.3, H2.3. Ho.4, H1.4, H2.4,
H3.3.Las demds, son de cardcter exploratdrio, una vez que los estu-
dios citados, no utilizaron diferencias entre sexos. Por ese motivo,

no indicamos direccidn en tales hipofesis.

Ho.l WNo existen diferencias estadisticamente significativas en la
aparicidn de roles de trabajo y no trabajo presentados en Tos
anuncios revisados,

H1.1 Existe un porcentaje superior de los roles de no trabajo pre-
sentados en los anuncios revisados,

Analisis estadistico : Porcentajes de Tos roles de trabajo y de no -

trabajo en los afios de 1981, 1982, 1983 de las revistas estudijadas.

X para determinar la significacidn de las diferencias entre estos

dos grupos.

Ho.2 No existen diferencias estadisticamente significativas en la
forma de percibir los proles femeninos entre hombres y mujere§<

Hi.2 Existen diferencias estadisticamente significativas en la for:
ma de percibir los roles femeninos entre hombres y mujeres,

Analisis estadistico : Percepcidn medida con el Diferencial Seman-

tico, a través de los factores Actividad y Potencia., Para cada uno

de Tos anuncios, se va a hacer un analisis de varianza entre hombres

y mujeres.



Ho.3
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No existen diferencias estadisticamente significativas entre

las mujeres, en la forma de percibir los distintos roles presen-
tados en los anuncios.

En los anuncios sobre ral tradicional; los roles de Ama de Casa
y Madre serdn percibidos por las mujeres como mas favorables que
los roles dg Objeto de Moda y Objeto Sexual.

En los aﬁuncios sobre rol de trabajo; el rol de Trabajo Profe-
sional serd percibido por las mujeres como mds favorable que los
roles de Trabajo Obrero y Trabajo Medio.

E1 anuncio sobre pareja que presenta la mujer en un rol equiva-
lente al hombre serd percibido por las mujeres como més favora-

ble que los otros dos anuncios de pareja.

Analisis estadistico : Percepcidén medida para cada una de estas hipé-

tesis con el Diferencial Semantico, a través del Factor Evaluacidn.

En la hipdotesis H1.3, se va a hacer un analisis de varianza entre los

grupos de Ama de Casa+ Madre versus Qbjeto de Moda + Objeto Sexual. ®

En la hipotesis H2.3, se va a hacer un analisis de varianza entre los

grupos de Mujer Obrer;‘+ Secretaria versus Trabajo Profesional 1 +

Trabajo Profesional 2.

En la hipotesis H3.3, se va a hacer un analisis de varianza entre los

grupos de Pareja Igqual versus Pareja Sumisa y Pareja Igual versus Pa-

reja Dominante.

Ho.4

No existen diferencias estadisticamente significativas en que
tanto se identifican o no las mujeres con los diferentes anun-
cios de las.revistas.

Las mujeres se van a identificar con los roles tradicionales de

Ama de Casa y Madre.
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H2.4 Las mujeres se van a identificar con los roles no tradiciona-
les de Mujer Profesional, Mujer en Varios Roles y Pareja Igual.
Analisis estadistico : Identificacidn medida para cada una de estas
hipotesis con la Escala tipo Likert, a través del Factor Identifi-
+ cacidn (ELP).
En la hipdétesis H1.4 ,se va a hacer un analisis de varianza entre
los grupos Ama de Casa + Madre versus los demds roles tradiciona-
les. '
En la hipofesis H2.4, se va a hacer un analisis de varianza entre
Tos grupos Mujer Profesional + Mujer en Varios Roles t+ Pareja Igual
versus los demds roles no tradicionales.
Otros Analisis de varianza
Ama de Casa versus Madre,
Mujer Profesional versus Mujer en Varios Roles
. Mujer Profesional versus Pareja Igual
Pareja Igual versus Mujer en Varios Roles
Roles Tradicionales versus Roles No Tradicionales
Ho.5 No existen diferencias estadisticamente s{gnificativas entre
hombres y mujeres en la identificacidn con los anuncios.

H1.5 Existen diferencias estédisticamente significativas entre
hombres y mujeres en la identificacidn con los anuncios.
Analisis estadisti co :‘Identificacidﬁ medida con la Escala tipo Li-

kert, a través del Factor Identificacién (ELP).
'Se va a hacer un analisis de varianza entre los grupoé de hombres

y mujeres para 'cada.uno de Jos roles.

hl



H0.6_-No existen diferencias estadisticamente significativas entre
hombres y mujeres en la aceptacidn de los roles en los anun-
cios.

H1.6 Existen diferencias estadisticamente significativas entre
hombres y mujeres en la acgptaciﬁn de fos roles en los anun-
cios. )

Analisis estadistico : Aceptacidén medida por la Escala tipo Likert

a través del Factor ELN.

Se va a hacer un analisis de varianza entre los grupos de hombres

y mujeres, para cada uno de los roles.

‘Ho.7 No existen diferencias estadisticamente significativas entre
hombres y mujeres en favorabijlidad a los distintos roles,

"H1.7 Existen diferencias estadisticamente significativas.entre
hombres y mujeres en favorabilidad a los distintos roles.

Analisis estadistico : Favorabilidad medida con el Diferencial Se-

mantico, a través del Factor Evaluacidn,

Se va a hacer un analisis de varianza_entre los grupos de hombres y

mujeres, para cada uno de 1os roles,

Ho.8 No existe correlacidn estadisticamente significativa entre la
favorabilidad en las elecciones y la identificacidn respecto
a los anuncios de las revistas,

H1.8 Existe una corre]acidn alta entre Ta fayorabilidad en las ele-
cciones y la identificacidn respecto a los anuncios de las re-
vistas, .

Analisis estadistico : Correlacién entre el Factor Evaluacidn del

Diferencial Semantico y el Factor Identificacién (ELP) de la Escala

tipo Likert, para cada uno de los anuncios.
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2.3 LAS VARIABLES
2.3.1 Variables Independientes :
Sexo : Hombre/Mujer
Universidad Privada/No Privada
Trabajo/No Trabajo
Estudiantes que tpabajan y estudiantes que no trabajan,
Edad

Rango de 17 a 33 afos.

2.3.2 VYariables Dependientes :
Actitud hacia los anuncios medida a través del Diferencial Semanti-
co; Identificaci6n y Aceptacidn de los personajes de los anuncios

medida a través de una Escala tipo Likert,

., Actitud en este estudio, es verificada de acuerdo con el modo
Faverable/Desfavorable de percibir los distintos roles en los anun-
cios, Para eso se utiliza un Diferencial Semantico de 15 escalas,
Cinco de eva]uacién{ cinco de potencia y cinco de actividad. B
. Evaluacion ;
Bonito/Feo
0paco/Bri11anﬁe
Desagradable/Agradable
Bueno/Malo o
Despreciable/Admirable '
. Potencia
Debi]/Fuerte

Profundo/Superficial
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Duro/Blando
Grande/Chico
Watural/Artificial
Actividad
Divertido/Aburrido
pasivo/Activa
Joven/Viejo
Escaso/Abundante
Tonto/Inteligente
Estos 3 factores fueron escogidos de acuerdo a su peso factorial,

Guerrero,(1975).

.. Identificacién, en este estudio la identificacidn es medida a
través de
Idetificarse o no con la actividad que estd ejerciendo la mu-
jer en el anuncio. (Item n%1)
Identificarse o no con la mujer del anuncio. {Item n®8)
.‘Admirar o no el papel que estd ejerciendo™la mujer en el anun-
cio. (Item n?%9)
Admirar o no la mujer en el anuncio. {Item n%13)
Deseo de ser o no como la mujer en el anuncio. (Item n°10)
Ejercer o no la actividad presentada en el anuncio. (Item h°
4y 5)
. Deseo de parecerse o no fisicamente con l1a mujer en el apun-
cio. (ltem n% 14)

. Ser o no como el personaje en el anuncio. (Item n®6)
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Aceptacidn, en este estudio la aceptacién es medida a través de:
Sentir lastima o no por el rol que desempefia Ta mujer en el
anuncio. (Item n°2)

Considerar o no como desagradable el papel que representa la
mujer en el anuncio. (Item n¢3)

. Sentir pena o no, por el papel que representa la mujer en el
anuncio. {(Item n°7) -

Aceptar o no que Ta mujer en el anuncio parece un objeto, un

personaje sin vida, valor o existencia propria. {Item n%12)

La inclusién de estos items en la escala de identificacidén y en la
escala de aceptacidn ,se debe a Tos resultados obtenidos en los ana-

Tisis factoriales y las Crombach s .

2.3.3 Otras variables

Los roles son diferentes tipos de estimulos que se presentan a 195
sujetos, a través de los anuncios,
Roles en los comerciales : B
« Mujer Obrera
+ Mujer Profesional 1 (indeterminado)
« Mujer Profesional 2 (medica)
Objeto de Moda
+ Mujep Tradicional
« Objeto Sexual
"« Mujer Moderna
- Ama de Casa
v Secretdria

+ Mujer en yarios Roles




Pareja en que la
Pareja en que la
Pareja con roles
. Rol de Trabajo/Rol

Rol de Trabajo

. Rol de No Trabajo

. Rol Tradicional/No

. Rol Tradicional

mujer presenta un rol sumiso.
mujer presenta un rol dominante.
en equilibrio
de No Trabajo en los anuncios
Trabajo Obrero
Trabajo Medio
Trabajo Profesional
: Objeto de Moda
Mujer Tradicional
Objeto Sexual
Mujer Moderna
Madre
Mujer en Varios Roles
Ama de Casa
Pareja Sumisa
Pareja Dominante
Pareja Iqual
Tradicional en los anuncios
! Objeto de Moda
Mujer Tradicional
Pareja Sumisa
Objeto Sexual
‘Ama de Casa

Madre

80
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. Rol No Tpadicionagl ; Mujer Obpera
Mujer Prafestonal 1
Mujer Profesional 2
Pareja Igual
Pareja Domirante
SeCPE§aria
Mujer Moderna
Mujer en Vdr{os Roles

Los anuncios estdn en el Anexo n®l ,

Las VYapriahles estdn definidas desde el punto de vyista conceptual
basadas, principalmente en el estudio de Duker y Tucker{1977),sobre

Preferencias en 195 poles femeni{nas en los anuncios,
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2.4  Disefio de Investigacign

2.4.1 Grupos
Estudiantes de Universidad Privada
Hombrés/Mujeres

(Estudiantes de matemdtica)
Estudiantes de Universidad No Privada
Hombres/Mujeres

(Estudiantes de psicologia)

2.4.2 Muestreo propositivo- no probabilistico, o sea la gente a la
que hubo acceso.
2.4.3 control de Variables

Carrera : Matemdticos y Psicologos

Edad : rango de 17 a 33 afios

2.4.4 Instrumentos utilizados : ~ IR o
. Diferencial Semantico
Escala tipo Likert

Los instrumentos fueron construidos por el autor,
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5 Disefio estadistico
5.1 Clase de medicidn
Intervalar- a través de la escala tipo Likert y del Diferencial
Semantico.
Ordinal/Nominal- a través de Jos cuadros de porcentajes sobre
los datos descriptivos.
5.2 Nivel de significancia : .05
5.3 Pruebas estadisticas : No Parametricas

Se aplicé una X para los datos descriptivos, se verificd la apa-
ricién o no de ciertos rasgos en los comerciales.

Se utilizd analisis de varianza en la Evaluacidn, Identificacién
y Aceptacidon de los distintos roles.
. Correlacidon entre Evaluacidn y Aceptaciﬁn

. Correlacidn entre Evaluacidn y [dentificacidn.
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2.6 Datos sobre el material estudiado :
En este estudio se verificd el siguiente material :

. Revistas femeninas
20 revistas en 1981
30 revistas en 1482

9 pevistas en 1983

. Revistas economico-financeiro :
30 revistas en 1482

9 previstas en 1983

. Reyistas Utilizadas ;

. Revistqs femeni{ngs y Inteprés genepal ;
Buenhogar , Cosmopolitan , Vanidades , Claudia , Jet Set , Harper's
Bazaar , Vogue , Kena , Activa , Mdeas , Club de Gourmets: , Fasci-

nacidn,

Reyistas economico-financeiro :
Expansidn , Forum , Nexos,
Tales revistas fueron escogidas debidora su alto tiraje, pbr la fa-
cilidad de se encontrar en diversos lugares y porque muestran la

mujep en -una mayor vériedad de roles.
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DATOS SOBRE LAS REVISTAS UTILIZADAS EN ESTE ESTUDIO .
REVISTA GRUPO TIRAJE (000) FRECUENCIA TIPO DE REVISTA é
. Activa De Armas 178 Catorcenal Femenina
Buenhogar De Armas 100 Catorcenal - Femenina
Claudia Novedades 100 Mensual Femenina
Club de Gourmets Edit. Gourmets 30 Mensual Turismo y G.astr.
Cosmopolitan De Armas 150 Mens‘ua1 Femenina
. Expansidn Gpo.Edit.Expansidn 22 Mensual Economia/Negocios
Fascinacion Mundomex 100 ‘Mensual Femenina
. Forum Imagenes de México 10 Mensual ‘Financeira
. Harper's Bazaar De Armas 40 Mensual Femenina .
Ideas De Armas 100 Mensual Femenina -
. Jet-Set Corp.Editorial 120 Mensual Interds General ‘




Kena

. Nexos

Vanidades

Vogue

Edit. Armonia
Imdgenes de México
De Armas

Novedades

T e e et o e it i o

1

1

20
10
80
50

Quincenal
Mensual
Catorcenal

Mensual

Femenina
Cienéia/Economiav
Femenina

Femenina
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Los anuncios que muestran niﬁoé, adolescentes, hombres y escenas de

multitud, en los cuales se torna dificil determinar roles, fueron

descartados. Se utilizaron todos los anuncios de pagina entera, colo-

ridos y que sefialavan mujeres adultas, solas, con otras mujeres, con

nifios o en pareja.

En el afio de 1381, solo se trabajo con las revistas femeninas, enton-
g ces se observo poca variedad en los roles presentados y por ese mo-
tivo, en los otros afios se agregaron las revistas economico-finan-

ceiro.

g Los anuncios fueron agrupados del siguiente modo:

Decorativo : Mujer

Pareja

. Familiar : Ama de Casa
Mujer con hijos

Pareja con hijos

- . Recreativo : Mujer

Pareja’ : SR , "i,;

. Trabajo : Obrero
Medio

Profesional
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Los roles decoratives, consideramos cuando el personaje presenta
tyn seryicio o un producto, pero no estd inserido en ninguna acti-
vidad. En trabajo profesional, sefialamos alguna carrera. Trabajo
medio, tipo secretaria, funciondria, cajera de banco, sobrecargo,
etc, Trabajo obrero serja en industrias, E1 rol recreativo es ddn-
de estin en alguna actividad, principalmente deportiva, E1 rol de
ama de casa es cuando la mujer estd en algun trabajo de casa; como
cqcinar, arreglar etc, Familiar-mujer cuandg se presenta c]aramente
una re]acién de madre-hijo, Familiar-familia, cuando se presenta

una relacion clara de madre-padre-~hijo,
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2.7 Instrumentos utilizados en la recoleccidn de datos

Encuesta de datos personales
Diferencial Semantico para determinar 13 percepcidn del anuncio,
Escala tipo Likert para medir la Identificacién y la Aceptacidn

de 1os roles en Tos anuncios publicitdrios.

Los instrumentos estdn en el Anexo n? 2,
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2.8 Construccidn de lgs instrumentos :

.2.8.1 Diferencial Jemantico :
El diferencial semantico en la medicidn de las actitudes :
como todas las escalas de actitudes, el Diferencial Semqntiéo de-
be cumplir una serie de requisitos metodo]dgicos, escalares, esta~
disticos y practicos que se pueden sintefizar en las sijguientes
~categorias ¢ »
a) selessién de escalas, b) procedimiento de reco]eccién de datos,
presentacifn del instrumenfo, y c) tratamiento y andlisis estadfs-
tico de lgs datgs.
Para la seleccidn de escalas del Diferencial Semantico, se disbo-
ne de un anero grande, 60 escalas tratadas factorialmente, Guerre-
ro, (1975).
Critérios que se utilizaron en la eleccidn de los conceptos ;
Los conceptos fueron escogidos en bhase a realidad mexicana, en ter-
minos de que roles femeninos existen en los anuncios de las revis-
tas. Primero se veri?icﬁ que roles existen en los anuncios de las
re&istas, Después, se escogieron anuncios basados en tales roles,
Se utilizarqgn 50 jueces, 25 hombres y 25 mujeres universitarios,
Los jueces agruparon Tos anuncies por roles y votaron, por separa-
do, sobre el md§ adecuado a cada rol, Luego, se aceptaron 1os con-
ceptos de mayor promedio.Los mismos jueces agruparon estos roles de
dos formas : Roles de trabajo/Roles de no trabajo y Roles tradicio-
nale;/Ro]es no ;radiciona]es.
. Cri?érioé que sé utilizaron en la eleccidn de las escalas :
Para la se]ecciﬁn, en este estudio se utilizd los critérios de Heise,

(1970 que propone lo siguiente ;




91

1 ) Pertinencia de las escalas respecto al ohjeto actitudinal me -

dido. Este critério fue evaluado, a trayés de la presentaCiQn a un

grupo de 50 estudijantes un1versit§rios, un conjunto amplio de esca~

las para que las ordenasen, de acuerdo a su pertinencia o aplicé—

bilidad a los conceptos.Se rechazaron las escalas con promedio me-

nor de pertinencia.

2 ) Composicidn factorial de las escalas ;

Este item fue verificado a través de Guerrero, (1975)
Procedimientos relativos a las escalas y conceptos :

Las escalas fueron mezcladas en forma aleatoria tanto en terminos

de secuencia de los adjetivos como respecto a la direccionalidad de

Tos adjetivos bipolares.

A pesar, que la muestra no debria presentar dificultad paﬁa discri-

minar las diferencias entre los siete intervalos escalares, se uti-

1iz§ en el ejemplo cuantificadores adverbiales, o sea palabras que

sefialan el valor y significado de cada uno de los jintervalos, El

nimerc de conceptos y escalas depende del tipo de poblacidn y del

‘tipo de investigacidn, Tratandose de una poblacién universitaria,

ng presenta problemas de cantidad y comprensidn, En lo que se re-

fiere al tipo de investigacidn, necesitamos utilizar vdrios concep-

tos conectados a los roles presentados en los anuncios de las re-

vistas.

Conceptqs : 14 anuncios

Escalas : 15; 5 de cada ung de los siguientes factoresA:

evaluativo, potencia y actividad.

. Caracteris;icas psicometricas del diferencial semantico :

E1 diferencial semantico es una tecnica de medida muy generaliza-

ble que exige adaptacidn de su forma y contenido, segin el tipo de
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problema que se quiere investigar. Ni los conceptos que se evaludn,
ni las escalas bipolares que se utilizan pueden considerarse tipi-
cos, ya que unos y otros dependerdn de los propdsitos de la investf-
gacién; pero, a pesar de esto, debe cumplir los siguientes requi-
sitos

Objetividad, sensibilidad y comparabilidad.

Objetividad, con este critério se estd definiendo la cualidad que
debe tenepr el instrumento para permitirli a diversos investigadores,
conclusiones semejantes utilizando el instrumento en condiciones
equiva]entes. En este contexto puede ser consideradu.e1 diferencial
semantico como una técnica objetiva, ya que cualquier investigador
puede utilizar las escalas bipolares de siete intervalos y obtener
tos mismos resultados en la eva]uacién‘de los conceptos.,
Comparabilidad, en este estudio se uti]izQ Ta comparacién para de -
terminar las diferencias posibles de significado entre hombres y mu-
jeres y entre los distintos conceptos.Obtener escalas donde se lo-
gre k1 mismo significado, independiente del concepto juzgado es,
una de las mayores dificultades del.Diferencial Semantico, En nu-
estro caso especifico como todos los conceptos tratan de publici-
~dades, no tuvimos esta clase de problema, '

, [nterpretaciﬁn de los resu]tados en los factores

Mientras mds alta la media en los factores de eva1uaci6n,_potencié

y actividad mayor es l1a faverabilidad a determinado rol.
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2.8.2- Escala Tipo Likert

Es una escala para medir actitudes. La actitud es una predisposi-
cién para pensar, sentir, percibir, identificar y comportarse en
cierta forma. Es una estructura estable de creencias que predispo-
ne al individuo a comportarse selectivamente, Uno tiene actitudes
hacia muchas cosas; o sea se adopta una actitud frente a 1o que nos
rodea, Kerlinger, (1975), En este estudio, esta escala va a medir la
identificacién y la aceptacign hacia los roles en los anuncios de
Tas revistas.

Esta es una escala aditiva o de clasificaciones sumadas. Los items
que se usan son solo los que parecen ser definitivamente favorables
o desfavarahles para el objeto y no los neutrales o ligeramente fa-
vorahleg o desfavorables. Son un conjunto de preguntas sobye acti-
tudes d§nde los reactivos tienen igual valor actitudinal., Utiliza B
categorias. Los sujetos responden en grados diversos de acuerdo o
desacuerdao,

Procedimiento de elghoracidn de la escala ;

Se reunid un gran ndmero de items considerados como relevantes pé:
ra la actitud que se investiga, tanto claramente favorahles como los
decididamente desfavorables.Se pedid a un grupo de 50 estudiantes
universitirios que votasen por los mds adecuados, de acuerdo a su
pertinencia o aplicabilidad a los conceptos, Se rechazaron los items
con menor promedio,Fueron seleccionados 14 items; siete favorables
y siete desfavorables, Los items fueron mezclados en forma aleato-
ria tanto en terminos de secuencia como respecto a la direcciona-
lidad

En esta escala no hay distincidn alguna sobre si el 5 es alto y el

1 es bajo, o vice-versa. Si apruebo o desapruebo es respuesta favo-
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rable o no, depende del contenido y redaccion del item.

. Iterpretacidn de los resultados en el Factor Identificacidn

Mientras mas baja la media, mayor acuerdo con el item ,l0 que re-

sulta en una mayor identificacidn del rol.

