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Resumen. Las mujeres reales son conscientes de como el patrdn corporal femenino que exhibe una
modelo en la publicidad no contiene solamente dimensiones estéticas que atafien y repercuten a su
cuerpo, sino que en base a éste a la mujer se le atribuiran diferentes roles sociales que repercutiran en
el universo femenino que quede plasmado en cada escena de la ficcidon publicitaria. Asi pues, los
patrones corporales restrictivos, PCE, introduciran mujeres abocadas a la solteria, ociosas, de clase
social alta, exentas del trabajo, asi como de las labores del hogar y la maternidad; mientras que los
patrones corporales no estrictos, PCNE, se afianzaran sobre modelos de mujer en los que la
maternidad y las tareas del hogar, asi como el &mbito de lo privado estardn muy presentes, a las que
se representara circunscritas a la clase media y en la que el trabajo si tiene cabida.
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[en] Gender roles in the advertising content of Spanish high-end women's
magazines, their association with restrictive female body patterns and the
real woman's perception of this phenomenon

Abstract. Real women are aware of how the female body pattern that exhibits a model in
advertising does not only contain aesthetic dimensions that affect and affect their body, but based on
this the woman will be attributed different social roles that will impact on the female universe that is
reflected in every scene of advertising fiction. Thus, the restrictive corporal patterns, PCE, will
introduce women dedicated to singleness, idle, high social class, exempt from work, as well as
housework and motherhood; while the non-strict corporal patterns, PCNE, will take hold over
women's models in which motherhood and housework, as well as the private sphere will be very
present, which will be represented circumscribed to the middle class and in the one that the work does
have a place.
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1. Introduccion

Las revistas femeninas de alta gama son uno de los espacios comunicacionales en
los que confluyen, y desde los que se proyectan a la sociedad los roles y
estereotipos de género que atafien a la mujer. Por su especializacion y tematica, las
féminas son su target objetivo, pues estas publicaciones, indica Gallego (1990), se
gestan y organizan en pro de los temas que se consideran de interés para éstas. Sin
olvidar, como apunta esta autora, que esta tipologia de revistas delimitan y definen,
a través no solo de sus contenidos informacionales, lo que es ser mujer y como
debe ser ésta, corporal, mental, sentimental y actitudinalmente; y para ello, se
apoyan en las imagenes publicitarias que engrosan sus paginas. Este hecho, segun
Gdmez (2016), las convierte en un instrumento positivo, eficaz y fiable a la hora de
examinar la realidad que rodea y en la que se desenvuelve la mujer y que queda
plasmada entre sus paginas. De ahi surge la necesidad de examinar los modelos de
mujer presentes no sélo en los contenidos informacionales de este tipo de revistas,
sino en sus contenidos publicitarios, que es el tema que atafie a este articulo.