Al revés, mientras mas alta la media, menor acuerdo con el item,

lo que resulta en una menor identificacion del rol.
Interpretacidn de los resultados en el Factor Aceptacidn :

Mientras mds alta la media, menor acuerdo con la afirmacidn, lo

que resulta en una mayor aceptacidon del rol. -

Al revés, mientras mids baja la media, mayor acuerdo con el item,

1o que resulta en una menor aceptacién del rol.
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2.8.3 Ventajas de lgs Ins;rumentos :

.Diderencial Semantico

.Escala tipo Likenrt

. Son consideradas sencillas en su constpuccidn,

Son mds fiahles convel mismo nimero de ftems, La fiahilidad de
un instrumento aumenta conforme se incrementa el nimero de posibles
respuestas a];erna;ivas; es decir permite la expresion de varios
grados de acueprdo-~desacuerdo. E1 rangg de ﬁespuestas permitidas en
un item proporciona informaciﬁn més precisa acerca de la opinién
del {ndjyiduo, .
En el Diferencial Semantico tenemos siete puntos de favorable-des-
favorable, En la escala tipo Likert tenemos 5 puntos de acuerdo-
desacuefdo \
En estas escalas se uﬁi]izan reactivos independientes, 0 sea uno
responde libremente a cada reactivg,
Estes instrumentog permiten la aplicahilidad en muchos tipos de
analisis estadi{sticos, '
Toman paco tiempo para.aplicar‘
Cuantq a los resultados esperase; Indiyiduo con acpitud favorable, -
responda fayvorablemente a muchos 1tems que estdn de acuerdo al obje-
;o y disentir bon los desfavorables, Individuos con acfitud ambj-
va1en§e, responde desfavorab1e~a unos y favorable a otros, Indivi-
duo con actitud desfavorable, -responde desfavorablemente a muchos

items,
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2.9 Caracteristicas psicometricas de los instrumentos
Validez de constructo
Consistencia interna

Validez convergente

2.9.1 Validez de constructo

Con la finalidad de obtener validez conceptual para la escala tipo
Likert, se 1levé a cabo un analisis factorial, varimax en el cual se
obtuvieron dos factores principé]es (Eingenvalue=8.92824; 1.78232)
que en conjunto explican 76.5 de la varianza de la escala.

Como se puede observar en la siguiente tabla, en el Factor n¢l, car-
garan todas aquellas preguntas que tienen que ver con identificacién,
(verificar paginas 78 y 79), mientras en el Factor n%2, las pregun-
tas que tienen que ver con aceptacién.

Factor 1 - ELP Factor 2 - ELN

Identificacidn Aceptaciodn
Item 1 0.89369 -0.26911
Item 2 -0.21693 0.87495
Ttem 3  -0.25460 0.88248
Item 4  0.83267 -0.32733
Item 5 0.38711 , -0.24567
Item 6  0.30055 -0.24910
Item 7  -0.32524 ‘ 0.84352
Item 8  0.90305 -0.25603
Item 9 0.60632 -0.59593
Item 10 .30344 -0.38296
Item 11 -0.13324 . 0.61059

Item 12 -0.42416 , ' 0.77730



Item 13 0,73442 | ~0.51014

Item 14 J.064620 -0.15713

Los items relativos al factor identificac%dn, son los dirigidos al
yo de cada quien. Los items relativos al factor aceptacidn, son los
~de caracter mds externo, o sea mds apreciativo.

Corre]acién entre aceptacidn y identificacidn= 0.56375, p <.o00l.
Luego, existe relacidn entre los dos fac es,

.Con 1a finalidad de obtener validez concéeptual en el Diferencial
Semant1co, se efetuo un analisis factorial en el cual se obtuvieron
3 factores principales: eva]uac1qn, potencia y actividad. Este ana-
lisis fue hecho a través de 60 escalas y 100 estimu]os; Guerrero,
(1976).

Elegimos para el instrumento de este estudio entre los items de ma-

yor peso factoria], de acuerdo con el tema de la investigacidn.
Factor Evalﬁacién :

Bonijto-Feo 0,92 : -

Opaco-Brillante 0.78

desagradable-Agradable 0,93 .

Bueno;Malo 0.95

Despreciahle-~Admirable 0.95

. Factor Potencia :

Debil-Fuerte 0.66

Profundo-Superficial 0.24

Duro-Blando 0.25

Grande-Chico 0.25

Natural-Artificaial 0.26
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Factor Actividad
Divertido-Aburrido 0.78
Pasivo-Activo 0.71 ‘
Joven-Viejo 0.46
Escaso-Abundante 0.26
Tonto-Inteligente 0.22

. Correlacidn entre e] Factor Potencia y el Facfor Actividad=0.4907}
p<.001.
Corre]acién entre el Factor Eva]uacién y el Factor Potencia=0.4778,"
p< .001.
. Corre]acidn entre el Factor Eva]uacién y el Factor Actividad=0.6635,
p<.001 '

Luego, existe reldcidn entre Tos tres factores.
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2.9.2 Consistencia Interna

Se hizd una Crombach < con el fin de obtener la consistencia inter-
na de cada uno de los factores, encontrandose una alpha de 0.92284
para el Factor ldentificacidn (ELP) y una alpha de 0.87457 para el
Factor Aceptacién (ELN).

2.9.3 Validez Convergente
Corre]acién entre los Factores de los dos instrumentos.
. Factor Aceptaciﬁn y Factor Eva]uacién = 0.6480 , p<.001.
. Factor Identificacién y Factor Evaluacidn = 0.7458, p <.001.
. Factor Aceptacién y Factor Actividad = 0,4703 , p <.001l.
. Factor Aceptacidn y Factor Potencia = 0,2319 , p <,02.

. Factor Identificacifn y Factor Actividad = 0.5061 , p«<,001,

Factor Identificacidn y Factor Potencia 0.2949 , pe.01.

1}

La correlacidn entre los dos instrumentos 0,4828, p<,001,
A través de estos indices de correlacion podemos concluir que exis-.

te relacidn entre los dos instrumentos,
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2,10 Correlacidn entre los anuncios :

. Factor Identificaciodn

Anuncio
1) Obrera
(0)
2) Varis Roles

(VR)

3) Profesional 1

(PF1)

4) Objeto Moda
(oM)

Hombres

(Pf1).3648
p<.0l
(AC).2562
p<.0Y
(s).6478
p <.001
(PF2).4136
P <.001
{VR).306438
p< .Ul
(PF2),7691
p<.001

(PD).2744

p .05
(PS).4782

p<.001
(0S).5539

p<.00l

Mujeres

(MM).3169
p< .02
(MD).5063
p< .001

(PD).20620
p<.05 -
(MM) . 3644
P01l
(PF2).4783
p«.001
(MT).3094
p£.02
(PS).5609
p<.001
(0s).8627
p< .301



5)

7)
8)

491

Mujer Tradicional

(MT)

Pareja Sumisa

(Ps)

Pafeja [qual
Objeto Sexual
(05)

Pareja Dominan;e
(P0)

(Ps).2323

pe .02
(AC).3681
p <.01

(oM) .4782
p£.001

(MT).2925

P .02
(05).6073
p< 001

(0M).5539
p<.001
(PS),5073
p<.001
(PF1).2744
p<.03
(MM). 4977
p<.001

(OM},3094
p<«<.02
(PS).4139
P «.001
(AC}).8554
p,001
(OM) 5609
P« .001
(MT).4139
p £.001
(0s).5488
pz.001
(AC).3744
P .01
(0M).8627
p<.001
(Ps),5488
p<,001
(PF1),2620
p <.05
(MM),6449
p ~.001
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10)

11)

12)

13)

14)

Mujer Moderna

(MM)

Ama de Casa
(AC)

Madre

(MD)

Secretaria -

(s)

Profesional 2

(PF2)

(PD).4377
pe.001
(MD).6873
p=.001
(S).4040
p< .01
(VR).2562
pe<.05
(MT).36381
p=<.01
{MD).6873
pe.001
{MM).2735
p <.05
(AC).6873
p<.001
(VR).6478
P<.001
(MM) . 4040
pe.il
(VR).4136
.p<.001
(PF1).76391
p<.001
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(PD).6449
p<.001
(VR).3169

pe< .02
(PF1).3644
p£ .01
(MT).8554
p.<.b01
(PS).3744
p «.001
(MD).5785
p =.001
(VR).5063
p«.001
(AC).5785
p«.001

(PF1).4783
p<.001



Factor Aceptacidn

Anuncio

1)

2)

4)

Obrera
(0) ,
Yarios Roles

(VR)

Profeéiona1 1

(PF1)

Objeto Moda
(om)

Hombpres

(P1}.2547
p<.03
(AC).324Z
p .02
(s).5268
p<.001
(PI1).4531
p<.001
(PFE),4857
pz.001
{PS).5247
P «.001
(051.6403
p«,001

{$).2625

p< .05

Mujeres
(S8).3694
pe 01
(MD) . 4448
p< 001
(S).3144
p<.02

(MD) . 2640
P «.05
(PF2) 4327
p 2,001
(MT).3081
pe.02
(PS).2607
pe.05
(0s).8523
pe.001

(s).3271

Pz .01
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5) Mujer Tradicional
(MT)

6) Pareja Sumisa
(Ps)

7] Pareja lgual
(P1)

(Ps).3362

pe.il
(AC).2640

P.03

(oM) 5247
p«,001
(MT),3962
p <.01
(0s).7080
p<.001

(VR).2547

p<.d3
(PF1),4591

p<.001
(PFZ)‘3195

p<.,02

(oM}, 3081
p .02
(PS),5564
p<.001
(05),2918
p<.05
(AC).6141
p<.001
(om) ,2607
pe 05
(MT) 5564
p«.001
(AC).4325
p<..001
(0s}.2792

P .05
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8) Qbjeto Sexual (OM).6403 (0M) 85623
(0s) p £.001 p 2,001
(PS).7080 (MT).2918
p< 001 p <.05
(Ps).2792
P .05
9) Pareja Dominante (MM) . 4416 ) ' (MM).6789
(PD) p£,001 ) p«,J01
10) Mujer Moderna (PD).4416 (PD).6783
(MM) p< 001 p .00l
11} Ama de Casa (MT),2640 (MT).6141
(AC) : pe. .03 p£.001
(MD),6613 (PS).4325
p£.001 p-<.001
CVR).3247 (MD).5283
p<.02 p <,001
12) Madre (AC).5613 (VR).4448
(o) P <. 001 p.<.001
| (PF1).2640
p«.05
(AC).5283
P .001

(PF2).,3272

p .01



13) Secretaria

(s)

14) Profesional 2
(PF2)

(VR).5268
p<.001
(OM).2605

pe .05

(PF1).4857
p<£.0491
(PI).3195

p«.001

(0).3694
p <. 01
(VR).3144
p .02
(0M).3271
pe.01
(PF1).8327
p2=.001
(MD).3272

pe.0l



. Factor Evaluacidn

Anuncio
1) Obrera
(0)

2) Varios Roles
(VR)

3) Profesjonal 1
(PF1)

Hombres

(PF1).3317
p .01
(AC).3223
p<.02
(MD) 2752
p<L. 035
(PF2).4285
p£.001
(VR).3317
p .01
(PI).4634
p,001
(PF2).5600
p<.001

Mujeres
(PF1).2568
pe< .05
(s).2579
P<.05
(PF2).2532
P05
(MD).4867"
p <.001
(§).2612
p£,05

'(PD).2526
p<.05
©(MM).2893
p==.05
(0).2568
pz:.05
{PF2).7152
p<:.odl

(MD) 4253

p<,001
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4) Ohjeta de Moda
{om)

5} Mujer Tradicional

(HT)

6) Pareja Sumisa

(ps)

7) Pareja Igual

(PI)

8) Objetaq Sexual
(0s)

(MT).2718

p£L.05
(PS}.5469
P e.001
{0S}.63572
P, 001
(oM}, 2718
p <. 05
(Ps).2741
p£.05
(oM) .5453
p 2,001
(MT}.2741
P05
(0s).7417
P 001
(PF1}).4634
p<£,031

(PF2).3018 -

P, 02
(QM).6372
p£.901
{PS).,7417
p <, 001
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(ps),6202
P «.001
(05),8329

p<.,001

(OM).6202

p ¢.,001
(05).6461

p <.001

(PF2),2686
p<£.,05

(OM) 8329
p£.,001
{Ps).6401
p=L,001




9) Pareja Dominante
(pD)

10) Mujer Moderna

(MM)

11) Ama de Casa

(AC)

12) Madre
(MD)

(MM) (4521
p<.001

{pD).4521

p<.001
(S).3091

p<.02

(VR).3223
P, 02
(MD) 7170
pe2.001
(VR).2752
pL .03
(AC).7170
p £,001

109

(PF1).2526
P .05
(MM) 6142
p£.001
(PF1).2893
p<L .05
(PD).6142
p<<.001
(PF2).3458
p£.01
(MD). 3500
p.01

(VR).4867
p £.001
(PF1),4253
p£.001
(AC).3500

p£.01
(PFz);4678
p< 001



13) Secretaria
(s)
(MM). 3091
p .02
14) Profesional 2 (PF1).5600
A p<.,001
(PI).3018
p<.02
(VR) .4285
p<.001

(VR).2612
p <02
(0).2579
p<.05
(0).2532
p=.05
(PF1}.7152
p .001
(PI).2686
p<<.05
(MM). 3458
p<2.01
(MD).4678
p<Z.001
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. Factor Potencia

Anuncio
1) Qbrera
(0)

2) Varios Roles
{(VR)

3) Profesional 1
(PFi) '

Hombres
(PF1).,5394
p .001

(s).30692
p .01
{PF2),4520
p 001
(PF1),2945
p .03
(AC).4104
p .01
(MD).2572
p .05
(S}.4347
p 001
(PF2).2502
p .05
(M), 4463
p .,001
(0).5394
p 001
(VR}.2945
p .02
{MM) . 4576
p .001

Mujeres
(PF1).4744
p ,001

(s).3828

p ,01
(PF2).8242
p .001
(PF1).3417
p .01
(MM) 2509
p .05
(MD), 4543
p ,001
(S).3408

p .01
(PF2}.3400
p .01

(0] 4744
p .001
(VR).3417
p .001
(PD).3368
p .01

ik




4) Ohjeto de Moda
(om)

5) Mujer Tradicional
(MT)

6) Pareja Sumisa
(Ps)

(PF2},8017
p .001

(MM).4148
p <.001
(MD).4714

(PF2).7180

p£.001
(MT),2527
p «=.05
(PS),3903
P01
(0s).6501
p-=.001
(OM),2527
p<.03
(PS).4033
p<.01
(MT).4033
p=.01
(OM) 3903
p <, 01
(0S).4812
p<,001
(AC).3088
p<.02
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7) Pareja Igual
(P1)

8) Objeto Sexugl
(0s)

9) Pareja Dominante
(PD)

10} Mujer Moderna
(MM)

(MM).4002
P . 001

(MM) . 3278

P=.01

(VR).4465

p<£,001
(PFl).4526
p<.,001
= (PL).4007
p<.001
(PD).3278
“p<.01
{5).2600
p <,05
(PF2).,4201
p<,001

(MM}, 4618
p <.001
(OM), 8501
p<,001
(Ps).4812
p 001
(PF1),3368
p~5.,01
(MM).4284
p£.001
(PF2),2968
pe,02
(VR).,2503
p-<, 05
(PF1).4148
p <, 001
(P1).4618
p<-,001
(PD).4284
p*i.Obl
(s).4091
p<.001 ‘
(PF2),4341
p «.001
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11) Ama de Casa
(AC)

12) Madre
(M)

13) Secretaria

(s)

14) Profesional 2
(PF2)

(VR).4104
p £.001
(MD).5522
p <.001
(VR).2572
p<.05
(AC).5522
p<<.001

(0).3692
p L. 01
(VR).4347
p<.001
(MM) . 2600
p<,05
(0).4520
p&.001
(VR).2502
p<£.05
(PF1).8017
p<..001
(MM) . 4201
p<£.001
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(PS).3088
p <.02
(MD).4707
p<.001
(VR).4548
p£.001
(PF1).4714
Pes.001
(AC).4707
p.001
(PF2).4320
p£.001
(MM) .4091
p£.001
(0).3898
pfﬂ.OI
(VR).3404
pL.0l
(PF1).7180
p £.001
(0).4242
p <=, 001
(VR): 3400
p =<.01
(PD).2968
p<.02



(MM). 4341
p=<.001
(MD), 4320
p<.,001



. Factor Actividad

Anuncio
1) Obrera
2) Varios Roles

(VR)

Hombres

(MM) . 3412

p£.01

(MD).3504

3) Profesional 1
(PF1)

4) Objeto de Moda
(om) ’

p <. 01
(s).4343
p.001
{PF2).3075
p&£.05
(MM).2707
p<.05

(PF2).2220.

p <2.001

(PS).3623
p<.01
(05).3253
p <.01
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Mujeres
(PF1).2798
p«£.05
{MD).2601
p« .05
(PF2).2691
p £.05

(VR).2798
p .05
{MM) . 3906
p<.01
{MD).3185
p .02
(PF2).7021
p<..001
(PS).5409

. p £.001

(0S).7737
p %.001



5) Mujer Tradicional

(MT)

6) Pareja Sumisa

(Ps)

Z) Pareja Igual
(PI)

8) Objeto Sexual
(0s)

9) Pareja Dominante
(pD)

10) Mujer Moderna
(M)

(OM).3629
p <.01

(05).6091
p<.001

(MM} 4267
p £.001
(OM).3253
p<.0l
(PS).6091
p £,001

~(VR).3412

p £.01
(PF1).,2707
p £.05
(P1}.4267
p =031
(s).4189
p£.001

(PS).3232
p <.02
(AC).7970
p £.001

(M7) 3232
P £..02

(OM).5409

p <.001
(0S).6645

_p4.001

(MM).5184
p £.001
(OM).7737
p £.001
{Ps).6645
p <001
(MM) .6474.
p £.001 -
(P1).5184
p4&.001

(PF1).3906

p £-01

(PD}.6474

p.001

{PF2).3807

p£-.01

117



11) Ama de Casa

(AC)

12) Madre
(MD)

13) Secretaria

(s)

14) Profesienal 2

(pr2)

(MD) .6854

p£.001

(VR).3504
p <.01
(AC).6854
p=.,001

(YR).4349
p <001
(MM) . 4189
p<,001

(YR).sozs

p 4,05
(pF1).7220
p<£ 001

(M7).7970
p <,001
(MD).4396

p<,001
(NR){ZGOJ
P e 05
(PF1).3186
p £,02
(AC).4396
p 4001

(PF2),3020

p<.02

(VR).2691
p £,05

(PF1),7021
p <001

(MM) . 3807
p¢£,Ql
(MD),3020
p £&.02
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Capitulo 3 Resultados

3.1 Analisis de los datos descriptivos

En los cuadros de porcentaje sobre el material descriptivo de es-
ta investigacidn, se sefala lo siguiente :

. E1 porcentaje total de los anuncios considerados, en las revis-
 tas feméninas y economico-financeirc en los aifios de 1981, 1982,
1983, |

Dos cuadros de datos generales: uno en frecuencias y el otro en
porcentajes. Se sefiala la frecuencia y el porcentaje de los roles
femeninos en los anuncios de las revistas femeninas y economico-fi-
nanceiro en 1981, 1982, 1983.

. Los roles que presentan mayor porcentaje, tanto en las revistas
femeninas como economici-financeiro en los afios de 1982-1983,

E1 porcentaje de los roles de trabajo y no trabajo, en ambos ti-
pos de revistas, en los anos de 1981 , 1982, 1983,

E1 porcentaje del rol de no trabajo, o sea Familiar, Recreativo,
Decorativo en los afios de 1981, 1982, 1983, Se puede observar, en
el siguiente cuadro los dates en forma cpncentrada.

E1 porcentaje del rol de trabajo, o sea Trabajo profesional, Tra-
bajo medio, Trabajo obrero, en los anos de 1981, 1982, 1983. Se
puede observar en el sjguiente cuadro los datos en forma concentra-
da, *

E1 porcentaje de anuncios en roles tradicional y no tradicional

en los afios de 1381, 1982 y 1983,



PORCENTAJE TOTAL DE LOS ANUNCIOS CONSIDERADOS EN LAS REVISTAS FEMENINAS Y ECONOMICO-FINANCEIRO

Afos

REVISTAS 1981 1982 1983

REVISTAS FEMENINAS . 100% . 814 70%

REVISTAS ECONOMICI=F -
NANCE IRO 0 -, 19% 30%

100.0 100.0

Comentario : La mayor parte del material publicitario proviene de las revistas femeninas. = .. o




CUADRG DE DATOS GENERALES
ANTS ‘

ROLES 1981 1982(RF)  {1982(REF) 1982 198 3(RF) 1983(REF) 1983 19081/1982/1983
bAC 21 5 0 5 9 0 9 35 '
DEC. H/M 76 142 48 190 17 20 37 303
f
: DEC. M 372 612 24 646 149 18 167 1185
LF M 20 8 1 9 7 2 9 38

F F 12 11 3 14 4 0 4 30

TO 2 0 5 5 0 7 7 14

T M 6 11 74 85 5 29 34 125

TP 0 0 15 15 0 4 4 19

REC  H/M 5 13 4 17 3 4 7 29

REC M 11 12 1 13 4 0 4 28
| 525 814 185 999 198 84 282 1806

- Comentario

: : Las mayores frecuencias se observan en los roles de: Decorativo(Mujer), Decorativo(H/M),
Trabajo Medio, Familiar(Mujer). Tanto en las revistas femeninas como en las revistas economico-financeiro.




GENERALES EN PORCENTAJES

CUADRO DE DATOS
Afios .
% % % % % % % % %

ROLES 1981 (F]1982 (F) [1982(EF) | 1982 1983(F) [1983(EF) 11983 1982/1983| 1981/1982/198
AC 4 0.6 0 0.5 4.54 0 3. 1.0 1.9
DEC. _H/M 14.5 17.4 26 10,1 8.6 24 13. 18 17.0
DEC. M 70.9 75.2 18.4 64.6 | 75.3 21.2 59, 63.2 65.6
F M 3.8 1.0 0.5 0.9 1 3.53 2.4 3. 1.4 2.0
F F 2.3 1.35 1.6 1.4 2.0 0 1. 1.4 1.6
T0 0.4 0 2.7 0.5 0 8.3 2. 0.9 0.8
T M 1.1 1.35 40 8.5 | "2.52 34.5 12. 9.3 7.0,
TP 0 0 8.1 1.5 0 4.8 1. 1.5 1.0
REC. H/M 0.9 1.6 2.2 1.7 1.51 4.8 2. 2.0 1.6
REC. M 2.1 1.5 0.5 1.3 2.0 0 1, 1.3 1.5

100.0 100.0 100.0 | 100.0 | 100.0 100.0 | 100. 100.0 100.0 . &

Comentario

: Se observa un mayor porcentaje en los roles Decorativo (Mujer), Decorativo(H/M), seguido

seguido de los roles de Trabajo Medio y Familiar(Mujer). Estos roles representan el 91% del material
analisado.




PORCEWTAJE DE 1982-1983 DE LOS ROLES FEMENINOS EN LAS REVISTAS FEMENINAS Y ECONOMICO-FINANCEIRO

REVISTAS REVIST:S FEMENINAS RéVlSTAS ECONOMICO/F INANCE IRO
1982-1983 1982-1983 ;
, : é
AC 1.4 ' 0 /
DEC. W/ 15.7 _25.3 '
DEC, M 75.1 19.3
F M 1.5 - 1,1
F F 1.5 ' 1,1
TO ‘ 0 4.5 ‘
TM . 1.6 38 .3 N
TP 0 7.1
REC. H/M . 1.6 2.9 ;
REC. N 1.6 0.4 S
) 100.0 100.0
Comentario : Se observa una predominancia en las revistas economico-financeiro de los roles de: Deéo-

rativo (H/M), Trabajo Obrero, Trabajo Medio, Trabajo Profesional, Recreativo (H/M). Mientras en las re-
vistas femeninas de los roles de: Ama de Casa, Decorativo (Mujer), Familiar(Mujer,Familia), Recreativo

(Mujer).




PORCENTAJE DE LOS ROLES DE TRABAJO Y NO TRABAJO EN 1981-1982-1983

Afos % % % % % % 2 | %
1981 1082 1982 1982 1983 1983 1983 81/82/83
|
ROLES RF RF REF RF REF

TOTAL DE ANUNCIOS
EN EL ROL DOE

TRABAJO 1.5 1.4 51.0 10.5 2.5 48.0 16.0 9.0

TOTAL DE ANUNCIOS
EN EL ROL -DE

NO TRABAJO 98.5 | 98.6 | 49.0 89.5 97.5 52.0 84.0 91.0

100,0 100.0 100.0 100.0 | 100.0 100.0¢ 100.0 100.0

Comentario : Las revistas femeninas retratan primordialmente el rol de no trabajo. Mientras las revistas
economico-financeiro los presentan en equilibrio. )




PORCENTAJE DEL ROL DE NO TRABAJO

i
ROLES FAHILIAR RECREATIVO DECORATIVO oo
AMA '
de ) ;
AROS o CASA M F H/M M H/M M i
1
1981 4,04 3.8 2.1 .96 2.1 15.0 72.0 100.0
1382 RF . 6 1.0 1.3 1.6 1.5 17.6 76.4 100.0
1982 REF 0 1.0 3.3 4.4 1.0 53.0 37.3 100.0
1383 RF 5.0 3.5 2.0 1.5 2.0 9.0 . 17.0 100;.07
1983 REF 0 4.5 0 9.1 0 45,4 - 4] 100.0 P .k )
Comentario : En los Fo]es de no trabajo, observamos la siguiente distribucidn en las revistas:
Revistas femeninas: Ama de Casa, Recreativo (mujer), Decorativo (mujer).Revistas economico-financeiro: "
Recreativo(rd/M),Decorativo(H/M).E1 rol familiar presenta las mismas proporciones en los dos tipos de r‘_é-m
vistas. . : .




PORCENTAJE DEL ROL DE NO TRABAJO

i o

AROS

| ROLES 1981/1982/1983
H
:‘ N
| AMA DE CASA 2.3 |

FAMILIAR M 2.6
i
' FAMILIAR  F 1.8

RECREATIVO H/M 1.7

RECREATIVO M 1.6 §
| DECORATIVO  H/M 18.0 ol
: DECORATIVO M 72.0 N
: ' 100.0 :

Comentario : Los roles de no trabajo que presentan mayores porcentajes son: Decorativo (Mujer)

vo(H/M), Familiar(Mujer) y Ama de Casa.

, Decorati-| ~




PORCENTAJE DEL ROL DE TRABAJO
ROLES
AROS TP T M TO
1981 RF 0 75.0 25.0 100.0
1982 RF 0 100.0 0 100.0
1982 REF 16.0 79.0 5.0 100.0
1383 RF 0 100.0 0 100.0
1983 REF 10.0 73.0 17.0 100.0
Comentario : Se observa una predominancia del rol de Trabajo Medio en ambos t1pos de revistas. En las

revistas femeninas no se presentd el rol de Trabajo Profesional.Mientras en las revistas econom1co f1nan-  .5ﬁ’~~

ceiro se presentaron las 3 categorias.




PORCENTAJE DEL ROL DE TRABAJO

Afos
ROLES 1981/1982/1983
TP 12.0
T M 79.0
i
§ T o0 9.0
100,0
Comentario : Se observa una predominancia del rol de Trabajo Medio, seqguido por el rol de Trabajo Pro-

fesional.




PORCENTAJE DE ROLES TRADICIONALES Y M0 TRADICIONALES _
ANOS 1981 11982 1982 1982 1983 1083 1983 |[31/82/33
ROLES RF RF REF RF REF .
ROLES AC 4 0.6 0 0.5 | 4.5 0 3.2 1.9
TRAD!- DEC. H/M 9.7 12,0 18,0 | 13.0 | 6.1 17,8 | 9.6 11.5'
C10NA~ DEC. ! 64.0 |68.0 | 16.1] 58.4 | 67.1 | 19.0 |53.0 | 59.0
LES F b 3.8 1.0 0.5 { 0.9 3.5 2.4 | 3.1 2.0
F ' F 2.3 1.3 1.6 | t.4 2,1 0 1.4 1.7
ROLES DEC. H/M 4.8 5.6 | 8.1 6.1 2.5 5.9 3.5 5.3
NQ DEC. M 7.0 7.1 2.2 6.2 8.1 2.4] 6.4 6.5
TRADICIO- | T 0 ! 0.4 0 27| o5 o 8.3] 2.5 1.0
NALES TM ‘ 1.0 1.3 1 40.0 8.5 2.5 34.6 12,0 7.0
TP 0 0 8.1 1.5] © 4.8 1,4 1,0
REC. H/M 0.9 1.6 1 2.2 1.7 1.5 4.81 2.5 1.6
REC. M 2.1 1.5 1 0.5 1.3 2.1 0 1.4 | 1.5
100.0 100.0| 100.0 | 100.0 {100.0 }100.0 | 100.0 1oo.ox-
Comentario : En las revistas femeninas predominan los roles tradicionales mientras en las revistas economl-'»
co- f1nance1ro predomman los roles no trad1c1ona1}es
M.
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A1 analisar los cuadros de porcentaje, verificamos qué el rol de
Ama de Casa es de los més altos en las revistas femeninas, pero no
existe en las revistas economico-financeiro.

E1 rol Decorativo es el mds alto en las revistas femeninas y el
segundo més alta en las revistas economico-financeiro. E1 primero
en estas es el rol de Trabajo a nivel medio,

E1 rol Familiar es mis alto en las revistas femeninas que en las
revistas economico-financeiro, aunque también en estas ultimas a-
parecié.

EY rol de Trabajo es mds alto en las revistas economico-financeiro

y esta representado en las 3 categorias establecidas., Mientras en
las revistas femeninas est§ muy bajo y Egﬂse presentd en el nivel
profesional.

-En el cuadro n? 5 se puede verificar claramente, las diferencias
en los roles dé trabajo y no trabajo entre amhos tipos de revistas.
Las- revistas femeninas tienen un porcentaje, en cualquiera de los
afios bastante més alto que las revistas economico-financeiro en el
rol de-no trabajo.y bastante més bajo en el rol de trabajo,

Estos son los datos més relevantes encontrados en el analisis des-

criptivo, a través de los cuadros,
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3.2 ) Analisis del estudio empirico

fo.1 / H1,1

% p
TRABAJO /
NO TRABAJO 56.0 . 001
Comentario : Existen diferencias estadisticamente signifi-

cativas entre la aparicidn de roles de Trabajo y No Traba-
jo. Los roles de No trabajo constituyen la mayoria del ma-

terial publicitario.
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Ho.2 / H1.2

Factor Potencia

X (M) X (H) F p
vV R 5.620 5,303 : 7.32 01
PF1 6.280 6.057 4,91 .05

Comentario : En el Factor Potencia rechazamos Ho.2 en 2 roles:

Mujer en Varios Roles y Profesional 1.

Factor Actividad

X () X (H) ; b
VR 5.537 5,087 8,52 .01
PF1 ) 3,180 4.997 8.37 .01
PD 5.137 4,793 . 8.44 .01
MM 5,300 4.880 13,29 01
AC 5,307 5.650 8.52 .01
PF2 . 5,207 5.070 9.1 01

Comentario : En el Factor Actividad rechazamos Ho.2 en & roles;
Mujer en Varios Roles, Profesional 1, Pareja Dominante, Mujer Mo-

derna, Ama de Césa y Profesional 2.
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3.2 Analisis del estudio empirico

Ho.1 / HI1.1
Al examinar el tipo de anuncios en las revistas en México, encontra-
mos diferencias estadisticamente significativas, X = 56.0, p<.001,
entre la aparicién de roles-de trabajo y no trabajo. Estes ultimos

constituyen la mayoria del material publicitdrio.

Ho.2 / H1.2
. Factor Potencia
En cuanto a la percepcidn en los roles de Obrera, Objeto de Moda,
Mujer.Tradicional, Pareja Sumisa, Pareja Iqual, Objeto Sexual, Pa-
reja Dominante, Mujer Moderna, Ama de Casa, Madre, Secretaria y
Profesional 2, no se encontré una diferencia significativa, F¢ 1 ,
entre 1a forma en que hombres y mujeres caracterizan la potencia de
este rol.
. Rol : Mujer en Varios Roles
En cuante a Ta percépcién de 1a potencia de este rol, se encontré
una diferencia significativa{ F (1,59)= 7.32, p< .01, en la cu§1'
las mujeres evaluaron a este rol como mis fuerte (X=5.620) que los
hombres (X=5.,303),
. Rol : Profesional 1
En cuanto a la percepciﬁn de la potencia de este rol, se encontré'
una dfferencia significativa, F (1,59)= 4.918, p«.05,en la cu§1 1a§
mujeres evaluaron a este rol como mds potente (X=6.280) que los

hombres (X=6.057).
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. Factor Actividad

En cuanto a la percepcién en los roles de QObrera, Objeto de Moda,
Mujer Tradiciondl, Pareja Sumisa, Pareja Iqual, Objeto Sexual, Ma-'
dre y Secretqria, no se encontrdé una diferencia significativa, f< 1,
entre la forma en que hombres y mujeres caracterizan la actividad

de este rol.

Rol : Mujer en Varios Roles

En cuanto a la percepcién de la actividad de este rol, se encontrd,
una dijferencia significativa, F (1,59)= 8.52, p<«.01, en la cudl
las mujeres evaluaron a este rol como mis activo (X=5.537) que los
hombres (X=5.087).

. Rol ¢ Profesional 1

En cuanto a la percepcidn de la actividad de este rol, se encontr§
una diferencia significativa, F (1,39)= 8,37, p<«.01l, en la cui] las
mujeres evaluaron a este rol como mds activo (i=5v180) que los hom-
bres (X=4.997),

* Rel : Pareja Dominante

En cuanto a la perceﬁEién de Ta actividad de este rol, se encontrd
'una diferencia significativa, F (1,59)= 8.44, p <.01, en la cué] las
mujeres evaluaron a este rol como més activo (¥=5.137) QUe los hom-
bres (X=4.793),

, Rol : Mujer Moderna
. En cuanto a la percepcidn de la actividad de este rol, se encontrd
una diferencia significativa, F (1,59)= 13,29, p«<.01, en la cu§1 las
mujeres evaluaron a este rol como mas activo (¥=5.300) que los hom-

bres (X=4,880),
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Rol : Ama de Casa
En cuanto a la percepcidn de la actividad de este rol, se encontrd
una diferencia significativa, F (1,59)= 8.52, p< .01, en la cudl los
hombres evaluaron a este rol como mis activo (X=5.650) que las muje-
res (X=5.307).

Rol : Profesional 2
En cuanto a la percepcidn de la actividad de este rol, se encontrd
una diferencia significativa, F (1,59)}= 9.1, p £.01, en la cudl las
mujeres evaluaron a este rol como més activo (Y=5.207) que los hom-

bres (X=5.070).

Sintesis
En el factor potencia del Diferencial Semantico, rechazamos Ho en
dos roles : Mujer en Varios Roles y Profesional 1. Luego, podemos
decir que en estes roles existen diferencias estadisticamente signi-
ficativas entre hombres y mujeres. En Tlos demés roles, no se pudo re-
chazar Ho al ,05, 0 sea, la difgrencia entre'1os grupos no es estadis-
;iEamen;e significativa. -

Los roles en que se registrd un indice mayor en el Factor Potencia

fueron

Hombres Mujeres
Profesional 2 . Profesional 2
Profesional 1 ' Profesional 1
Madre Madre

Pareja Igual ‘ Qbrera

Ama de- Casa Pareja Iqual
Mujer Moderna . Mujer Moderna

Pareja Dominante
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Las mujeres evaluaron 1gs roles de Mujer en Varios Reles y Profesio-
nal 1 , en el Factor Potencia, de modo significativamente superior

a los hombres.

En el Factgr Actividad del Diferencial Semantico, rechazamos Ho en
seis roles : Profesional 1 , Profesional 2 , Mujer en Varios Roles,
Pareja Dominante, Mujer Moderna, Ama de Casa, Luego, podemos decir
que en estes roles existen diferencias estadisticamente significati-
vas entre hombres y mujeres. En los demds roles, no se pudo rechazar
o al .05, 0 sea, la diferencia entre los grupos no es estadistica-
mente significativa.

Los roles en que se registrd un indice mayor en el factor actividad

fueron :

Mujeres Hombres

Madre Madre

Mujer en VYarios Roles Ama de Casa

Péreja Igual Mujer Tradicional

Ama de Casa . Pareja Igual

Mujer Modérna Se;retaria

Secretaria Mujer en Varios Roles
Prafesional 2 : . Profesional 2

Mujer Trad{cional

Profesional 1

Pareja Dominante

En 1gs roles de Pareja Dominan;e, Profesional 1, Profesional 2,
Mujer en Yarios Roles y Mujer Moderna, las mujeres evaluaron tales
roles de modo significativamente superior a los hombres. Mientras

en el rol de Ama de Casa, 105 hombres evaluaron de modo significati-

vamente superior a las mujeres.
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Ho.3 -/ " H1.3

AC + MD 5,347

versus ' -1 90.1 a1

OM + QS 3.7

Comentario : Rechazamos Ho.3 y aceptamos H1.3, una vez que
Tos roles de Ama de Casa + Madre fueron percebidos por las mu-
Jeres como més favorables que Tos roles de Objeto de Moda +

ijeto Sexual.



. He.3 / H2.3
X F
PF1 + PF2 6.115
versus 43,3 01
T0O + S 4.886
Comentario :

roles de Trabajo Profesional fueron percebidos por las mujeres
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Rechazamos Ho.3 y aceptamos H2.3, una vez que los

como mds favorables que Tos roles de Trabajo Obrero + Secreta- -

©oria.
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. Ho.3-/ H3.3
X F p

PI 6112f

versus 255.2 .01
PS 3.947
I 6.127

versus — 23.44 .01
PD. 5.310

tomentario : Rechazamos Ho.3 y aceptamos H3.3, una vez que eI
rol de Pareja Igual fue percebido por las mujeres como mds favo-

rable .que los otros dos roles de Pareja.
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Ho,3 /  H1.,3 / H2.3 / H3,3

. H1.,3

En cuanto a 1a favorabijlidad en los roles tradicionqles'de Ama de Ca-
sa + Madre (G1) versus Objeto de Moda + Objeto Sexual (62), se encon-
tré una diferencia significativa, F(1,59)=90,1, p .01, en la cudl las
mujeres evaluaron como mis favorable los roles de]bGl (X=5.347) que
los roles del G2 {X=3.7).

. H2.3

En cuanto a la favorabilidad en los roles de trabajo, se encontrd

una diferencia significativa,F(1,53)=74, p .01, en 1a cual los roles -
profesionales fueron evaluados por las mujeres como mds favorables (X=
6.115) que los roles de trabajo Obrero + Secretaria (X=4.8865). .
. H3.3

En cuanto a la fayorabilidad en los roles de Pareja, se encontrd una
diferencia significativa, F(1,59)=255,29, p .01, en el rol de Pareja
Igual versus Pareja Sumisa y, F(1,59)=23,44, p ,01, en el rol de Pa-
reja Igual~versus Pareja Dominante, Las mujeres evalvaron como mis fa-
vorable el rol de Pareja Igual (X=6,127) que los roles de Pareja Domi-.
nante (X=5,310) y Pareja Sumisa (X=3.247), °

. Sintesis

En los anuncios sobre rol tradicional, los roles de Ama de Casa ¥y Ma-
dre fueron evaluados por las mujeres como mas favorables que los roles
de Objeto Sexual y Objeto de Moda. En Tos anuncios sobre rol ‘de Pare-
ja, el rol de Pareja Igual fue evaluado por las mujeres como mds favo-
rab]e‘ﬁue cualquiera de Tos otros. En los anuncios sobre rol de traba-
jo, el rol de trabajo profesional fue eva]uédo por las mujeres como

mds favorable que los roles de trabajo Obrero y Secretaria.



jeres se identificaron

que con Jos otros roles tradicionales.
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Ho.4 / H1,4

X F p

AC + MD 2,7075
vérsus

MT + 0§ 3.7445 16,24 .01
OM + PS 4,088 73,37 .01
OM + QS 4,3675 115,95 .01
0S + PS 4.0985 81,74 .01
OM + MT 4.4675 31,54 .01
MT + PS 3,465 16,39 .01
Comentaric : Rechazamos Ho.4 y aceptamos H1.4, una vez que las mu-

m&s con los roles de Ama de Casa + Madre
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Ho.4 / H2.4
i
X P p
PF + VYR + PI 1,99
Versus

0 + MM + S 3.039 38,92 .01

0+ PD + MM 2.823 20,87 ,01

S + MM + PD : 2.92 26,33 .01

PO+ 0 + S 3,164 50.59 .01
-Comentario : Rechazamos Ho.4 y aceptamos H2.,4, una vez que las

mujeres se identificaron mds con los roles de "Profesional +
Varios Roles + Pareja Igual que con los otros roles no tradi-

cionales.



o.4 / H1.4 / H2.4

Rol : Ama de Casa + Madre versus Mujer Tradicional + Objelo
Sexual.
En cuanto a la identificacidn con los roles tradicionales de Ama
de Casa + Madre (Gl) versus Mujer Tradicional + Objeto sexu-
al {g2) , se encontrd una diferencia significativa, F (1,59)= 16.24,
p .01, en la cual se verificd que las mujeres se identificaron.mis
con los roles de Gl (X=2.7075) que con los roles de G2 (X=3.7445).
Rol : Ama de Casa + Madre versus Objeto de Moda + Pareja Su-
misa.
En cuanto a la identificacidn con los roles tradicionales de Ama de
Casa + Madre (Gl) versus Objeto de Moda + Pareja Sumisa (g2)
se encontrd una diferencia significativa, F (1,59)=73.37, p .01,
en la cudl se verificé que las mujeres se identificaron mds con 10s
roles de G1 {X=2.7075) que con los roles de G2 (X=4.088).
"Rol : Ama de Casa + Madre versus Objeto de Moda + Objeto Se-
xual.
En cuanto a la identificacidon con los roles tradicionales de Ama de

Casa + Madre (Gl) wversus Objelo de Moda + Objeto Sexual (G2),

se encontrd una diferencia significativa, F (1,59)= 115.95, p .01,

en la cual las mujeres se identificaron mds con los roles de Gl (
X=2.7073) que con los ro]eé de G2 (X=4.3675). '
Rol : Ama de Casa  + Madre versus Objeto Sexual + Pareja Su-

misa.

En cuanto a la identificacidn con los roles tradicionales de Ama de -
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Casa + Madre (Gl) versus Objeto Scxual + Pareja Sumisa (G2), se en-
contrd una diferencia significativa, F (1,59)= 81.74, p<.01, en la
‘cudl se verificé que las mujeres se identifican mds con los roles de
61 (X=2.7075) que con los roles de G2 (X=4.0985).

Rol : Ama de Casa + Madre versus Objeto de Moda + Mujer Tradicional
En cuanto a la identificacidn con los roles tradicionales de Ama de
Casa + Madre (G1l) versus Objeto de Moda + Mujer Tradicional (G2),

. se encontro una diferencia significativa, F (1,59)= 31.54, p< .01,
en la cual se verificé que las mujeres se identificar&ﬁ mas con los
roles de Gl (X=2.7075) que con los roles de G2 (X=4.4675).

Ro} : Ama de Casa + Madre versus Mujer Tradicional + Pareja Sumisa
En cuanfo a la identificacién con los roles tradicionales de Ama de
Casa + Madre (Gl) versus Mujer Tradicional + Pareja Sumisa (G62), se
encontrd una diferencia significativa F (1,59)=16.39, p<.01, en la
cudl se verifico que las mujeres se identificaron mds con los roles
de G1 (X=2.7075) que con los roles de 62 (%=3.465),

Rol ¢ Ama de Casa versus Madre

En cuanto a la identificacién con los roles tradicionales de Ama de-
Casa versus Madre, se encontrd una diferencia significa;iva F.(1;59)é
28,8, p< .01, en la cudl se verific6 que las mujeres se identificaron
mis con el rol de Madre (X=2.217) que con el rol de Ama de Casa (f=‘

3.198).

H2.4
Rol : Mujer Profesional + Mujer en Varios Roles + Pareja Igual ver-
sus Obrera + Mujer Moderna + Secretaria

En cuanto a la identificacidn con los roles no tradicionales de mujer
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Profesional + HMujer en Varios ﬁo]es t Pareja lqual (Gl) versus Hu-
jer Obrera + Mujer Moderna + Secretdria (G2), se encontrd una dife-
rencia significativa F (1,%9)= 38.92, p< .01, en la cudl se verifi-
¢6 que las mujeres se identificaron mds con 61 (X=1.99) que con G2

(X=3.033).

Rol : MHujer Profesional + Mujer en Varios Roles + Pareja Iqual ver-

sus Mujer Obrera + Pareja Dominante + Mujer Moderna

En cuanto a la identificacidn con los roles no tradicionales de Mu-
jer Profesional + Mujer en Varios Roles + Pareja Igual (G1) versus
Mujer Obrera + Mujer Moderna + Pareja Dominante (G2), se encontr§
una diferencia significativa F (1,59)= 20.87, p< .01, en la cudl se
verificé que las mujeres se identificaron mds con Gl (%=1.99) que
con G2 (X=2.823), _

Rol : Mujer Profesional + Mujer en Varios Roles + Pareja Igual
versus Secretdria + Mujer Moderna + Pareja Dominante

En cuanto a la identificacidn con los roles no tradicionales de Mu-
jer Profesional + Mujer en Varios Roles + Pareja Igqual (GJ) versus
Secretéria + Mujer Moderna + Pareja Dominante (G2), se encontré una
diferencia significativa F (1,59)= 26.33, p< .01, en la cuil se ve-
rificé que las mujeres se {dentificaron mas con Gl {¥=1,99) que cdn_
G2 (X=2.92).
Rel Mujer‘Profesional + Mujep en Vapios Roles + Pareja Igual yep-

sus Pareja Dominante + Obrera + Secretarta

En cuanto a la {dentificacidn con los roles no tradicignales de Mujer

Profesional + Mujer en Varios Roles + Pareja Iqual (Gl) vepsus Pare-
ja Dominante + Qbprera + Secretdria (G2), se encontrd una diferencia
significativa F (1,59)= 50,59, p< .01, en la cudl se verificd que las

mujeres se identificaron mds con G1 (X=1,99) que con G2 (¥=3,164),
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Rol ¢ HMujer Profesional versus Mujer cn Yarios Roles

En cuanto a la identificacidn con los roles no tradicionales de Mujer
Profesional vepsus Mujer en Varios Roles, se encontré una diferencia
significativa, F (1,59)= 26.40, p< .01, en la cudl se verificd que
las mujeres se identificaron mds con el rol de Mujer Profesional (§=
1.772) que con el prol de Mujer en Varios Roles (X=2.607),

Rol : Mujer Profesional versus Pareja Igual

En cuanto a 1la identificacidn con los roles no tradicionales de Mujer
Profesional versus Pareja Igual, no se encontrd una diferencia signi-
ficativa F < 1.

Rol : Mujer en Varios Roles versus Pareja Iqual

En cuanto g la identificacidn con 1los ro]es no tradicionales de Mujer
en Varios Roles versus Pareja Igual, se encontrd una diferencia signi-
ficativa, F (1,592)= 34,68, p<.01, en la cudl se verificd que las mu-
jeres se identi{ficaron mas con e[ rol de Pareja Igual (f=1.591) que
con el rol de Mujer en Varios Roles (X=2.607),

Roles Tradicionales versus Roles No Tradicionales

En cuanto a la identificacidn con los roles no tradicionales versus
roles tradicionales, se encontrd una diferencia significativa, F (1,
59)= 34.4, p< .01, en la cudl se verificd que las mujeres se identi-
ficaron mds con los roles no tradicionales (x=2,5145) que con Tos ro-_

les tradicionales (x=3.5133).

Sintesis
En el factor iden;ificacién, obtuyimos diferencias estadisticamente
significativas entre los roles tradicionales y no tradicionales. La§
mujeres se identificaron mis con los roles no tradicionales.

Al analisar cada uno de los grupos por separado, las mujeres presen-.
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taron mayor identificacion con los siguientes roles :

Tradicionales : o Tradicionales
Madre ‘ Pareja lgual

Ama de Casa Profesional
Hujer Tradicional Hujer Moderna

Mujer en Varios Roles
Al considerar todos los roles encontramos que las mujeres se identi-
ficaron mds con los roles de ; Pareja Iqual, Profesional 2, Profesi-
onal 1, Madre, MHujer Moderna, Mujer en Varios Roles, Pareja Dominan-
te. B
Al comparar los roles de Ama de Casa + Madre versus los demds roles
tradicionales, encontramos diferencias estadisticamente significati-
vas en todas las combinaciones. Las mujeres se jdentificaron mds con
el grupo de Ama de Casa + Madre que con los demds. Pero, entre Ama
de Casa y Madre, se identificaron mds con este ultimo,
Al comparar Mujer Profesional + Mujer en VYarios Roles + Pareja lgual
versus los demds roles no tradicionales encontramos diferencias es-
tadisticamente significativa§ en todas las combinaciones. La; mujeres
se jdentificawron mds con el grupo de Mujer en, Yarios Roles + Pareja
Iqual + Mujer Profesional. Pero entre el rol de Pareja Iqual con Tos
demds las mujeres se identificaron con Pareja Igual. Entre Profesio-

nal y Varios Roles con el primera.

i




Ho.5 / H1.5

X (M) (1) F
0 3.213 772 6.6 .05
0s 4.378 . 009 7.0 .01
P D 2.815 . 580 12.9 .01
AC 1,063 . 685 8.03 .01
S 3.463 . 109 4.2 .05

‘Comentario : En el Factor Identificacidn rechazamos Ho.5 y ace-
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ptamos H1.5 en 5 roles; Obrera, Objeto Sexual, Pareja .Dominante,

Ana de Casa y Secretaria.
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Ho.5 / HL1,5
En cuanto a la identificacidn en los roles de Hujer en Varios Roles,
Profesional 1, Objeto de Moda, Hujer Tradicional, Pareja Igual,.Mu-
jer Hoderna, Madre, Profesional 2 y Pareja Sumisa, no se encontré
una diferencia significativa, F<1, entre la forma en que hombres
y mujeres caracterizan la identificacion de estos roles,
Rol : Obrera
En cuanto a la identificacién en el rol de mujer obrera, se encontrd
una diferencia significativa F (1,59)= 6.6, p<.05, en la cudl se ve-
rificé que los hombres se identificaron mds con este rol (X=2.772)
que las mujeres (X=3,213).
Rel : Objeto Sexual
En cuvanto a la identificacidn en el rol de objeto sexual, se encon-
tré una diferencia significativa F (1,59)= 7.0, p=.01, en la cudl se
verificd que los hombres se {denticaron mds con este rol (254.009)
que las mujeres (X=4,378).
Rel : Pareja Deminante
En cuanto a la identificacién en el rol de pareja dominante, se en-
contrd una diferencia significativa F (1,59)= 12.94, p< .01, en la
cuél se verificé que las mujeres se identificaron mis con este rol
(X=2.815) que los hombres (X=3,580), ’
Rol : Ama de Casa
En cuan;o a la identificacidn en el rol de ama de casa, se encontré
una diferencia significativa F (1,53)= 8,03, p<.01, en la cual se
verificd que Tos hombres se identificaron mds con este rol {X=2,685)

que las mujeres (X=1,063),
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Rol : Secretaria

En cuanto a la identificacidén en el prol de secretaria, se encontrd
una diferencia significativa P (1,59)= 4.2, p «.05, en la cudl se vye-
rificé que Tos hombres se identif-caron mds con este rol (X=3.109)

que Tas mujeres (X=3.463).

Sintesis
En el Factor Identificacidén (ELP) de la Escala tipo Likert, rechaza-
mos Ho en 5 roles : Obrera, Objeto Sexual, Pareja Domjnante, Ama de
Casa, Secretdria. Luego, podemos decir que en estes roles existen di-
ferencias estadisticamente significativas entre hombres y mujeres.
En los demds roles, no se pudo rechazar Ho al .05. 0 sea, la diferen-
cia entre los grupos no es estadisticamente significativa.

Los roles en que se registrd mayor identificacidn fueron :

Hombres ) Mujeres

Pareja Igual Pareja Igual
Profesional 2 Profesional 2
Profesional 1 Profesional 1
Madre Madre

Mujer Moderna Mujer Moderna
Ama de Casa Varios Roles
Obrera Pareja Dominante

En el rol de pareja dominante las mujeres se identificaron de modo
significativamente superior a los hombres. En Tos roles de secretd-
ria, ohjetqo sexual, obrera y ama de casa los hombres se identifica-

rbn_de modo significativamente superior a las mujeres,




- Ho.o -/ ‘Hl‘ﬁ
X (M) X (H) F . p
0s 1,637 2,233 2.24 a1
P D 3,953 3,493 5,1 Q5
AC 3,660 4,353 12,87 Q1

mos H1.,8 en 3 roles ; OQObjeto Sexual, Pareja Dominante y Ama de.

Casa. -

Cbmentanio : En el Factor Aceptacidn rechazamos Ho.6 y acepta-
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Ho.6 / Hl.¢
En cuanto a la aceptacidn en los roles de Obrera, Varios Roles, Pro-
fesional 1, Objeto de Hoda, Mujer Tradicional, Pareja Sumisa, Pareja
Igual, Mujer Moderna, Madre, Secretdria y Profesionaf 2, no se encon- !
trd una diferencia significativa, F«1l, entre la forma en que hombres
y mujeres caracterizan la aceptacion de estos roles.
Rol : Objeto Sexual
En cuanto a la aceptacidn en el rol de objeto sexual, se encontréd
una diferencia significativa, F {(1,59)= 9.26, p<.0l, en 1a cual se
verificé que los hombres aceptaron mis a este rol (¥=2.233) que las
mujeres (X=1.637).
Rol : Pareja Dominante
En‘cuanto 5 la aceptacidn en el rol de pareja dominante, se encontrd
una diferencia significativa, F (1,59)= 5.1, p< .05, eh la cué] se
verificd que las mujeres aceptaron mids a este rol (Y=3.953) que los

hombres (X=3.433).

Rol : Ama de Casa
En cuanfo a la aceptacién en el rol de ama de casa, se encontrd una é
diferencia significativa, F (1,59)= 12,87, p-<.0i, en la cual se ve-
rificéd que los hombres aceptaron mas a este rol (X=4,353) que las mu-

jeres (X=3.660).

Sintes{s :
En el Factor Aceptacién (ELN) de la Escala tipo Likert,'rechazamos
Ho en tres roles : Objeto Sexual, Pareja Dominante y Ama de Casa,

Luego, podemos decir que en estes roles existen diferencias estadis-

ticamente significativas entre hombres y mujeres. ’ : R



Ea los demds roles, no se pudo rechazar Mo al .05, O sca, la diferen-
cia entre los grupes no es estadisticamente significativa,

LLos roles en que se registrd mayor aceptacidn fueron

Hombres ' Mujeres
Profesional 1 Pareja Igual
Profesional 2 Profesional 2
Pareja Igual Profesional 1
Madre Madre

Ama de Casa - Varios Roles
Obrera B Secretaria
Varios Roles Obrera

Mujer Moderna Mujer Moderna
Mujer Tradicional _ Pareja Dominante
Secretaria Mujer Tradicional

En el rol de pareja dominante las mujeres aceptaron tal rol de modo

significativamente superior a 1os hombres, Mientras en los roles de

ama de casa y objeto sexual, los hombres los aceptaron de modo signi#;‘

ficativamente superior a las mujeres,

T
|
-



Ho,7 /. H1,7
X (M) X (H) F P
0 5.170 4.957 6,60 .05
PF1 6,107 5.767 9,05 .01
0s 3,697 4,167 7.48 .01
AC 4.687 5,387 9,82 .01
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Comentario : En el Factor Evaluacidn rechazamos Ho.7 y acepta-

mos H1,7 en 4 roles; Obrera, Profesional 1, Objeto Sexual y

Ama de Casa.



Ho.7 / H1.7
En cuanto a la favorabilidad en los roles de Mujer en Yarios Roles,
Objeto de Moda, Mujer Tradicional, Pareja Sumisa, Pareja Igual, -
Pareja Dominante, Mujer Moderna, Madre, Secretdria y Profesional 2,
no se cnéontré una diferencia significativa, Fg 1 , entre la forma
que hombres y mujeres caracterizan la evaluacion de estos roles,
Rol : Obrera
En cuanto a la favorabilidad en el rol de Mujer Obrera, se encontrd
una diferencia significativa, F (1,59)= 6.60, p<.05, en la cudl se
verificd que las mujeres evaluaron mds positivamente a esfe rol {¥=
5.170) que los hombres (¥=4.957),
Rol : Mujer Profesional 1
En cuanto a la favorabilidad en el rol de Mujer Profesional 1, se
encontrd una diferencia significativa, F (1,59)= 9.05, p<.0l, en la
cual se verificd que las mujeres evaluaron mas positivamente a este
rol (X=6.107) que los hombres (X=5.767).
Ro1 : Obeto Sexual
En cuanto a la favorabilidad en el rol de Objeto Sexual, se encontrd
una diferencia significativa F (1,59)= 7.487, p<.01l, en la cudl se
verificé que los hombres evaluarén mis positjvamenfe a este rol (%=
4.163) que las mujeres'(f=3.697).
Rol : Ama de Casa
En cuanto a la favorabjlidad en el rol de Ama de Casa, se encontrd
una diferencia significativa F (1,59)= 9.82, p< .01, en 1a.cﬁé1 se
yerificé que los hombres evaluaron mds positivamente a este rol (X=

5.387) que las mujeres (X=4.687).
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Sintesis
En el Factor Evaluacidn del Diferencial Semantico, rechazamos Ho en
cuatro roles : Obrera, Profesional 1, Objeto Sexual y Ama de Casa.
Luego, podemos decir que en estes roles existen diferencias estadis-
ticamente significativas entre hombres y mujeres. En los demds roles
no se pudo re;hazar Ho al .05, 0 sea, la diferencia entre los grupos
no es estadisticamente significativa,

Los roles en que se registrd mayor favorabilidad fueron :

Hombres ’ Mujeres .

Pareja Igual Pareja Igual

Profesional 2 Profesional 2

Madre i Profesional 1

Profesional 1 Madre

Ama de Casa . Mujer Moderna

Mujer Moderna Pareja Dominante

Mujer Tradicional Varios Roles N
| Cbrera

En los roles de obrera y profesional 1, las mujeres los evaluaron
de modo significativamente superior a los hombres, Mientras en los
roles de objeto sexual y ama de casa, los hombres Tos evaluaron déf

modo significativamente superior a las mujeres,



Wo.3 /

H1,8
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Correlacion entre el Factor Ulentificacién y el Factop Evaluacion

r p
0 h' 0.6373 001
VR 0.8383 L001
PF1 0.5121 001
0 M 0.7503 ,001
MT 0.8634 001
PS 0.8471 001
Pl 0.7273 001
0s 0,8391 ,001
P D 0,8673 ,001
MM 0.8560 ,001
A C 0.3021 ,001
T MO 0.666 ,001
s 0.7477 .001
PF2 0.4868 001

‘ tomentario ; Rechazamos Ho.8 y aceptamos H1,8, Se verifi{cd unj

" correlacién alta entre el Factor Evaluacién y el Factor Identifi-

cacidn en todos los roles,

|

i
|
|
i
i
|




Ho.3

Correlacion entre el

/

H1,8

r P
0 0.6933 SRRL S
VR 0.7147 1001

PF1 0.2074 01

0 M 0.7920 001

(I 0.7443 :001

S 0.6925 .001

Pl 0.5627 001

0s 0.8447 001

P D 0.8246 001

WM 0.7889 001

AC 0.7003 001

WD 9.6151 . 001

S 0.,5645 001

PF2 0.2778 01

Comentario : Rechazamos Ho.8 y aceptamos H1.8.

Factor Aceptacidn y el Factor Evaluacién

,Se verificé uma

153

corpe]ac1on alta entre el Factor Eva1uaC10n y el Factor Aceptac1on

en todos los ro]es.
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Ho.8 [/ H1.8

H1.3

Identificacidn Y Eyaluacion
La relacidn entre el Factop Identificacidn y el Factor'Evaluacidn,
es bastante alta, obtuvimos indices entre 0,4368 y 0.8679,
Se 1levé a cabo una relacidn por sexo para ver si habian diferencias
estadisticamente significativas, perb se encontrd que en la mayor
parte de los roles los hombres y las mujeres coinciden, sin embargo
existen algunas diferencias. Por ejemplo, los hombres tenden a per-
cibir una relacidn menor entre la identificacién y la favorabolidad
en los roles de Madre (0.6273) ,y las mujeres (0.7100); Pareja Igual
{0.6873) versus (0.7659); Objeto de Moda (0.7077) versus {0.8281).
Y las mujeres en el rol de Profesional 2, (0.4044) versus (0.5750).
Todos los indices de correlacidn encontrados son estadisticamente
significativos. Ho queda rechazada con una p<.001.
Concluimos que entre mayor la favorabilidad mayor la 1dentificacién.

Entre menor favorabilidad menor identificacién.

Aceptacidn y Evaluacidn
La relacidn entre el Factor Aceptacidn y el Factor Evaluacién ,es
bastante alta, obtuvimos indices entre 0.2074 y 0.8447.

Se 1levo a cabo una relacidn por sexo para ver si habian diferencias

estadisticamente'significativas, pero se encontrd que en la mayor par-

te de los roles los hombres y las mujeres coinciden, sin embargo exis-

ten algunas diferencias. Por ejemplo, las mujeres tenden a percibir

una relacidn menor entre la aceptacidn y la favorabilidad en los roles .

i
i
3
i
i
|
i
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de Mujer Tradicional (0.6992) versus (0.2060); Pareja Sumisa (0.5986)
versus {(0.3096); Objeto Sexual (0.7388) versus (0.8729); Ama de Ca-
sa {0,6127) versus (0,7089); Secretdria (0.3951) versus {0.6992), y
Tos hombres cen el yrol de Mujer en Varios Roles (0.6650) versus {
0.7724).

Todos los indicgs de correlacidn encontrados son estadisticamente
significativos. Ho queda rechazada con una p<.001 en 13 de l0s ro-
tes. Y con una p <.01 en uno de los roles,.

Concluimos que entre mayor la favorabilidad mayor la aceptacidn,

Entre menor favorabilidad menor aceptacidn.



3,3 OLros

jjombres
Mujeres
jlombres

[lombres

Ho : No

analisis

matemdticos vs Hombres psicologos
matematicas vs Mujeres psicalogas
matematicos vs Hujeres matematicas

psicologos vs Mujeres psicologas

existen diferencias estadisticamente significativas

entre 10s grupos.

H1

Existen diferencias estadisticamente significativas entre

los grupos.
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Hombres matematicos (M) versus Hombres psicologos (P)

Factor 'Identificagién

X (M) X (p) F P
0 | 3,359 2.185 28,5 .01
VR 2.670 3,104 s.o; .05
oM 4,048 4,493 14.28 .01
P S 3,385 4,326 26,8 .01
0s 3.585 4,433 ' 22,2 .01
s 2.807 3,411 5.7 .05

~

comentario ; En el Factor Identificacidn rechazamos Ho en § roles;
Obrera, Mujer en Varios Roles, Objeto de Moda, Pare-:

ja Sumisa, Objeto Sexual y Secretaria.




Hlombres matematicos (M) versus ilombres psicolegos

Factor Aceptacioén

X (M) X (P) F P
0 A3.867 . 4.613 17.9 .01
0 2.793 1.400 21.3 01
MT 4.167 3.780 4.22 .05
P S 3.453 1.853 32.3 01
0S 2,873 1,593 17.8 01
S 4,160 3.747 4.39 .05

Comentario : En el Factor Aceptacidn rechazamos Ho en 6 roles )
Obrera, Objeto de Moda, Mujer Tradicional, Pareja

Sumisa, Objeto Sexual y Secretaria.



Mombres matematicos (M) versus Hombres psicologos (P)

Factor  Evaluacidn

X (M) X (P) F p
0 4.453 5.4060 21.6 .01
0 M 4.287 3.593 14.0 .01
P S 4.613 : 3:673 29.2 .01
as 4.900 3,527 33.9 .01
S 4.94Z . 4.400 5,01 .05
PF2 5.893 | 6.100 4.6 .05

“Comentario : En el Factor Evaluacidn rechazamos Ho en & roles;
Obrera, Objeto de Moda, Pareja Sumisa, Objeto Sexual, -

Secretaria y Profesional 2.



Hombres matematicos (M) versus Hombres psicelogos {P)
i)

Factor Potencia

X (M) X (P) F p
0 5.473 6.213 30.9 .01
PF1 5.807 §.307 13.9 .01
P D Ts.3ao 5.627 5.22 .05
oM 5.447 5.753 1.2 .05
PF2 6.007 6.487 12.4 .01

Comentario : En el Factor Potencia rechazamos Ho en 5 roles;
Obrera, Profesional 1, Pareja Dominante, Mujer Mo-

derna y Profesional 2.




.Hombres ' matematicos: (M) - -versus hombres psicologes (P)

Factor Actividad

X (M) X (P) F P
0 4.387 4,993 10,3 .01
0 M 4.480 4.237 4.51 . .05
PS 4.833 4.400 14.13 01
0s 5.093 . 4.227 33.8 .01

Comentario : En el Factor Actividad rechazamos Ho en 4 roles;
Obrera, Objeto de Moda, Pareja Sumisa, Objeto

Sexuatl.
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3.3.1 Hombres matematicos verswus Hombres psicologos

Factor Identificacion (ELP)
En cuanto a la identificacidn en los roles de Pareja Iqual, Mujer
Tradicional, Profesional 1, Parcja Dominante, Mujer Moderna, Ama de
Casa, Madre y Profesional 2, no se encontrd una diferencia signifi-
cativa, F< 1, entre la forma en que psicologos y matemdticos caracte-
rizan la identificacidn de estos roles.
Rol Mujér Obrera
En cuanto a la identificacion en el rol de Mujer Obrera, se encontrd
una diferencia significativa F (1,29)= 28.é; p<.0l, en la cual se
verificé que los psicologos se identificaron mis con este rol (X=
2.185) que los matemdticos (X=3.359).
Rol : Mujer en Varios Roles
En cuanto a la identificacidén en el rol de Mujer en Varias Roles, se
encontrd una diferencia significativa F_(1,29)= 5.08, p<.05, en 1la
cudl se verificod que los matemdticos se identificaron mis con este
rol (X=2.670) que los psicologos (X=3.104),
Rol : Objeto de Moda

En cuanto a la identificacidn en el rol de Qbjeto de Moda, se encon-

tré una diferencia significativa F (1,29)= 14.28, p< .01, en la cudl
se verificé que los matemdticos se identificaron mis con este rol
(X=4,048) que tos psicologos (X=4.493),

Rol : Pareja Sumisa

En cuanto a la identificacidn en el rol de Pareja Sumisa, se encontrd

una diferencia significativa F (1,29)= 26.8, p«.0l, en la se verifi-
cd que Tos matemdticos se identificaron mds con este rol (¥=3,385)

que los psicologos (X=4,326),




Rol ¢ Objeto Sexual
En cuanto a la identificacidén en el rol de Objeto Sexual, se encontréd
una diferencia significativa F (1,29)= 22.2, p<.01, en la cué] X3
verificd que los matemdticos se identificaren mds con este rol (X=
3.585) que los psicologos (¥=4,433),
Rol : Secretaria
En cuanto a la identificacidn en el rol de secretdria, se encontrd
una diferencia significativa F (1,29)= 5.7, p<.05, en la cudl se
verificd que los matemiticos se identificaron mds con este rol (¥=
2.807) que los psicologos (X=3,411),

Sintesis
En el Factor Identificacidén (ELP) de la Escala tipo Likert, rechaza-
mos Ho en & roles : Obrera, Mujer en Varios Roles, Objeto de Moda,
Pareja Sumisa, Objeto Sexual y Secretéria. Luego, podemos decir que
en estes roles existen diferencias estadisticamente significativas
entré psicologos y matemdticos. En los demds roles, no se pudo recha-‘
zar Ho al .05, Q sea, la diferencia entre los grupos no esestadisti-
camente significativa.
En el rol de Obrera , los psicologos se identificaron de modo signi-
ficativamente superior a los matemdticos. Mientras en los roles de
Mujer en Varios Roles, Qbjeto de Moda, Pareja Sumisa, Objeto Sexual,
Secretéria, Tos matemétiﬁos se identificaron de modo significativa-
mente superior,

Factor Aceptacidn
En cuanto a la aceptacion en los roles de Profesional 1, Mujer en
Varios Ro]es; Pareja ILgual, Pareja Dominante, Mujer Hoderna, Ama de
Casa, Madre y Profesional 2, no se encontrd una diferencia signifi-

cativa, F< 1, entre la forma en que matemiticos y psicologos caracte~-
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rizan la aceptacidn de estos roles.

Rol ¢ HMujer Obrera

En cuanto a la aceptacidn en el rol de Mujer Obrera, se encontvrd una
diferencia significativa F (1,29)= 17.9, p<.01, en la cuil se veri-
ficé que los psicologos aceptaron mas a este rol (X=4.613) que los
matemdticos (X=3.867).

Rol : Objeto de Moda

En cuanto a la aceptacidn en el rol de Objeto de Moda, se encontrd
una diferencia significativa F (1,29)=21.3, p<..01, en la cudl se ve-
"rificd que los matemiticos aceptaron mds a este rol (X=2.293) que

Jos psicologos (X=1.400).

Rol : Mujer Tradicional

En cuanto a la aceptacidn en el rol de Mujer Tradicional, se encontrd
una diferencia significativa F (1,29)=4.22, p=.05, en la cudl se
verificd que los matemdticos aceptaron mﬁs a este rol (¥= 4.167)

que los psicologos {X=3.780).

Rol : Pareja Sumisa

En cuanto a la aceptacién en el rol de Pareja Sumisa; se encontrd,
una diferencia significativa F (1,29)= 32.3, p «.01, en la cudl se ve-
rificﬁ que los matemiticos aceptaron mids a este rol (¥=3,453) que ?
los psicologos (X=1.353). '

Rol : Objeto Sexual

En cuanto a la aceptacidn en el rol de Objeto Sexual, se encontfo una
~diferencia significativa F (1,29)= 17.8, p<.01, en %ta cudl se veri-
ficd que los matgméticos aceptaron a este rol (X=2.873) que los psi- .

cologos (X=1.533).
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Rol Secretaria
in cuanto a la aceptacidn en el rol de Secretdria, se encontrd una
diferencia significativa F (1,29)= 4,39, p<.05, en la cudl se veri-
ficd que los matemdticos aceptaron mds aeste rol (X=4.160) que los
psicologos (X=3.747). ;
Sintesis ‘ !
En el Factor Aceptacidn (ELN) de la Escala tipo Likert, rechazamos
Ho en 6 roles : Obrera, Objeto de Moda, Mujer Tradicional, Pareja Su-
misa, Objeto Sexual y Secretdria. Luego, podemos decir que en estes
roles existen diferencias e;tadisticamente significativas entre psi-
cologos y ﬁéteméticos. En los demés roales, no se pudo rechazar Ho al
.65. 0 sea, la diferencia entre los grupos no es estadisticamente si-
gnificativa.
En el rol de Obrera, los psicologos,lo aceptaron de modo signifijcati-
vamente superior a los matemdticos. Mientras en tlos ro1e§ de Objeto
de Moda, Mujer Tradicional, Pareja Sumisa, Objeto Sexual y Secretéria,

los matemdticos los aceptaron de modo significativamente superior.

. Factor Evaluacidn : !
En cuanto a Ta favorabilidad en los roles de Mujer en Varios Roles,
Profesional 1, Mujer Tradicional, Pareja Igual, Pareja Dominante, Mu-
jer Moderna, Ama qe Casa y Madre, no se encontrd una diferencia signi-
ficativa, F<1, entre la forma en que matemaﬁicos y psicologos caracte-
rizan la favorabilidad de estos roles,

Rol : Mujer Obrera

En cuanto a la favorabilidad en en rol de Obrera, se encontrd una di--
ferencia significativa F (1,29)= 21.6, p <.01, en la cudl se verificé
que los psicologos evaluaron mds positivamente a este rol (X=5.460)

que Tos matemdticos (X=4.453),
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Rol ¢ Objeto de HModa

En cuanto a la favorabilidad en el rol de Objeto de Moda, se cenconirg
una diferencia significativa, F (1,29)=14.0, p‘i.OI, en la cudl se
verificéd que los matemdticos evaluaron mds positivamente a este rol
(X=4.287) que los psicologos (X=3.593).

Rol : Pareja Sumisa

En cuanto a la favorabilidad en el rol de Pareja Sumisa; se encontré
una diferencia significativa F (1,29)= 29.2, p~<.01, en la cudl se
verificé que los matemdticos evaluaron mds positivamente a este rol
(X=4.613) que los psicologos (X=3,673),

Rol . Objeto Sexual B

En cuanto a la favorabilidad en el rol de Objeto Sexual, se encontré
una diferencia significativa F (1,29)= 33.9, p« .01, en la cudl se
verificé que los matemdticos evaluaron mds positivamente a este rol
(X=4.900) que los psicologos (¥=3.527)

Rel : Secretdria

En cuanto a la favorabilidad en el rol de Secretdria, se encontré

una diferencia significativa F (1,29)= 5,01, p<.05, en la cual se
verificd que los mateméticos evaluaron mds positivamente a este rol
(X=4.947) que los psicologos (X=4.,400),

Rol : Profesional 2

En-cuanto a la favorabilidad en el rol Qe Profesional 2, se encontrél
una diferencia significativa F (1,29)= 4.6, p«,05, en la cudl se ve- -
rificé que los psicologos evaluaron mids positivamente a este rol (X=
6.100) que los matemdticos (X=5,893),

. Sintesis :

En el FPactor FEvaluacion del Diferencial Semantico; rechazamos Ho en

6 roles : Obrera, Objeto de Moda, Pareja Sumisa, Objeto Sexual, Se-




172

cretiria -y Profesional 2. lLuego, podemos decir que en estos roles e-

xisten diferencias estadisticamente significativas cntre psicologos

y matemdticos. tn los demds roles, no se pudo rechazar Ho al .03,

0 sea, la diferencia entre 1os grupos no es estadisticamente signifi-

cativa.

En los roles de Obrera y Profesional?, Tos psicologos Tos cevaluaron

de modo significativamente superior a los matemdticos, Mientras en

los roles de Qbjecto de Moda, Pareja Sumisa, Objelo Sexual y Secretd-

ria , los matemdticos los evaluaron de modo significativamente supe-

vior.
Factor Potencia

En cuanto a la percepcidn de la

potencia en los roles de Mujer en

Varios Roles, Qbjeto de Moda, Mujer Tradicional, Pareja Igual, Obje-

to Sexual, Ama de Casa, Pareja Sumisa, Madre y Secretaria, no se en-

contrdé una diferencia significativa, F< 1, entre la forma en que psi-

cologos y matemdticos caracterizan la potencia de estes roles.

Rol : Mujer Qbrera

En cuanto a la percepcidn de la
una diferencia significativa, F
psicologos evaluaron a este rol
mateméticos (X=5,473),

Rol ; Profesional 1

En cuanto a la percepcidn de la
una diferencia significativa, F
psicologos evaluaron a este rol
teméticqs (%=5.807).

RoT : Pareja Dominante

En cuanto a la percepcidn de la

potencia de este rol, se encontrd

(1,29)= 30.9, p< .01, en la cudl los

como mds fuerte (¥%=6.213) que Tos

potencia de este rol, se encontrd

(1,29)= 13,9, p«.01, en la.cudl los

como mids fuerte {X=6,307) que los ma-

potencia de este rol, se encontrd

|
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una diferencia significativa, F {1,29)=.5,22, p— .05, en la cudl los
psocologos eyaluaron a este rol como mds fucrte (§=5,627) que 10s
matemdticos (X=5.330),
Rol : Hujer Moderna
En cuanto a fa percepcidn de la potencia de este rol, se encontrd
una diferencia significativa, F (1,29)= 4.2, p+,05, en la cudl los
psicologos evaluaron a este rol como mis fuerte (X=5,753) que los ma-
tematicos (X=5.447),
Rol : Profesional 2
En cuanto a la percepcion de la potencia de este pol, se encontré
una diferencia significativa, F (1,29)= 12.4, p =.01, en la cudl los
psicologos evaluaron a este ré} como mis fuerte (X=6,487) que los ma-
temdticos {¥=6.007), ,

Sintesis
En el Factor Pgtencia del Diferencial Semantico, rechazamos Ho en
5 roles : Obrera, Profesionall, Pareja Dominante, Mujer Moderna y

Profesional 2, Luego, podemos decir que en estes roles existen dife-

rencias estadisticamente significativas entre psicologos y matemati- ?
cos, En los demds roles, no se pudo rechazar Ho al .05, 0 sea, la ‘
diferencia entre los grupos no es estadisticamente significativa,

Los psicilogos evaluaron los roles de Obrera, Profesional 1, Pareja
Dominante, Mujer Moderna y Profesional 2, de modo sighificativamen;e

superior a los matemdticos.

. Factor Actividad :

En cuanto a la percepcidn de la actiyvidad en los roles de Mujer en
Varigs Roles, Mujer Tradicional, Pareja Igual, Pareja Domihante,
Ama de Casa, Madre, Secretdria, Profesional 1, Profeésional 2 y MQ—

jer Moderna,, no se encontrd una diferencia significativa, F<1 ,
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entre la forma que matemdticos y psicologos caractepizan 13 actividad
de estes voles,

Rol : Obrera

En cuanto a la percepcidn de la actividad de este rol, se encontrd
una diferencia significativa, F (1,29)= 10.3, p =.01, en la cudl los
psicologos evaluaron a este rol como mds activo (%X=4.993) que los ma-
temdticos (X=4.587).

Rol : Objeto de Moda

En cuanto a la percepcidn de la actividad de este rol, se encontrd
una diferencia significativa, F (1,22)= 4,51, p<«.05, en la cudl los
matemiticos evaluaron a este rol como mds activo (X=4,480) que los
psicologos (X=4.,237},

Rol : Pareja Sumisa

En cuanto a la percepcidn de la actividad de este rol, se encontFo
una diferencia significativa, F (1,29)= 14,13, p<.01, en Ya cudl los
matemdticos evaluaron a este rol como mds activo (X=4.833) que los
psicologos (X=4.400D),

Rol Objeto Sexual

En cuanto a la percepcidn de la actividad de este rol, se encontyd
una diferencia significativa, F (1,29)= 33,8, p<.01, en'la cudl los
matemdticos evaluaron a este rol como mids activo (Y=5;093) que los
psicologos (X=4,227),

. Sintesis :

En el Factor Actividad del Diferencial Semantico, rechazamos Ho en 4
roles: Qajeto'Sexual, Pareja Sumisa, Qbrera y Objeto de Modg. Luego,
podemos. decir que en estes roles existen diferencias estadisticamente
significatiyvas entpe psicologos y matemdticos. En los demds roles, no

se pudo rechazar Ho al ,05. 0 sea, la diferencia entre 10s grupos no es



estadisticamente significativa.

En el rol de Obrera, los psicologos lo evaluaron de nodo significati-

)

vamente superior a los matemdticos. Mientras en los roles de Pareja

Sumisa, Objeto Sexual y Objeto de Hoda, los mateméﬁicos los evalua-

1
ron de modo significativamente superior a los psicologos.



Mujeres matematicas (i) versus Mujeres psicologas (P)

Factor Identificacion
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X (M) X (P} F
VR 3.013 2,200 8.05 .01
PF1 1.796 2.189 7.42 .01
MT 3.837 2.385 27.9 .01
MM 1.678 3.204 30.4 .01
AC . 3.622 2.774 12.05 .01
Comentario : En el Factor Identificacién rechazamos Ho'en 5 ro]eS;

Mujer en Varios Roles, Profesional 1; Mujer Tradi-

cional, Mujer Moderna y Ama de Casa.




Mujeres matematicas (i)

Factor Aceptacion

versus  Mujeres psicologas (P)

X (M) X (P) F
) M 3.167 4,200 10.35 .01
P D 4,180 3,727 6.08 .05
MM 4.437 ©3.430 14.58 .01
AC T 3.160 4,169 11.55 .01

Comentario : En el Factor Aceptacidn rechazamos Ho en 4 roles; =

Mﬁjen Tradicional, Pareja Dominante,VMujer Hoderna,

Ama de Casa.




Mujeres matematicas (M) versus Mujeres psicologas (P)

Factor Evaluacidn

——
X (M) X (P) F p
0 £.957 5.373 5.78 .05
VR 4,827 5.767 11.58 T.01
PF1 6.220 5.993 4,06 .05
M T 3.380 5.547 35.79 01
P D 5.507 5.103 4.18 .05
MM 5.993 5.027 12.09 .01
AcC 3.820 '5.553 45,05 .01

3

Comentario : En el Factor Evaluacién rechazamos Ho en 7 roles;
Obrera, Mujer en Varios Roles, Profesional 1, Mu-
jer Tradicional, Pareja Dominante, Mujer Moderna,

Ama de Casa.




Hujeres matematicas (M)

ractor Potencia

versus. -Mujeres psicologas (P)
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X (M) X (P) F
0 5.76Q 6.127 5,44 .05
T 5.073 5,340 21.7 .01
P S 4.953 5,260 5.8 \05
0 i 5.347 5,580 4,21 .05
0s 5,207 5,520 6.69 .05
AC 5.187 5,973 24.9 01
s 5,080 5,580 18,1 .01

Comentario

“En el Factor Potencia rechazamos Ho en 7 roles;

Obrera, Mujer Tradicional, Pareja Sumisa, Objeto

de Moda, Objeto Sexual, Ama de Casa y Secretaria.
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Mujeres matematicas (M) versus Hujeres psicologas (P)

Factor Actividad

| X (M) X (P) F P
VR 5.273 5,800 6.9 105
PFL. | 5.280 5.080 5.11 .05
MoT 4.740 5.620 - 23.7 .01
AC 4.853 5.760 30.8 .01

Comentario : En el Factor Actividad rechazamos Ho en 4 roles;”
Mujer en Varios Roles, Profesional 1, Mujer TradiQ

cional'y Ama de Casa.
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3.3.2 MHujeres matematicas versus Mujeres psicologas

Factor Identificacidn
En cuanto a la identificacidn en los roles de Obrera, Objeto QG Mo -
da, Pareja Sumisa, Pareja Iqual, Objeto Sexual, Pareja Dominante,
Madre, Secrctdaria y Profesional 2, no se cncontréuna diferencia sig-
nificativa, F< 1, entre la forma en que psicologas y matemdticas
caracterizan la identificacion de estos roles.
Rot : Mujer en Varios Roles
En cuanto a la identificacién en el rol de Mujer en Varios Roles, se
encontré unaAﬂiferencia significativa, F (1,29)= 8.05, p< .01, en
Ta cudl se verific6 que las psicologas se identificaron ﬁés con es-
te rol (X=2.200) que las matemdticas (X=3.015).
Rol : Profesjonal 1
En cuanto a la identificacidn en el rol de Profesional 1, se encon-
trd una diferencia significativa, F (1,29)= 7.42, p<.0l, en Ta cudl
" se verificd que las matemdticas se identificaron mds con este rol
(X=1.796) que las psicologas (X=2.183),
Rol : Mujeyr Tyradicional
En cuanto a la identificacidn en el rol de Mujer Tradicional, se en-
contrd una diferencia significativa, F (1,29)= 27.9, p-<<.01, en la
cudl se verificé que las psicologas se identificaron mds con este
rol (X=2.385) que Tas matemdticas (X=3.837).
Rol : Mujer Moderna
En cuanto a la identificacidn en el rol de Mujer Moderpa, se encontré\
una diferencia significativa, F (1,29)= 30.4, p <.01, en la cudl, se
verificé que las matemdticas se identificaron mas con este rol (X=

1.678) que las psicologas (X=3.204).
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Rol : Ama de Casa
©n cuanto a la identificacion en el rol de Ama de Casa, se encontrd
una diferencia significativa, F (1,29)= 12,05, p~ .01, en la cudl,
se verificd que las psicologas se identificaron mds con este rol
(X=2.774) que Tlas matemdticas (X=3,622),

Sintesis
En el Factor Identificacién (ELP) de Ta Escala tipo Likert, rechaza-
mos Ho en 5 roles : Mujer en Varios Roles, Profesional 1, Mujer Tra-
dicional, Mujer Moderna y Ama de Casa. Luego, podemos decir que en
estes roles existen diferencias estadisticamente significativas ..
entre psicologas y matematicas. En los dcmés roles, no se pudo recha-
zar Ho al.05, O sea, la diferencia entre los grupos, no es estadisti-
camente significativa. En los roles de Profesional 1 y Mujer Hoder-
na , las matemdaticas se identificaron de modo significativamente su-
perior a las psicologas. Mientras en los roles de Ama de Casa, Mujer
Tradicionaly Mujer en Varios Roles, las psico]ogag se identificaron
de modo superior. .

Factor Aceptacidn :
En cuanto a la aceptacién en los roles de Obrera, Mujer en Varios
Roles, Profesional 1, Objeto de Moda, Pareja Sumisa, Pareja Igual,
Objetq Sexual, Madre, Secretiria y Profesigonal 2, no se encontrd
uné dife&encia significativa, F<< 1, entre la forma en que matemﬁti-
. cas y psicologas caracterizan la aceptacion de estos roles,
Ro1l S Mujer Tradicional
En cuanto a la aceptacidn en el rol de Mujer Tradicicnal, se encontréd
una diferencia significativa F (1,29)= 10.35, p<.0l, en 1a cudl se

verifica que Tas psicologas aceptaron mids a este ol (f=4.200) que

i
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las matematicas (X=3.167).

Rol .: Pareja Dominante

En cuanto a la accptacidn en el yvol de Pareja Dominante, se encon-
tré una diferencia significativa, F (1,29)= 6.08, p .06, en la cudl
se verificd que las matemdticas aceptaron mds a este rol (x=4.180)
que las psicologas (x=3.727).

Rol : Hujer Moderna

En cuanto a la aceptacién en el rol de HWujer Moderna, se encontrd
una diferencia significativa, F (1,29)= 14.58, p=<.01, en la cudl

se verificd que las matemdaticas aceptaron mds a egte rol (¥X=4.487)

que las psocologas {X=3.480).

e e et e e e £ s s s R e e R e e

Rol : Ama de Casa

En cuanto a la aceptacién en el rol de Ama de Casa, se encontrd una
diferencia significativa, F (1,29)= 11.55, p «.01, en la cudl se ve-
rificd que las psicologas aceptaron mis a este rol (X=4.160) que las
mateméticas (¥=3.160).

. Sintesis ;

En el Factor Aceptaciﬁn (ELN) de la Escala tipo Likert, rechazamos
Ho en 4 roles : Mujer Tradicional, Pareja Dominante, Mujer Moderna,
Ama de Casa.lucgo, podemos decir que en estes roles existen diferen-
cias estadisticamente significativas entre psicologas y matemdticas,
En Jos demds roles, no se pudo rechazar Ho al .05. 0 sea, la d%feren-

cia entre los grupos no es estadisticamente significativa. En Tlos

roles de Pareja Pominante y Mujer Moderna, las matemdticas los ace- i
ptaron de modo significativamente superior a las psicologas, Mieniras!
en l1os roles de Mujer Tradiéiona] y Ama de Casa, las psicologas los

i
!

aceptaron de modo superior. :
’ Lo
!
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Factor Evaluacidn :
En cuanto a la favorabilidad en los roles de Objeto de Moda, Pareja
Sumisi, Pareja Iqual, Objeto Sexwal, HMadre, Secretaria y Profesio-
nal 2, no se encontrd una diferencia significativa, F<1, enlre
Ta forma cn que psicologas y malemiticas caracterizan la favorabili-
dad de estes roles.
Rol Mujer Obrera
En cuanto a la favorabilidad en el rol de Obtera, se encontrd una di- |
ferencia significativa, F (1,29)= 5.78, pe..05, en la cudl se veri- v
fico que las psicologas evaluaron mis positivameﬁte a este rol (X=
5.373) que Tlas matemdticas (X=4.967).
Rol : HMujer en Varios Roles i
En cuanto a la favorabilidad en el rol de Mujer en Varios Roles, ée
encontrd una diferencia significativa, F {1,29)= 11.58, p .01, enA

Ta cudl se verificd que las psicologas evaluaron mds positivamente

a este rol (Y=5,267) que las matemdticas (X=4.827).
Rol : Profesignal 1 i‘
En cuanto a la favorabilidad en el rol de Profesional 1, se encontr§
uﬁa diferencia significativa, F (1,29)= 4.06, p<«.05, en la cuéT se

verificd que las matemidticas evaluaron mas positivamente a este rol

(X=6.220) que las psicologas {X=5,993),

Rol i Mujer Tradicional

En cuanto a la favorabilidad en el rol de Mujer Tradicional, se en-

contr§ una diferencia significativa, F (1,29)= 35.79, p«..01, en

1a cu§1 se verificé que Tlas psicologas evaluaron mas positivamente

a este rol (X=5,547) que las matemdticas (X=3.880).




Rol : Pareja Dominante g
En cuanto a la favorabilidad en el yol de Pareja Dominante, se cn-
contréd una difercncia significativa, F (1,29)= 4.18, p -<.05, en la
cual se verificd que las matematicas evaluaron mds positivamente a
este rol (X=5,507) que las psicologas (%=5.103),

Rol & MHujer Moderna

En cuanto a la favorabilidad en el rol de Mujer Moderna, se encontrd’
una diferencia significativa, F (1,23)= 12,09, p=.01, en Ta cudl

se verificd que Tas matemdticas evaluayon mas positivamente a este )
rol (X=5,933) que las psicologas (X=5,027),

Rol : Ama de Casa

En cuanto a Ta favorabilidad en el rol de Ama de Casa, se encontrd
una diferencia significativa, F (1,29)= 45,05, p<.01, en la cudl se
verificd que las psicologas evaluaron mds positivamente a este rol
(X=5.553) que las matemdticas (X=3,820),

Sintesis :

kn el Factor Evaluacion del Diferencial Semantico, rechazamos Ho en

7 roles ; Qbrera, Varios Roles, Profesional 1, Mujer Tradicional,
Pareja Dominante, Mujer Moderna y Ama de Casa. Luego, podemos decir

- que en'estes roles existen diferencias estadisticamente significati-
vas entre matemiticas y psicelogas, En los demds roles, no se pudo
rechazapr Ho al .05, Q sea, la diferencia entre los grupos no es esfaf
disticamente significativa, En Tos roles de Ohrera, Varios Roles,
Mujer Tradicional y Ama de Casa, Tas psicologas los evaluaron de mo-.
do.significativamente superior a las matematicas. Mientras en los ro-
les de Profesional 1, Pareja Dominante y Mujer Moderna, las matemd-

ticas Tos evaluaron de modo superior,
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Factor Potencia
En cuanto a 1a percepcion de la potencia en fos roles de Mujer en Va-
rios Roles, Pareja Igual, Mujer Moderna, Profesional 1, Profesional 2,;
Pareja Dominante y Madre, no se encontrd una diferencia significati-
va, F<-1, entre Ta fTorma en que psicologas y matemdticas caracteri-
zan la potencia de estes roles.
Rol : Obrera
En cuanto a la percepcidn de la potencia de este rol, se encontrd
una diferencia significativa, F (1,29)= 5.44, p <.05, en la cual las
psicologas evaluaron. a este rol como mas fuerte (X=6.127) que las ma- |
temiticas (X=5.760).
Rol : Mujer Tradicional
En cuanto a la percepcidn de la potencia de este rol, se encontrd
una diferencia significativa, F (1,29)=21.7, p<.01, en la cual las
psicologas evaluaron a este rol como mas fuerte (Y=5.840) que las ma-
temdticas (X=5.073).
Rol : Pareja Sumisa
En cuanto a la percepcion de la potencia de este rol, se encontrd
una diferencia significativa, F (1,29)=5.8, p<.05, en Ta cudl las |
psicologas evaluaron a este rol como mds fuerte (X=5.260) que las ma-
tematicas (¥=4.953).
Rol : Objeto de Moda
En cuanto a la percepcion de la potencia de este rol, se encontrd
una diferencia significativa, F (1,29)= 4.21, p<.05, en.la cuél las
psicologas evaluaron a este rol como mds fuerte (X=5.580) que las maf‘

temdticas (X=5.347).
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Rol + Objeto Sexual

En cuanto a la percepcion de la potencia de este rol, se encontré

una diferencia significativa, F {1,29)= 6,69, p<.05, en Ta cu51.1as
psicologas cvaluaron a este rol como mis fuerte (X=5.520) que las
matemdticas (X=3.207).

Rol : Ama de Casa

En cuanto a la percepcion de la potencia de este rol, se encontr§ una
diferencia significativa, F (1,29)= 24,9, p«.01, en la cudl 1as psi-
cologas, evaluaron a este rol como mds fuerte (X=5.973) que las mate-
métitas (Xx=5.187).

Rol Secretéria

En cwanto a la percepcidn de la potencia de este rol, se encontréd

una diferencia significativa, F (1,29)= 18.1, pw< .01, en la cué] Tas
psicologas evaluaron a este rol como més fuerte (X=5.580) que las ma-
temdticas (X=5.080).

. Sintesis ‘

En el Factor Potencia del Diferencial Semantico, rechazamos Ho en 7
roles ; Obrera, Mujer Tradicional, Pareja Sumisa, Objeto de Moda,
Objeto Sexual, Ama de Casa y Secretdria. Luego, podemos decir que en
estes roles existen diferencias estadisticamente significativas en-

tre matemdticas y psicologas. En los demds roles, no se pudo recha-

zar Ho al .05. O sea, la diferencia entre los grupos no es estadisti-

camente significativa. Las psicologas evaluaron los roles de Obrera,
Mujer Tradicional, Pareja Sumisa, Objeto de Moda, Objeto Sexual, Ama
de Casa y Secretdria de modo significativamente superior a las mate-

maticas.,
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Factor Actividad
En cuanto a la percepcidn de la actividad en los roles de Obrera,
Objeto de HModa, Pareja Sumisa, Pareja Igual, Objcto Sexual, Pareja

Dominante, Hujer Moderna, Madre, Sccretdria y Profesional 2, no se

encontrd una diferencia significativa, F~1, entre la forma que mate-

mdticos y psicologos caracterizan la actividad de este rol.

Rol : HMujer en Varios Roles

En cuanto a la percepcidn de la actividad de este rol, se encontré
una diferencia significativa, F (1,29)= 6.9, p <.05, en la cudl se
verificé que las psicologas cvaluaron a este rol como mids activo (X=
5.800) que las matemdticas (X=3.273).

Rol : Profesional 1

En cuanto a la percepcidn de la actividad de este rol, se encontrd
una diferencia significativa, F (1,29)=5,11, p=.05, en 1a cudl, se
verificé que las matemdticas evaluaron a este rol como mds activo
(X=5.280) que las psicologas (X=5.080).

Rel : Mujer Tradicional

En cuanto a la percepcidon de la actividad de este rol, se encontfé
una diferencia significativa, F (1,29)= 23.7, p«.01, en 1la cuél se
verific§ que las psicologas evaluaron a este rol como més activo
(X=5.620) que Tas matemdticas (x=4.740),

Rol : Ama de Casa A

En cuanto a la percepcidn de la actividadvde este rol, se encontrQ
una diferencia significativa, F {1,29)=30.8, p=.01, en la cudl se
verificd que las psicologas evaluaron .a este rol como més activo (X=
5.760) que Tas matemdticas (X=4,853),

. Sintesis ;

En el Factor Actividad del Diferencial Semantico, rechazamos Ho en




4 yvoles : Mujer en Yarios Roles, Profesional 1, Mujer Tradicional y

“Ama de Casa. Lucgo, podemos decip que en estes roles existen diferen-

Vcias estadisticamente significativas cntre watemidticas y psicologas.
En los demds roles, no se pudo rechazar Ho’al U5, 0 sca, la dife-
rencia entre los grupos no es estadislicamente qignificat%va.

En el rol de Profesional 1, las matemdticas lo evaluaron de modo
significativamente superior a las psicologas. Mientras en los roles
de Mujer en Varios Roles, Mujer Tradicional y Ama de Casa, las psi-

cologas los evaluaron de modo superior,




Hombres matematicos (H) wversus Mujeres matematicas (M)

Factor Identificacidn

X (H) X (H) F
0 M 4.048 4.363 6.52 .05
MT 2.967 3.837 16.9 .01
PS 3.385 3,926 3.9 201
0s 3.385 4,370 19.05 .01
PD 2.883 2.533 4,20 E
MM 2.467 : 1.678 18.02 01
AC 2.715 3,622 16.86 .01
S 2.807 3.389 9.7 .01

Comentario

En el Factor Identificacidn rechazamos Ho en 8 rbles;

Objeto de Moda, Mujer Tradicional, Pareja Sumisa,

Objeto Sexual, Pareja Dominante, Mujer Moderna,

Ama de Casa y Secretaria,



Hombres matematicos (H} versus:

Factor Aceptacién

Mujeres matematicas (i)

X (H) X (M) F
oM 2.293 1.553 14.19 .01
WT 4.167 3.167 12.70 .01
P S 3.453 2.747 5.95 .05
0s 2.373 1.607 21.12 .01
PO ;.940 4.180 5.82 .05
MM 4.047 4,487 5.06 .05
AC 4.360 3.160 28.9 .01

Comentario :

En el Factor Aceptacidn rechazamos Ho en 7 roles ;

Objeto de Moda, Mujer Tradicional, Pareja Sumisa, -

Objeto Sexual, Pareja Dominante, Mujer Moderna y

Ama de Casa.
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Hombres matematicos (H) versus Hujeres matematicas. (i)

Factor -~ Evaluacidn

Koy X (H) F p
0 4.453 4,967 6.5 .05
PF1 5.707 6.220 9.23 .01
0 M 4.287 3.713 10.31 .01
Mo 5,120 3.880 29.4 .01
P S 4,613 3.840 21f7 .01
0 S 4,300 3.667 27.7 .01
DRI
P D 5,207 3.607 6.2 .05
MM 5.273% 5,993 13.38 .01
AC 5.260 3,820 37.2 .01

Comentario :

En el Factor Evaluacidn rechazamos Ho en 9 roles;
Obrera, Profesional 1, Objeto de Moda, Mujer Tra-
dicional, Pareja Sumisa, Objeto Sexual, Pareja Do-

minante, Mujer Moderna y Ama de Casa.




dombres matematicos (H) Versus Mujeres matematicas (M)

Factor Potencia

X (H) X (M) F
.hPFl 5.807 . 130 6.94 .05
0 M 5.827 5.347 16.65 .01
0s | | 5.740 .207 i3,09 .01

Comentario :

En el Factor Potencia rechazamos Ho en 3 roles;

Profesional 1, Objeto de Moda y Objeto Sexual.




Hombres matematicos (H) versus MHujeres matematicas (M)

Factor Actividad

X {H) X (M) F p
0 4.587 4.913 7.43 05
PF1 4,953 5.280 12.73 01
M 5.253 4,749 10.1 .01
P S 4.833 4,403 9.05 .01
0S 5.093 4.527 15.37 01
P D 4.833 5.320 4,21 .05
MM 4,340 5,260 12.4 .01
AC 5.480 . 4,853 18.45 .01
PF2 5.049 5,273 5.41 .05

Comentavrio : En el Factor Actividad rechazamos Ho en 9 roles;
Obrera, Profesional 1, Mujer Tradicional, Pareja
Sumisa, Objeto Sexual, Pareja Dominante, Mujer

Moderna, Ama de Casa y Profesional 2,




3.3.3 Hombres matematicos versus Mujeres matematicas

Factor ldentificacién
£n cuanto a la jdentificacidn en los roles de Mujer Obrera, Profe-
sional 1, Madre, Profesional 2, Pareja Igual y Mujer en VYarios Ro-
les, no se cncontrd una diferencia significativa, F-21, cntre la
forma en que hombres y mujeres caracterizan la identificacién de es-
tes roles.
Rol : Objeto de Moda
En cuanto a la identificacidn en el rol de Objeto de Moda, se en-
contrd una diferencia significativa, F (1,29)=6.52, p«.05, en la
cudl se verificé que los hombres identificaron a este rol como mds
adecuado (¥=4.043) que las mujers (X=4.363).
Rol : Mujer Tradicional
En cuanto a la identificacidén en el rol de Hujer Tradicional, se en-
contr6é una diferencia significativa, F (1,29)= 16.9, p«.01, en la
cudl se verificd que los hombres identificaron a este rol como mds
adecuado (¥=2.967) que las mujeres ({=3,837).
Rol ~: Pareja Sumisa
En cuanto a la identificacidén en el yol de Pareja Sumisa, se encon-
tro unaidiferencia signifiéativa, F (1,29)= 8.9; p<.01, en la cudl
se verificd que los hombres identificaron a este roi como mas ade-
cuado (X=3.385) que las mujeres (¥=3.926). p
Rol : Objeto Sexual
En cuanto a la identificacion en el rol de Objeto Sexual, se encon-
tré una diferencia significativa, F (1,29)= 19.05, p .01, en la
cuil se verifﬁcé gque los hombres identificaron a este rol.como mas

adecuado (¥=3.535) que las mujeres (¥=4.370).
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Rol : Pareja Doﬁinante

En cuanto a la identificaciéon en el rol de Pareja Dominante, se en-

contrd una diferencia significativa, F (1,29)= 4.20, p <.05, en la

cudl se verificd que las mujeres identificaron a cste rol como mas

adecuado (%=72.633) que los hombres (£=2.883).

Rol : Hujer Hoderna

En cuanto a la identificacion en el rol de Mujer Moderna, se encon-

troé una diferencia significativa, F (1,29)= 18.02, p<.01, en la

cudl se verificéd que las mujeres identificaron a este rol como mas

adecuado (X=1.678) que los hombres {¥X=2,467). .

Rol : Ama de Casa

En cuanto a la identificacidén en el rol de Ama de Casa, se encontré‘

una diferencia significativa, F (1,2§)= 16,86, p=.01, en la cuadl.:

se verificé que los hombres identificaron a este rol como mds adecua-

do (X=2.715) que Tlas mujeres (X=3.622),

Rol : Secretaria

En cuanto a la identificacion en el rol de Secretdria, se encontrd

una diferencia significativa, F (1,29)= 9,7, p<.0l, en la cudl se

verificd que los hombres identificaron a este rol como mds adecuado

(X=2.807) que las mujeres (X=3.389). j
Sintesis : “j

En el Factor Identificacién (ELP) de la Escala tipo Likert, rechaza—r.

mos Ho en 8 roles : Objeto de Moda, Mujer Tradicional, Pareja Sumisa,

Objeto Sexual, Pareja Dominante, Mujer Moderna, Ama de Casa y Secre-

tdria. Luego, podemos decir que en estes roles existen diferencias

estadisticamente significativas entre hombres y mujeres. En los de--

mas roles, no se pudo rechazar Ho al ,05. 0 sea, la -diferencia entre
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los grupos no es estadisticamente significativa.
En los roles de Pareja Dowminante y Mujer Moderna, Tas mujeres los
jdentificaron de modo significativamente superior a los hombres.

Wientras en los roles de Objeto de Moda, Hujer Tradicional, Pareja

Sumisa, Objeto Sexual, Ama de Casa y Secretdria, los homhres los iden-

tificaron de modo superior.

Factor Aceptacidn
En cuanto a Ta aceptacidn en los roles de Mujer Obrera, Hujer en Va-
rios Roles, Profesional 1, Profesional 2, Pareja Iqual, Madre y Se-
cretdria, no se encontrd una diferencia significativa, F< 1, ente
ta forma en que hombres y mujeres caracterizan la aceptacidn de es-
tes roles.
Rol : Objeto de Moda
En cuanto a la aceptacién enel rol de Objeto de Moda, se encontrd
una diferencia significativa, F (1,29)= 14.19, p<.01, en la cudl
se verifico que los hombres aceptaron mids a este rol (%=2.293) que
Tas mujeres (X=1.553).
‘Rol i Mujer Tradicional -

En cuanto a la aceptacidon en el rol de Mujer Tradicional, se encon-

tré una diferencia significativa, F (1,29)= 12.70, p-=,01, en la cudl

se verificd que los hombres aceptaron mas a este rol (X=4.167) que
las mujeres (X=3,167).

Rol : Pareja Sumisa

En cuanto a 1la aceptacién en el rol de Pareja Sumisa, se encontrd
una diferencia significativa, F (1,29)=5.95, p=.05, en 1la cué] se
verificd que los hombres aceptaron mds a este rol (f=3.453) que 1;5

mujeres (X=2.,747).
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Rol : Objeto Sexual
En cuanto a la aceptacidn en el rol de Objeto Sexual, se encontrd
una diferencia significativa, F (1,29)= 21.12, p<t.01, en 15 cudl
se verificd que los hombres aceptaron mis a este rol (X=2.873) que
las mujeros (¥=1.607).
ﬁol ¢ Pareja Dominante
En cuanto a la aceptacidn en el rol de Pareja Dominante, se encontro
una diferencia significativa, F (1,29)= 5.82, p <.05, en la cuidl se
verificéd que las mujeres aceptaron mids a este rol (X=4.180) que los
“hombres (X=3.940).
Rol : Hujer Hoderna
En cuanto a la accptacion en el rol de Mujer Moderna, se encontrd
una diferencia significativa, F (1,29)= 6.06, p «.05, en la cuidl se
verificd que las mujeres aceptaron mds a este rol (¥=4.487) que los
hombres (X=4.047).
Rol : Ama de Casa
En cuanto a la aceptacidon en el rol de Ama de Casa, se encontrd
una Jiferencia significativa, F (1,29)=28.9, p <.01, en la cudl se
verificé que los hombres aceptaron mis a este rol (%=4.360) que las
mujeres (¥X=3.160).

Sintesis
En el Factor Aceptacidn (ELN) de la Escé]a tipo Likert, rechazamos
Ho en 7 roles; Objeto de Moda, Mujer Tradicional, Pareja Sumisa,
Objeto Sexual, Pareja Dominante, Hujer Moderna y Ama de Casa. Luego{;
podemos decir que en estes roles existen diferencias estadistica- :
mente significativas entre howbres y mujeres., En los demds ro]es,‘

no se pudo rechazar Ho al .05, 0 sea, la diferencia entre los grdpoéf
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no es estadisticamente significativa. En los voles de Pareja Dowmi-
nante y Mujer Moderna, las mujeres los aceptaron de modo significa-
tivamente superior a los houbres. Mientras en los roles de Objeto de
Moda, Mujer Tradicional, Paveja Sumisa y Objeto Sexual, los hombres
los aceptaron de modo superior.

Factor Evaluacidn
" En cuanto a la favorabilidad en los roles de Mujer en\Varios Roles,
Pareja Iqual, Madre, Secretdria y Profcsionq] 2, no se encontrd una
diferencia significativa, F<1, entre la forma en que hombres y mu-
jeres caracterizan la favorabilidad de estos roles.
Rol : Obrera )
En cuanto a la favorabilidad en el rol de Obrera, se encontrd una di-
fefencia significativa, F (1,29)= 6.5, p <.05, en Ta cudl se verifi-
c6 que las mujeres evaluaron més positivamente a este rol (¥=4.967)
qhe los hombres (X=4.453),
Rol : Profesional 1
En cuanto a la favorabilidad en el rol de Profesional 1, se encontré
una diferencia significativa, F (1,29)= 9,25, p<.01, en 1a cudl se
verificé que las mujeres evaluaron mds positivamente a este rol (?=
6.220) que los hombres (X=5.707).
Rol : Objeto de Moda
En cuanto a la favorabilidad en el rol de Objeto de Moda, se encohtré
una diferencia significativa, F (1,29)= 10.31, p«<.01, en la cudl
se verificd que los hombres evaluaron mds positivamente a este rQI
(%=4.287) que 1as mujeress (X=3.713),
Rol : Mujer Tradicional
En cuanto a la favorabilidad eh el rol de Mujer Tradicional, se en-

contrd una diferencia significativa, F (1,29)=29.4, p«.01, en la

k
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cudl se verificd que los hombres evaluaron mis positivamente a este
rol {(%=5.120) que las mujeres (X=3.880[.

Rol : Pareja Sumisa

£n cuanto a la favorabilidad en el rol de Parcja Sumisa, se encontlrd
una diferencia significativa, F (1,22)= 21.7, p<.01, en la cudl se
verificé que los hombres cvaluaron wds positivamente a este rol (¥=
4.613) que las mujeres (X=3.840).

Rol : Objeto Scxual

En cuanto a la favorabilidad en el rol de Objeto Sexual, se encontrd

1]

“una diferencia significativa, F (1,29)= 27.7, p <.01, en la cudl s
verificé que los hombres cvaluaron mis positivamente a este rol (¥=
4.900) que las mujeres (X=3.667).

Rol : Pareja Dominante

En cuanto a la favorabilidad en el rol de Pareja Dominante, se en-
contrd una diferencia significativa, F (1,29)= 6.2, p <.05, en la
cual se verificd que las mujeres evaiuaron mas positivamente a-este
rol (X=5.507) que los hombres (X=5.207).

Rol : Mujer Moderna

En cuanto a la favorabilidad en el rol de Mujer Hoderna, se encontrd
una diferencia significativa, F (1,29)= 13.8, p<.01, en la cudl se
verificd que las mujeres evaluaron mds positivamente a este rol (X=
5.993) que los hombres (X= 5.273).

Rol Ama de Casa

En éuanto a ta favorabiltidad en el rol de Ama de Casa, se encontrd
~una diferencia significativa, F (1,29)= 37.2, en la cudl se verifi-
¢ que los hombres evaluaron mds positivamente a este-rol (f=5,260)

que las mujeres {¥X=3.820).
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Sintesis :
En el Factoy Evaluacidn del Diferencial Senantico, rechazamos Ho en
9 roles : Qbrera, Prafesional 1, Chjete de Moda, Mujer Tradicional,
Pareja Sumisa, Objeto Sexual, Pareja Dominante, Wujer Moderna y Ama
de Casa. Luego, podezes decir que en cstes poles existen diferencias
estadisticamente significativas entre hombres y myjeres. En los de-
més roles, no se pudo rechazar Ho al .05, O sea, la diferencia entre
los grupos no es estadisticamente significativa.
En los roles de Qbrera, Profesional 1, Pareja Dominante y Mujepr Mo-
derna, las mujere§ los evaluaron de modo significativamente superior
a los hombres.Mientras en los roles de Objeto de Moda, Mujer Tradicq-
onal, Pareja Sumisa, Objeto Sexual, Ama de Casa, los hombres los eva-
luaron de modo superir,

Factor Potencia
En cuanto a la percepcidon de 1a potencia en los roles de Obrera, Mu-
jer en Varios Reles, Mujer Tradicional, Pareja Sumisa, Pareja Igual,
Pareja Deminante, Mujer Moderna, Ama de Casa, Madre, Secretdria y
Profesional 2, no se encontr§ una diferencia significatjva,AF 1,
entre la forma en que hombres y mujeres caracterizan la potencia de
estes rogles, '
Rol : Profesional 1
En cuanto 3 la percepcidn de la potencia de este rol, se encontrd
una diferencia significativa, F (1,29)= 6.94, p<:.05’len Tla cual‘ias
mujeres evaluaron a este rol como mds fuerte (X=6.180) que.]os'hom-
bres (X=5.807),
Rol Objeto de Moda

En cuanto a Ta percepcidn de la potencia de este rol, se-encontrd



una diferencia significativa, F {(1,23)= 16,65, p <.01, en 13 cuadl los
hombres evaluaron a cste rol como mds fuerte (¥=5,827) que las muje-
res {X=5.347),
Rol : Objeto Sexual
En cuanto a la percepcin de la potencia de este rol, se encontrd
una diferencia significativa, F (1,29)= 13,09, p<.01, en la cudl los
nombres evaluaron a este rol como mds fuerte {¥=5.740) que las muje-
res (X=5.207).

Sintesis :
En el Factor Potencia del Diferencial éemantico, rechazamos Ho en 3
roles: Profesional 1,. 0bjeto de Moda y Objeto Sexual. Luego, podemos
decir que en estes roles existen diferencias estadisticamente signi-
ficativas entre hombres y mujeres, En los demds roles, no se pudo re-
chazar Ho al ,u5, 0 sea, la diferencia entre los grupos no es estadis-
ticamente significativa. En el rol de Profesional 1, las mujeres e~
valuaron a este rol de modo significativamente superior a los hombres,
Mientras en los roles de Objeto de Moda y Objeto Sexual, los hombres
los evaluaron de modo superiob,

Factor Actividad
En cuanto a la percepcién de la actividad en los roles de Mujer en
Varios Roles, Qbjeto de Moda, Pareja Igual, Madre y Secretdria, no se
encontré una diferencia significativa, F<1, entre la forma que hom-
bres y mujeres caracterizan la actividad de estes roles.
Rol : Mujer Obrera
En cuanto a la percepcién de 1a actividad de este rol, se encontrd

una diferencia signficativa, F (1,29)= 7.43, p<.05, en la cudl las

"mujeres evaluaron a este rol-como mds activo (X=4.913) que los hombres:

{X=4.587).
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Rol ¢ Profesignal 1

En cuanto a la percepcidn de Ta actividad de este rol, se encontrd
una diferenciaisignificativa, F (1,29)=12,73, p <.01, en Ta cudl

las mujeres evaluaron a este rol como mis activo (X=5.280) que los
hombres (¥X=4.953),

Rol : Mujer Tradicional

En cuanto a la percepcidn de la actiyidad de este rol, se encontrd
una diferencia significativa, F (1,29)= 10.1, p=< .01, en la cual los
hombres evaluaron a este ral como mids active (X=5.253) que las muje-
res (X=4.740).

Rol : Pareja Sumisa

En cuanto a 1a percepcidn de la actividad de este rol, se encontrd
una diferencia significativa, F (1,29)= 3.05, p «.01, en 1a cual los
hombres evaluaron a este rol como mis activo-(X=4,833) que las muje-
res (X=4.403).

Rol : Objeto Sexual

En cuanto a la percepcidn de la actividad de este rol, se encontré
una diferencia significativa, F (1,29)= 15,37, p=<.01, en la cudl los
hombres evaluaran a este rol como mds activo (X=5.093) que Tas muje—:
res (X=4.527).

"Rol i Pareja Dominante

En cuanto g la percepcidn de la actiyvidad de este rol, se encontré‘
una diferencia significativa, F (1,29)= 4,21, p «.05, en la cual las
mujeres evaluaron a este rol como més active (¥=5.320) que los hombres
(X=4.833). '
Rol Mujer Moderna

En cuanto a la percepcidn . de la actividad de este rol, se encontré
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una diferencia significativa, F (1,29)=12.4, p<.01, en la cual las

mujeres evaluaron a este rol como mds activo (X=5.260) que los hombres -

(¥=4.340).
Rol : Ama de Casa
En cuanto a la percepcion de la actividad de este rol, se encontrd
una diferencia significativa, F (1,29)= 18.45, p =.01, en la cual
Tos hombres evaluaron a este rol como mss activo (X=5.480) que las
mujeres (X=4.853).
Rol : Profesional 2
En cuanto a la percepcién de Ja actividad de este rol, se encontré
una diferencia significativa, F (1,29)= 5,41, p<.05, en la cull las
mujeres evaluaron a este rol como mds activo (¥=5.273) que los hémbres
(¥=5.040),

Sintesis
En el Factor Actividad del Diferencial Semantico, rechazamos Ho en 9
roles: Obrera, Profesional 1, Mujer Tradicional, Pareja Sumisa, Obje-

to Sexual, Pareja Dominante, Mujer Moderna, Ama de Casa y Profesio-

nal 2, Luego, podemos decir que en estes roles existen diferencias es- :

tadisticamente significativas entre hombres y mujeres. En los demés
roles, no se pudo rechazar Ho al .05. 0 sea, la diferéncia entre-los
grupos no es estadisticamente significativa. En los roles de Obrera,
Profesional 1,‘Pareja Dominante, Mujer Moderna y Profesional 2, las
mujeres los evaluaron de modo significativamente superior a los hom-
bres. Mientras en los roles de Mujer Tradicional, Pareja Sumisa, Obje-
to Sexual y Ama de Casa, los hombres los evaluaron de modo signifita—

tivamente superior.



Hombres psicologos (H) wversus Mujeres psicologas (M)

Factor Identificacion

X (H) X (M) F P
0 2.183 3.081 13.35 .01
VR 3.104 2.200 8.77 .01
MT 3.133 2.385 5.4 .05
4.326 3.711 6.9 .05

P S

Comentario

203

En el Factor Identificacién rechazamos Ho-en 4 ro-

les; Obrera, Mujer en Varios Roles, Mujer Tradicio-

nal, Pareja Sumisa.
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Hombres Psicologos {H) wversus Hujeres psicologas (M)

Factor Aceptacidn

X (H) X (M) F p

P S 1.853 - 2.893 9.87 .01

Comentario : En el Factor Aceptacidn rechazamos Ho. en el rol

de Pareja Sumisa,



Hombres

fFactor

psicologos (d)

Evaluacion

versus Mujeres

psicologas (M)

X (M)

X (M)

VR

4.873

5.767

3.80

.01

207

Comentario :

de Mujer en Varios Roles.

En el Factor Evaluacidn rechazamos Ho en el rol



Hombres psicologos (H) wversus Mujeres psicologas (M)

Factor Potencia

208

X (H) X (M) F p
R 5.493 5.973 9.54 .01
MT 3,500 5.3880 4,88 .05
Comentario : En el Factor Potencia rechazamos Ho en 2 roies;

Mujer en Varios Roles y Mujer Tradicional



Hombres psicologos (H) versus Hujeres

factor Actividad

psicologas (M)

209

X (H) X (M) F
V R 4,347 5,808 14,1 01
MM 5.340 . 4,920 4,52 ,05
En el Factor Actividad rechazamos Ho en 2 ro]és;">

Comentario

Mujer en Yarios Roles y Mujer Moderna,
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3.3.4 iombres psicologos versus Mujeres psicologas

factor 1dentificaci§n
En cuanto a la identificacion en los roles de Profesional 1, Objeto
de Moda, Pareja Igual, Objeto Sexual, Pareja Dominante, Mujer Moderna,
Ama de Casa, Madre, Secretdria y Profesional 2, no se encontré una
diferencia significativa, F< 1, entre la forma en que hombres y muje-
res caracterizan la identificacién de estes roles.
Rol- ¢ Mujer Obrera .
En cuanto a la identificacién en el rol de Mujer Obrera, se encontré
una diferencia significativa, F (1,29)= 13.95, p<.01, en la cudl se
verificé que los hombres identificaron a este rol como mas adecuado
(X=2.185) que las mujeres (X=3,081)
Rol ; Mujer en Varios Roles
En cuanto a la identificacién en el rol de Mujer en Yarios Roles, se
encontrd una diferencia significativa, F (1,29)= 8.77, p <.01, en 1la
cua] se verificé que las mujeres identif{caron a este rol como mﬁs
adecuado (%=2.200) que los hombres (X=3.104),
Rol & Mujer Tradicional
En cuanto a la identificacién en el rol de Mujer Tradicional, se en-
contrd una diferencia significafiva, F (1,29)= 5,4, p <.05, en‘]a
cudl se-verificé que las mujeres identificaron a este rol como mas
adecuado (X=2,385) que 1os hombres (X=3,133). |
Rol : Pareja Sumisa {
En cuanto a la idenpificaciﬁn en el rol de Pareja Sumisa, se encon;r@ »
una diferencia significativa, F (1,29)= 6.9, p<.05, en la cuil se ve-

rificd que las mujeres identificaron a este rol como mds adecuado (X= -
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3.711) que los hombres (X=4,326),
. Sintesis
En el Factor Identificacidﬁ (ELP) de 1a Escala tipo Likert, rechaza-
mos Ho en 4 roles : Mujer Tradicional, Pareja Sumisa, Obrera y Mujer
en Yarios Roles. Luego, podemos decir que en estes roles existen di-
ferencias estadisticamente significativas entre hombres y mujeres.
En los demds voles, no se pudo rechazar Ho al .05, 0 sea, la diferen-
cia entre los grupos no es estadisticamente significativa,
En los proles de Mujer Tradicional, Pareja Sumisa y Mujer en Varios
Roles, las mujeres identificaron a estes roles de modo significétiva-r
mente superior a los hombres, Mientras en el rol de Obrera ,los hom-
bres 1o identificaron de modo superior,

Factor Aceptacién :
En cuanto a la aceptacidn en los roles de Mujer Obrera, Mujer en Va-
rios Roles, Profesional 1, Ohjeto de Moda, Mujer'Tradicionaly Pareja

Igual, Qhjeto Sexual, Pareja Dominante, Mujer Moderna, Ama de Casé,

Madre, Secpetdria y Profesional 2, no se encontrd una diferencia sig-

nificativa, F<1, entre la forma en que hombres y mujeres caracteri-
zan lg aceptacidn de estes roles,

.Ré] : Pareja Sumisa

En cuanto a la aceptacidon en el rol de Pareja Sumisa, se encontr§
una diferencia significativa, F (1,29)= 9,87, p <.01, en la cd@] se
verif{cé que Tas mujeres aceptaron mds a este rol (X=2.893) que los
hombres (X=1.853). '

Sintesis :

‘En el Factor Aceptacidn (ELN) de la Escala tipo Likert, nechazamos~H0v

en un rol : Pareja Sumisa. Luego, podemos decir, que en este rol exis-

te una diferencia estadisticamente significativa entre hombres y mu -
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jeres. En Jos demés roles, no se pudo fechazar Ho al .05. 0 sea, la
diferencia entre Tos grupos no es estadisticamente significativa.
En el rol de Pareja Sumisa, las mujeres lo ac2ptaron de modo signi-
ficativamente superior a los hombres.

Factor Evaluacidn
En cuanto a la favorabilidad en los roles de Mujer QObrera, Profesio-
nal 1, Objeto de Moda, Mujer Tradicional, Par=ja Sumisa, Pareja I-
gual, Objeto Sexual, Pareja Dominante, Mujer Moderna, Ama de Casa,
Madre, Secretdria y Profesional 2, no se encontrd una diferencia sig-
nificativa, F<1, entre la forma én que hombres y mujeres caracteri-
zan la favorabilidad de estes roles,
Rol : Mujer en Varios Roles
En cuanto a la favorabilidad en el rol de Mujer en Varios Roles, se
encontré una diferencia significativa, F {1,29)= 9,80, p <.01, en la
cu§1 se verificé que las mujeres evaluaron més positivamente a este
rol (X=5.767) que los hombres (X=4.873), ‘
, Sintesis :
En el Factor Evaluacion del Diferencial Semantico, rechazamos Ho en
un rol i Mujer en Varios Roles. Luego, podemos decir que en este rol
existen diferencias estadisticamente significativas entre hombres y
mujeres: En los demis roles,no se pudo rechazar Ho al .05, 0 sea,
la diferencia entre Tos grupos no es estadisticamente significativa.
En. el rol de Mujer en Varios Roles, las mujeres 1o evaluaron de mo-
do significativamente superior a los hombres,

Factor ésténcia
En cuanto a 13 percepcién de la potencia en 1os roles de Obrera,

Profesional 1, Pareja Sumisa, Pareja Igual, Objeto Sexual, Objeto




de Moda, Pareja Dominante, Mujer Moderna, Ama de Casa, Madre, Secre-
téria y Profesional 2, no se encontré una diferencia significativa ,
F<1, entre la forma en que hombres u mujeres caracterizan ia poten-
giavde estes roles.
) Rol : Mujer en Varios Roles

En cuante a Ta percepcién de la potencia de este rol, se encontrd

una diferencia significativa, F (1,29)= 9,54, p <.01, en la cudl

las mujeres evaluaron a este rol como mds fuerte (§=5.973) que los
hombres (¥=5.493).
Rol Mujer Tradiciognal -

En cuanto a la percepcidn de la potencia en este rol, se encontrd una
deferencia significativa, F (1,29)= 4,88, p=.05, en la cudl las mu-
jeres eva]uarqn a este rol como mas fuerte (X=5.880) que los hombres
(X=5.500).
Sintesis

En el Factor Potencia del Diferencial Semantico, rechazamos Ho en 2
roles: Mujer en Varios Roles y Mujer Tradicional. Luego, podemos de-
cir que en estes roles existen diferenci{as estadisticamente significa-
tivas entre hombres y mujeres. En los demds roles, no se pudo rechazar
Ho al ,05, Q0 sea, la diferencia entre los grupos no es estadisticamen-
te significativa,

Las mujgres evaluaron los roles de Mujer'Tradicional y Mujer en Varios
Roles de modo significativamente‘superior a los hombres, '

. Factor Actividad :

En.cuanto é la percepcidn de la actividad en los roles de : Ohrera,
Prqfesiona] 1, Objeto de Modé, Mujer Tradicional, Pareja Sumisa, Pa-
reja Tgual, Objeto Sexqa], Pareja Dominanpe, Ama de Casa, Madre, Se-

cretdria y Profesional 2 ,no se encontrd una diferencia significativa
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F 1, entre la forma en que hombres y mujeres caracterizan la activi-
dad de estes roles.

Rol ¢ HMujer en Varios Roles

En cuanto a la .percepcidn de la actividad de este rol, se encontrd

una diferencia significativa, F (1,29)= 14.1, p<.01, en la cudl las
mujeres eyaluaron a este rol como mds activo (i=5.808) que los hombres
'(2=4.947)‘

Rol ¢ Mujer Moderna

En cuanto a la percepcidn de la actividad de este rol, se encontré una
diferencia siﬁﬁificativa, F (1,29)= 4,52, p=<<.05, en la cudl los hom-
bres evaluaron a este rol como mds activo (f=5.340) que las mujeres
(X=4.,920),

. Sintesis :

En el Factor Actividad del Diferencial Semantico, rechazamos Ho en 2
ro]és: Mujer en Varios Rales y Mujer Moderna. Luego, podemos decir

que en estes roles existen diferencias estadisticamente $ignificativas
entre hombres y mujeres. En los demés roles, no se pudo rechazar Ho al
.05, 0 sea, la diferencia entre los grupos.no es estadisticamente sig-
nificativa,

En el rol de Mujer en Varios Roles, Tas mujeres 1o evaluaron de modo
significativamgnte superior a Tos hombres, Mientras en_e] rol de Mujer

Modetna, los hombres lo evaluaron de modo superior.



Capitulo 4

. Discusidn de TJos resultados i

A través de la parte empirica de este estudio, evaluvamos hasta que
punto el material publicitario esta o no en acuepdo con las prefe-f
rencias de 1os sujetos. Encontramos relevantes desviaciones en lo }
que se vefiere al material disponible y las preferencias mds acen-
tuadas de los sujetos. Esto no quiere decir que existe un rechazo |
en lo presentado por los anuncios. O sea, no es el mds adecuado a
los sujetos entre 17 y 33 afios, universitarios., Para tratar este

i
|
i
{
|
{

punto necesitamos primero mencionar una serie de datos relevantes !
{

en Ta elaboracidn de estos resultados. Asi siendo, procedemos primg
ro al referente de Tos anuncios y después de los individuos. . ;
Los roles retratados en los anuncios de las revistas mexicanas re-é
ve]a#hla mujer en Tos siguientes roles: Trabajo Obrero; Trabajo Mef
dio {(secretaria, cajera, enfermera y sobrecargo); Trabajo Profesioi‘
"nal; Famil{ar (Madre) ; Familiar (Familia); Decorativo Tradfciona
(Objeto de Moda, Qbjeto Séxual, Mujer Tradicional, Pareja Sumisa);
Decorative No Tradicional (Mujer Moderna, Varios Roles.y Pareja
Dominante); Recrea;ivo {(Mujer) ; y Recreativo (Pareja Igual}.
Asi como Courtney y Lockeretz (1971), encontraron 91% de Tos anun-

cios en roles de no trabajo versus 9% en ro]es:de trabajo, se ve-

rificd en este estudio que muy pocos anuncios muestran.a.las-mujer

|

en roles de trabajo. 0 sea, en el material analizado encontramos

9% en el rol de trabajo versus el 31% en el rol de no trabajo.



Las revistgs femeninas presentan el 98.05% en el rol de no traba-
jo versus el 50.5% en las revistas economico-financeiro.Mientras

en el rol de trabajo, las revistas economico-financeiro presentan
el 49.5% versus 1.95% en las revistas femeninas. Una grande pro-
porcion de anuncios de mujeres que no estan trabajando son sobre

el rol decorativo, o sea inactivo 90%.Siendo decorative tradicional
74.5% y decorativo no tradicional 13.7%. Y, con menor frecuencia

el rol familiar 6.7% o el rol recreativo 3.3%. ( Las revistas eco-
nomico-financeiro presentan un mayor porcentaje de los roles decora-;
tivo ¥y recreativo en pareja, tanto en la versiGn tradicional como

no tradicional. Mientras las revistas femeninas presentan un mayor %
porcentaje de estos roles cuando retratan solo a mujeres. En el ro].
familiar la diferencia entre las revistas no es significativa).
Wagner y Banos (1973), presentan datos que conllevan a resultados
muy similares en relacién a los roles decorativo 50%, familiar

21% y recreativo 9%.

|
|
%
i
i
i'
|
i
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En el rol de trabajo una gran proporcidn de anuncios de mujeres .
son sobre el rol de trabajo medio 79%, y con menor frecuencia tra- '
bajo profesional 12%, o trabajo obrero 9%,

De todo el materia] analizado, los roles tradicionales representan
el 76.1% versus 23.9% en los roles no tradicionales. Pero en las
revistas femeninas el rol tradicional representa el 83% versus
16.9% del rol no tradicional. Mientras en las revistas economico-
financeiro el rol tradicional representa el 37.7% versus 62.3 del

rol no tradicional, Podemos decir que los anuncios en Mexico retra-

tan Ta mujer, principalmente en el.rol.de no trabajo. Las revistass




femeninas sefialan este concepto de modo bastante mids significativo

que las revistas economico-financeiro, donde la mujer en un 0 otro

rol representa casi un 50%.

i

E1 rol tradicional constituye casi la totalidad del material publi-;

citario en las revistas femeninas y un menor porcentaje en las re-

vistas economico-financeiro.

Para _ poder., sefialar si el material presentado en Mexico esta en
acuerdo con las percepciones de los individuos, tratamos de esta-
blecer los roles de preferencia de los sujetos y caracterizar si

son tradicionales/no tradicionales o de trabajo/no trabajo. Los

{
i

roles en que los sujetos en este estudio presentaron mayor preferen:

cia fueron : Oobrera, Mujer en Varios Roles, Profesional 1, Mujer
Tradicional, Pareja Igqual, Mujer Moderna, Ama de Casa, Madre, Se-

cretaria y Profesional 2. Para las mujeres se puede agregar el rol

de Pareja Dominante.

.Tabla de preferencia en porcentajes :

Roles Hombres
Obrera 5.4
Varios.Roles 8.2
Profesional 1 10.8
Mujer Tradicional 5.4
Pareja Igual 135

Pareja Dominante

Mujer Moderna 10.8
Ama de Casa 13.5
Madre 13.5
Secretaria ' 5.4

Profesional 2 13.5

Mujeres
7.
11.
11.
5.1
11,
11.
11,
2.
11.

9.

1
0
9
0
9
9
9
5

?

9

i




Entre los roles de trabajo los sujetos prefieren el rol de traba- ;
jo profesional, al revés del material ofrecido en los anuncios que |
presenta un mayor porcentaje en el rol de trabajo medio.

En los roles decorativos, los sujetos prefieren los roles decora-

tivos no tradicionales. Mientras 1o0s anuncios en las revistas pre-

sentan un mayor porcentaje de los anuncios decorativos tradiciona-
les. Los sujetos sefialan en los roles de madre y pareja igual uno
de los porcentajes de preferencia mds alto. Pero en los anuncios
estes roles constituyen wun porcentaje bastante discreto. Luego,

en lo que se refiere a los roles de traﬁhjo/no trabajo, los anun-
cios de las revistas no reflejan ni retratan la preferencia de hom-
bres y mujeres.

En cuanto a la identificacidn con los roles no tradicionales versus

roles tradicionales, se encontrd una diferencia significativa, F
(1,59)=34,4, p .01, en la cudl se verificé que las mujeres se iden{
tificaron mds con los roles no tradicionales (X=2.5145) que cbn |
los roles tradicionales (X=3.5133). Los hombres también presenta-
ron una diferencia significativa, F(1,59)=31.1, p<.0l en la cual

se verificd una mayor ideqtificacién con los fo]es no tradiciona-
les (X=2.457) que con los roles tradicionales (X=3,363).De acuer-

do con estos datos podemos decir que los sujetos prefieren Tos ro-
“les no tradiciona]es. E1 material pub]icitaﬁio referente a 1o0s ro-
les tradicionales/no tradicionales presentado en las revistas eco-
nomico-financeiro esta en acuerdo con la percepcidn de los suje-
tos. 0 sea, refleja a los roles no tradicionales. .
Mientras en las reyistas femeninas esta primordialmente en desaeu-

erdo con la poblacidn femenina que presenta una menor aceptacién:”




de los roles tradicionates.
Al establecer un paralelo entre las preferencias de Tos sujetos .
en el estudio de Ducker-Tucker (1977) y en este estudio, encon-

tramos lo siguiente

Roles Estudio Estudio
Ducker-Tucker Actual

Madre + +

Objeto Sexual + -

Ama de Casa + . +

Mujer Moderna - + B

Profesional + +

Los sujetos del estudio de Ducker-Tucker (1977), presentaron una
percepcidn mas positiva en relacidn al rol de objeto sexual mien-
tras en este estudio Tos sujetos presentaron una percepcidn més
positiva en refacidén al rol de mujer moderna. Los roles de profe-
sional, madre y ama de casa son evaluados de modo positivo por
Tos dos grupos.Los sujetos en @stos estudios son mujeres universi-
tarias y sefialan que las actitudes en relacién a roles tradiciona-
les como madre y amade casg son alin aceptados. También evaluaron

de modo bastante pos;tivo el rol de profesioné]. Los resultados

del estudio actﬁal corroboran de alguna forma. con los resultados

de bucker-Tucker (1977). Pero nuestros sujetos revelan una visién
mds critica en relacidn al rol de objeto sexual.El egtudio de
Wortzel-Frisbie (1974) reafirma la aceptacidn a los distintos roles,
0 sea tanto tradicionales como no tradiciona]es."Las mujeres pre-
fieren ser retratadas en una variedad .de roles". Sefiala 1a socia-
1izacién como una probable explicacién de sus resultados. En este

estudio también consideramos la socializacidn como uno de Tos pun-
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tos relevantes en la explicacién de los resultadh®e Primorcialmente, la

socializacién de los roles sexuales. Asi enconti"™M0S QU€ hcmbres y muje-

res no presentan acentuadas diferencias mientras N2 & 1as partes no

empieza un proceso mis critico. Por ejemplo, 108 sujetos que optaron por

una carrera menos en acuerdo con los roles estaplecidos por 1a socializa-

r a(“er‘do con los roles tra-

cidn de los roles sexuales, presentaron meno ;

dicionales.

Los factores examinados en este estudio fueron: |dentificacion, acepta-

cién, evaluacién, potencia y actividad. En todos ellos se sefiiald la dife- .

rencia entre hombres y mujeres. Esto debido a 13 ocurrencia de fuertes

patrones de socializacin de los roles sexuales ¥ Nuestra cultura. Sien-

3 . . " : .~
do asi, la diferencia en ambos sexos al eva]uar"Vape]es no debria pre

sentar diferencias relevantes. Hombres y mujeres estdn socializados para

. : 1 |l
percibir,aceptar y identificar tanto en el "rol propio" como en el refe-

rente al otro sexo, bajo los parametros estaplecidos. Por ese motivo ele-

gimos una poblacién joven y universitaria, una gz que en este estrato

podriamos tratar con esferas mis conscientes y cl'l¢1€2s de determinada so-

ciedad. Pero, a pesar de eso encontramos una pos|Cion ain conectada a de-|

terminados roles tradicionales. Las diferencias WiS significativas entre

los sexos, estan para casi todos los factores en 105 mismos roles.El con-

flicto entre hombres y mujeres, es decir sus giforencias estan basicamen-

te en To mismo. Los roles mis representativos en estas discordancias son:

profesional, pareja dominante, varios roles, muj"’ moderna como roles mas

positivos en el grupo femenino. Y los roles de svcretaria, ama de casa,

objeto sexual como roles mis positivos en el gryl® masculino.

Pero, en el analisis de varianza las diferenciass N} siempre estuvieron

entre los roles mis altamente evaluados. Este es Pasicamente el caso del

rol de objeto sexual, Los hombres lo identifican: aceptan y evaluan de

modo significativamente mas alto que las mujeres:
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En el rol de objeto sexual parece que a pesar de no ser el rol "pri-
|m°”dia1” a la mujer ,de acuerdo a las evalpaciones masculinas, to-
davia tiene un lugar.

E1 rol de ama de casa sigue fnvolucrado con la actividad femenina,
Los hombres tratan este rol como estrechamente representativo del
patiel de 1a mujer. Lo identifican, aceptan;feva1uan de modo signi-
ficativamente superior a las mujeres, Entre los cinco factores es-
tudiados, el rol de ama de casa presenta diferencias significativas
entre los sexos, en cuatro de ellos., A pesar ¢e esa diferencia entre
105 sexos, las mujeres también presentan promedios razonables en ca-
da yno de los factores, con respecto a este rol, A través del resul-
tado referente a algunas hipGtesis, podemos decir que las mujeres
siguen evaluando positivamente a este rol,

Entre Tos roles mds tradicionales, el rol de madre, por ejemplo re-
preésenta todavia un papel muy relevante. Estd entre los mayores pro-
medijos para todos los factores analizados., Por lo tanto estd rela-
cionado como un papel primordial tanto en la percepcidn de hombres
Como mujeres.

Los roles de profesional 1,2, presentan un de los promedios mis al-
tos para hombres y mujeres. Pero, sefialan en algunos factores dife-
rencias significativas‘entre Tos sexos, como profesional 1 en eva-
luacién, potencia y actividad. Y, profesional 2, en actividad. Las
mujeres con mayores indices en todas esas diferencias. Es evaluado
cono un rol fuerte, Pero en el factor actividad obtuvo puntajes sigf
nificativamente mds bajos. A pesar de eso, existe una predisposicidn
en ambhos sexos, bastante positiva en retacion a €1, Mientras los

otros dos roles de trabajo; secretdria y obrera, tanto presentags' :
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promedios relativamente altos como bajos. E1 rol de secretdria estd
evaluado por hombres y mujeres en el factor actividad mds positiva-
mente que obrera. Pero en el factor potencia estdn al revés. Eﬁ el
factor evaluacion, el rol de obrera presenta diferencias significa-
tivag entre hombres y mujeres. Las mujeres 1o evaluaron mds positi-
vamente . ET rol de secretdria no presenta en el factor eva]uacién
diferencias significativas entre los sexos.Son roles aceptados y con-
siderados fuertes por 1os sexos. Pero, las mujeres no se identifican
con ellgs, Tal vez, por tratarse de una muestra de mujeres universi-
tdrias. Mientras los hombres los identifican como actividades apro-
priadas a las mujeres,

Entre los roles de pareja, la pareja jgual es de los més positiva-
mente evaluados en todos los factores, hombres y mujeres lo perciben
favorabhlemente, Mientras el rol de p&reja sumisa es de los evaluados
mis negativamente, E1 rol conf1icﬁivo de estos, es él de pareja con
1a mujer en un papel dominante, Es aceptado.y identificado significa-
tivamente por las mujeres., Es considerado como un rol fuerte por los
sexos. Pero, en el factor ac;ividad presenta puntajes bajos . En el

factor evaluaciGn es considerado, primordialmente por las mujeres.

Podemos decir que es un rol que hablé mds positivamente a las mujeres.

Los hombres no 1o consideraron, exactamente como una forma adecuada

.de retratar a la mujer. _ ‘

‘E1 prol de mujer en varios roles es un rol de muy buen promedio. Pre-
senta diferencias significativas entre Tos sexos, en los factores‘Qe
actividad y potencia, E1 factor potencia, es el unico considerado k
"muy bajo por los hombres. A pésar que en todos los factores las mu-

jeres presentan promedios superiores. Tal vez corresponda a las nece-
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Fidades actuales de las mujeres en asumir distintes compromisos.

Este es el rol donde se puede harmonizar algunos de Tos conflictos
presentados. Hombres y mujeres parecen estar en acuerdo. La mujer
retratada de modo mds actual, dinamico, pero asumindo también sus pa-
peles tradicionales. ‘

£1 rol de objeto de moda fue de los que presentd promedios mids bajos
en todos los factores. Tanto hombres como mujeres parecen tener re-
servas en relacidn a este rol. Consideramos, el anuncio bastante
pesado, al retratar su mensaje. )

E1 rol de mujer tradicional no inspird diferencias significativas
entre hombres y mujeres. Tampoco obtuvo promedios relevantes en los
distintos factores. En el factor actividad, fue de los mayores pro-
medios de los hombres, Mientras en el factor potencia le pasé al re-
vés, para ambos sexos. En los demds factores obtuve un promedio 1i-
geramente bajo, E1 anuncio como que fue evaluado con cautela por los
sujetos.

E1 rol de mujer moderna presenta un promedio alto en todos los .facto-
res. Sé]o surgieron diferencias significativas entre 165‘sexos, en

el factor actividad; donde las mujeres lo evaluaron considerablemente

mds alto que los hombres, Este anuncio trata .de retratar la mujer de

forma -espontanea y dinamica. Parece representar puntos de acuerdo,
principalmente en una poblacidn joven,

Al analizar los grupos masculino y femenino, por separado encontra-'
mos sugerencias para un proximo estudio,

Los dos grupos presenpan una tendencia homogenea entre si, una vez

que no existen diferencias estadisticamente significativas para ca-

da factor, en la mayoria de los roles, Pero, los hombres matemdticos
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aceptaron y identificaraon como adecuados a las mujeres, roles como;
pareja sumisa, secretdria, objeto sexual, objeto de moda y mujer
tradicional, mientras los psicologos roles como profesional y mujer
moderna. En los demds roles, no encontramos diferencias significa-
tivas,

Al revés, al considerar los grupos femeninos encontramos diferencias
estadisticamente significativas en los roles de; mujer tradicional,
ama de casa, mujer en varios roies evaluados positivamente por las
psicologas mientras, las mateméticas evaluaron positivamente los
roles de mujer profesional, mujer moderna’ y pareja dominante. En los
demds roles no encontramos diferencias entre las mujeres.

Con estos datos podemos concluir que existe una aproximacidn entre
hombres psicologos y mujeres matemdticas y , al revés entre matemi-
ticos y psicologas. Los primeros presentan una tendencia menos tra-
dicional, en cuanto a la evaluacidn de ]os roles, E1 hecho de .muje-
res y hombres escogeren un curse que no estd tan de acuerde con su
“rol esperado", parece ser la explicacidn,

Después, hicimos una interaccibn de carrera y sexo para transponep

mids datos sohbre la cuestidn. E1 grupo de psicologos es un grupo que S?%

puede : considerar como homogeneo, A pesar de eso, las mujeres sefia-
lan una tendencia a los roles tradicionales, Pero, casi no se pre-
sentan diferencias es;adisticamente significativas entre hombres y
mujeres.

Mientras el grupo de matemdticos, constituye una dicotomia, Los
hombres en la aprobaciﬁn de 1os roles mﬁs tradfciona1es y.las muje-
res, al revés. Tienen puntos de acuerdo, principalmente en lo quebsg

refiere a los roles; profesional, madre, pareja igual y mujer en va-

i
y
1
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rios roles,

Asi dejamos una posible sugerencia en un estudio ulterior. Diferen-
cias y aproximaciones relevantes entre ambos sexos, tal vez puedan
ser encontradas a través de di§tintos oficios.

En sintesis, podemos decir que Tos sujetos examinados son represen-
tativos de este grupo social. Presentan una favorabilidad a determi-
nados roles menos tradicionales como el rol profesional y pareja
igual. Por otro lado, aﬁn estén conectados a los roles tradicionales
de ama de casa y madre, Encontran una salida, en el rol de mujer en
varios roles, o sea en este pueden conciliar las posiciones. Como

grupo, sefialan un momento de transicidn y los conflictos proprios

a tal fase.
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Conclusidn

Lo que se puede 1lamar fenomeno coﬁunicativo, o sea todo el manifies-
to comunicacional, independiente del contenido a transmitir, no ha
recebido hasta ahora, la atencidn suficiente por parte de los inves-
tigadores de las diversas dreas.

Aqui, se intentd sefalar la diversidad de puntos a alcanzar y, las
travas en las actitudes y, incluso en la consciencia que pueden conl-
levar ‘a una ruptura en el ambito individual y social. Asi siendo, sur-
ge la necesidad de volver a verificar algo que es tan trivial como é1
caracter social de la comunicacidén, pero lo trivial es sdlo aparen-
te, puesto que el problema principal es escoger los parametros que
permiten definir en qué consiste la comunicacidn en sus diversas moda-
Tidades., Cuando se trata de trabajar sobre este éunto primero dgpende
bajo que ideologia estd uno operando, Las divergencias y ambiguedades
surgen de acuerdo con el marco personal del investigador; lo que para
ciertos observadores es connotado y susceptible de varios sentidos,
desciframientos e intereses para otros es considerado instrumento neu-
tro, objetivo y transparente. La posicidn tomada en este trabajo es en
favor de un analisis critico de los mensajes, independiente del momen-
to historico o de la ideologia dominante. Es la necesidad de una for- .
macion critica én Tos sujetos para seren capaces de evaluar los mensa-
jes que reciben, transmiten y conviven. Solo asi, podrdn aceptarlos,
modificarlos o cambiarlos.

Lyego, ponemos en evidencia nuestros propositos y nuestra busqueda.

E1 fenomeno periodismo-comunicacidn no es como muchos sienten una im= -~



vencidén antigua, esto porque convive con nosotros hace mucho, o en-
tonces dado como algo nuevo que representa un adelanto tecnologico,
incluyendole una nocidén de mero instrumento o maqu{na. Se puede en
cierto sentido decir que ambas las posiciones tienen ua teor verda-
dero, La comunicacidn, como medio de informacidn ya tiene afios pero
jamds fue desproyvida de cierta intencionalidad o tratd de constituir
un elemento neutral. También trae en si todo un aspecto tecnologico
pero, no se trata de un simple instrumento sin intenciones o efectos,
Claro, que como instrumento, no es &1 como esencia, donde se genera
la intencionalidad y sin en todo el grupo, 1o cudl se cree con dere-
chos a tal trabajo. S6lo se podria atribuir al periodismo-cémunica-
cidn un caracter neutral si quitasemos todo el caracter humano, poii-
tico-economico manifiesto adentro y, entonces quedaria un agregado de
cardcteres tipogrdficos y aparatosvelegronicos. Luego, se puede decir ?
que no existe una comunicacidn con reglas autonomas, y neutrales, La |

comunicacién y la cultura de masa son un peceptdculo dénde puede ubi-

carse los con@enidos mds variados., Incluso, de cada periodico, reyis-
ta 0 otro medio de comunicacifén se puede pecibip distintaé.noticias,
de acuerdo a su‘ideo1pgia‘ Sin embargo, lo que busca la {deologia do-
minanpe es homggeneizar todo y cualquier tipo de informacidn tanto

adentra de sus 1imi§es territoriales como en los paises perifericos,

Pero, hajo detérminada ideo]ogié dominante se progresan otras ideolo-
gias y, asi otras formas interpretativas que poco g poco llevan a la

ideologia a determinados cambios. Esto no deja de ser heneficioso pa-

ra el grupo en el poder, Una vez que(blesta forma se evita una rup-
tura fuerte. Asi cada tipo de prensa defiende su i1deologia propagdn-
dola expresa o subliminalmente. 3

La comunicacidn, en general es impuesta y corresponde a un modo de pro:
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ducir cultura y, en Gltima instancia un modo de produccién de formas
de vida. Es ‘propriedad de los medios de comunicacidn, la vinculacidn
unidimensional entre emfsor y receptor que, a su vez sefala la rela-
cidon entre productor y consumidor, dénde la clase dominante se erige
en @(nico dispensador de sentido de 1a realidad cotidiana. Luego, hay
que cuestionar este descmpefio de papel, en relacidn a quienes asegu-
ran la mediacién del sentido de la realidad para con las masas. Pero
-2 través del analisis de la pr&ctica comunicativa se trata de hacer
aflorar la huella del esquema global de dominacién, de hacer emerger
la problematica fundamental de las formas de produccidn, de difusidn.
y de circulacién de la cultura, sus rituales de iniciacidn, en una pa-
labra la prob]emitica de todas las fuentes de consciencia social, La
actividad yAe1 producto comunicacional no escapan a la relacidn so-
cial dominante, Ahora bien, para legitimar y asentar la forma mercan-
til de comunicacidn, hacer de ella una actividad "natural®, una acti-
vidad que se desempefia sin que los dominados o receptores puedan sos-
pechar su caréc@er de instrumento de dominacidn de una clase, el me-
dio de comunicacién pasaré por el proceso de fetichizacjén por el

cudl transitan todo producto y -actividad. En el fetichismo los hom-
bres vivos se metamorfasean en "cosas" y las cosas viven. Asi el di-
nero "trabaja“ el cépita] “produce". De igual modo el medio de comu-
nicacion "attﬁa", Mattelart,A. (1980). . ‘

E1 medio de comunidacién es un mito en la medida en que se lo consi- a
dera una enpidad dotada de autonomia, de voluntad y alma propria,
Bajo esta perspectiva el medio de comunicacién de masa se tornﬁ un
actor aden;ro de un contexto manejado por l1a tecnologia. Siendo asi,
Ta clase dominante, a pesaf que tiene el cdntrol sobre éstos medios,

puede al mismo tiempo denunciar, criticar ciertos actos dichos negas
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tivos o malos de tales medios de comunicacidn, Luego,‘el medio de
comunicacidén posee vida propria, es el dinamizador de la sociedad,
t{ene decisién y origen en si mismo. Asi, estamos volteades a un mi-
to una vez que se le atribuye, q1 medio de comunicacidn de masa co-
mo causa de determinados procesos sociales y esconde la identidad de
los responsables de tal esquema., De este modo ha surgido una serie de
conceptos sociales basados en la deformidad como; sociedad de consu-
mo, abundancia, masas, moderno y opinidn publica. Y en todos ellos

se esconde la dominacidn social. En el universo que se crea alrededor
de estes conceptos se dilue tofalmente el imagen de dominio Tatente,
Todas estas palabras, disimulas el apoyo a los intereses de determi-
nado grupo y permiten pasar de una posicién privada como si fuera
publica. Bajo, tales conceptos como se fueran de origen de una mayo-
ria, se establece el signo del consenso que trata de integrar todos
los polos conflictivos y conduce a la formacidn de una sociedad en
aparencia compuesta por una unanimidad, As{ siendo, vehiculiza mode-

los normativos de una forma mas fdcil de aceptacidn. "los pensamien-

tos dominantes no son otra cosa queLTé expresion ideal de las rela-
ciones materia]es dominantes; son estas relaciones materiales dominan--
§e§ capgadas en forma de ideas; por lo tanto son expresidn de relaéio-§
nes que hacen de una clase la clase dominante; dicho de otro modo, soh?
las ideas de su dominacidn®, Marx,K.. ' ‘ k{
Luego, las ideas dominantes son aquellas de la clase dominanté que‘de-g
termina asi su per{odo histdrico. La ideologia dominante cofiere al ;
sistema cierta coherencia y una unidad relativa. Cuando aparece en la 5
sociedad un proceso susceptible de revelar las contrad{cciones del sisé

tema, el mito no calla el hecho empirico, sino que hace desaparecer'

|
|
11
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su sentido asigndndoles una explicacidn que oculta las contradiccio-
nes de{Asistema. Por ejemplo, al recibir determinado fenomeno social
como causa del medio masivo ya lo toma como "natural" y no trata de
interpretarlo como fenomeno que pone en descubierta las crisis que
afectan a las estructuras de la sociedad existente, su legitimidad y
necesidad. Como escribe Barthes,(1280)," el mito vacia de 1o real los
fenémenos sociales, deja al sustema inocente: lo purifica". En cier-
to modo priva a estos fendmenos de su sentido histdrico y los inte-
gra al concebido como “natural”, "cotidiano", "esperado". El mito,
pues domestica la realidad, la anexa en provecho de una seudo-reali-
dad, 1a realidad impuesta por el sistema, la cuél no es “rea]"‘sino.
_admitiendo las bases sobre las cuales se halla edificado la ideolo-
gia dominante, Barthes,(1489) -

Aqui en este estudio sefialamos principalmente la “misién" de los me-
dios masivos de comunicacidn,pero no hay que olyidar los demds apa-
ratos conformadores de 1a ideologia dominante como, la familia, la

escuela ,la religion y otros.
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Mujer Obrera

Mujer en Varios Roles
Mujer Profesional 1
Objeto de Moda

Mujer Tradicional
Pareja Sumisa

Pareja Igual

Objeto Sexual

Pareja Dominante

Mujer Moderna

'Ama de Casa

Madre
Secretaria

Profesional 2
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Diferencial Seméntico

INSTRUCCIONES

Lo que usted va a juzgar son una serie de anuncios publici-
térios que van a ser proyectados. Para cada anuncio existe
una hoja de evaluacidn, dénde se encuentra el ndmero del
anuncio en la parte superior de la p&gina. Va a juzgar lo
que el anuncio significa para usted, poniendo una cruz en
uno de los espacios de cada uno de los renglénes. Usted
indicard en cada rénglon qué tan cercanamente en su opinién
el anuncio estd relacionado a uno de los adjetivos de cada
par. Entre mads cerca ponga su cruz a uno o al otro de los
extremos de cada renglén, tanto més cerca piensa usted que
el anuncio est§ relacionado a ese adjetivo.

Nunca ponga mas de una cruz en un renglén y no omita nin-

guno de los renglones,



ANUNCIO n° 3

Bonito : : : : : : : : Feo

D e e R U U S O,

Debi! : : : : : : H : 4 Fuerte

Opaco : : : : : : : : Brillante

Divertido : : : : . : : : Aburrido

s * et * e s e e e

Profundo : : : : : : : : Superficial

Desagradable : : : : : : : T Agradable

s et * meptts, * e ¥ errtens e g

Pasivo : : I : : : : Activo

s artsniom i, it * i it ® s

Joven : : : : : R : Viejo

it v * it e e e e

Escaso : : : : ! : : : Abundante

H :. : : : 8{ando

Duro
Grande : : i : : : :  Chico
Bueno S s % st 23 Malo
Tonto : H : : : T e : intel igente
Despreciable : L : ! : : -Admirabler‘

- Natural TN JUE JUNUEC N J S A Krtificial



Escala tipo Likert

Para cada afirmacién marque con una cruz dentro del parente-

sis la opcidn con la cudl este mas de acuerdo.

1) Yo me identifico con el tipo de actividad que esté ejer-

ciendo esta mujer

() () () () ()

Muy de De acuerdo Ni de Desacuerdo Muy desa-
acuerdo . acuerdo cuerdo

Ni desa-

cuerdo

2 ) Sinto lastima por el rol que desempefia la mujer en es-

te anuncio.

) () () ) ()

Muy de De acuerdo Ni de Desacuerdo Muy desa-
acuerdo acuerdo . cuerdo

Ni desa-

cuerdo

3 ) El papel que representa la mujer en este anuncio, es en

mi opinion desagradable.

() () ) () ()

‘Muy de  De acuerdo Ni de Desacuerdo Muy desa-~
acuerdo acuerdo ‘ k cuerdo
Ni desa-

cuerdo




4 ) Yo no me portaria como esta mujer .

() () () ) )

Muy de De acuerdo Ni de Desacuerdo Muy desa-
acuerdo acuerdo cuerdo

Ni desa-

cuerdo
5 ) Yo me comporto como 13 mujer del anuncio.

OO () () ()

Muy de De acuerdo  Ni de Desacuerdo Muy desa-
acuerdo acuerdo cuerdo

Ni desa-

cuerdo

6. ) No soy como esta mujer.

0) O) ) () )

Muy de De acuerdo Ni de Desacuerdo Muy desa-
acuerdo acuerdo " cuerdo '
Ni desa-
cuerdo

7 ) Sinto pena por el papel que representa la mujer en es--

te anuncio.

() () - O) () ()

Muy de De acuerdo Ni de Desacuerdo Muy desa- -
- acuerdo acuerdo querdo
Ni desa-

_cuerdo



8 )

() () ()

Muy de De acuerdo Ni de

acuerdo acuerdo
Ni desa-
cuerdo

9 ) Esta mujer desempefia un papel

nuestra sociedad.

() () ()

Muy de De acuerdo Ni de

acuerdo acuerdo
Ni desa-
cuerdo

Yo me identifico con esta mujer.

() )
Desacuerdo Muy desa-

cuerdo

L
dtil y necesério en

() ()

Desacuerdo Muy desa-

cuerdo

BY)

10} Me gustaria ser como esta mujer.

() Q) ()

Muy de De acuerdo Ni de

acuerdo acuerdo
Ni desa-
cuerdo

Desacuerdo

()

Muy desa-

)

cuerdo

11) Esta mujer parece un objeto, no un personaje con vida, .

valor o existencia prépria.

¢y () )

Muy de De acuerdo Ni de
acuerdo acuerdo
Ni- desa-

cuerdo

()

Muy desa- -

o)

DPesacuerdo

cuerdo



12) La mujer en este anuncio se comporta tontamente.

() ()

Muy de De acuerdo

acuerdo

13) Admire la presencia

() )

() () )

Ni de Desacuerdo Muy desa-
acuerdo cuerdo

Ni desa-

cuerdo

de esta mujer en el anuncio.

() () ()

Muy de De acuerdo Ni de Desacuerdo Muy desa- -
acuerdo acuerdo cuerdo

Ni desa-

cuerdo
14) Fisicamente, me gustaria ser como la mugjer del
anuncio.

() O)

Muy de De acuerdo

acuerdo

) ) Q)

Ni de Desacuerdo - Muy desa-
acuerdo . cuerdo
Ni desa-

cuerdo
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