2. Perpetuacién de los roles femeninos

En Espafa, Balaguer (1985) destapo los cinco tipos de mujer a los que se recurria
con frecuencia en publicidad: ama de casa al frente del hogar / mujer dicotomica
gue comienza a ocupar un cargo laboral / mujer objeto / mujer subordinada al
hombre / mujer que aporta valor estético. Un afio méas tarde, Kagelmann y
Wenninger (1986) introdujeron en el escenario publicitario una mujer bella, joven,
soltera, y con aires de independencia, un prototipo secundado por Pefia-Marin y
Fabretti (1990). Gallego (1990) expone cuatro modelos de mujer presentes en los
contenidos editoriales de las revistas femeninas, desde que éstas vieron la luz:
madre y esposa / madre / mujer compafiera sin autonomia / mujer rival frente al
hombre. Del Moral (2000) en esta linea define siete tipos de mujer: mujer al frente
del hogar / madre / mujer valorado por su cuerpo / mujer en el plano laboral
supedita al hombre / mujer complemento estético del objeto anunciado / mujer
seductora y sexual / mujer cosificada. Mientras que Ledn (2001) propone cuatro
perfiles femeninos: “el angel comercial”, "la Afrodita en accion”, "la gran madre" y
"la girl power” (Leo6n, 2001: 87-97). Sanchez, Garcia, Grandio y Berganza (2002)
apoyan la inclusién de nuevos estereotipos femeninos: mujer como una trabajadora
incansable / madre soltera / chica joven que comparte casa con su pareja / mujeres
en cargos laborales masculinos. A los que sigue Loscertales (2003) con su
exposicion de 10 prototipos de mujer: mujer nifia / mujer adolescente / mujer
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abuela ticional / mujer feliz de mediana edad en el hogar-madre / mujer joven y
maternal / mujer obradjeto de deseo / mujer activa y seductora / mujer fatal / mujer
compariiera / mujer profesional y madre. A su vez Ruiz y Rubio (2004) proponen
11 modelos de mujer: ama de casa tradicional vs moderna / mujer maternal / mujer
al cargo del hogar / mujer profesional rival para el hombre / mujer trabajadora bella
e independiente / mujer bella / mujer recurso estético publicitario / mujer adulta-
anciana en el hogar / mujer fuente de belleza y juventud / mujer nifia / mujer igual
al hombre. Y finalmente Garrido (2009) plantea sus cuatro modelos de mujer
emergentes en la publicidad: mujer tradicional en el hogar / mujer joven agresiva
con los hombres / mujer soltera e independiente / mujer madura y bella.

Al observar estas clasificaciones pueden apreciarse los nexos de unién que
aparecen y que las conectan, y aunque todos los modelos de mujer no han sido
percibidos e identificados por igual por todos los/as autores/as, la mayoria se
sostienen y repiten a lo largo del tiempo, aunque introduzcan alguna modificacion.
Es por ello que el estereotipo de mujer ama de casa aparece como un modelo de
mujer al que la publicidad recurre asiduamente, aunque en él se reflejen diferentes
tipos de mujer o diversos segmentos de su ciclos vitales, y en torno al cual gira el
modelo de madre ideal que cuida de los suyos. El estereotipo en el que la mujer se
introduce en su papel de esposa 0 compafiera también estd presente, y ya sea a
través de mujeres mas convencionales o modernas, éstas se sitan junto al hombre
como metafora de la union perfecta, en la que ellas cumplen con todas sus
funciones para satisfacer a su hombre. La mujer objeto de deseo también esta
presente entre los estereotipos que han destacado los citados autores, una fémina
que ocupa un lugar secundario, que se muestra bella, en una posicion inferior
respecto al hombre y en el que todo su valor se reduce a su estética. La mujer rival
también estd presente y viene representada por mujeres mas agresivas,
independientes, masculinizadas y capaces, que se atreven a entrometerse en el
sector laboral. Y, por ultimo, la superwoman también encuentra hueco en la
publicidad, segin del Moral (2000); Pifieiro y Costa (2003); Espin, Marin y
Rodriguez (2006) o0 Gdmez (2016), pues viene representada por mujeres enérgicas
que combinan a la perfeccion el &mbito privado y el publico, consiguiendo llevar
una vida perfecta y equilibrada a través de la consecucion de una familia y un
trabajo perfecto. De ahi que Pérez (2002) afirme que las revistas femeninas no
apoyan la evolucién de la mujer, y prueba de ello es la contencion con la que
introducen en sus contenidos editoriales modelos reales en detrimento de los
tradicionales, que no hacen méas que subrayar el supuesto lugar que le corresponde
a la mujer en la sociedad: el segundo plano. Proponiendo que incluso los
novedosos modelos de mujer tampoco introducen nada nuevo ni positivo para las
féminas

3. La corporalidad femenina en la publicidad

El estudio de la restriccion estética femenina en la publicidad se hace necesario por
la histdrica cosificacion que ha sufrido y sufre el cuerpo de la mujer en los medios
de comunicacion. De ahi que esta investigacion plantee la existencia de un patron
corporal estricto, PCE, caracterizado por unas constantes corporales que aluden a la
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delgadez del cuerpo y que influyen en la constitucion y complexion del mismo.
Caracteres, como la talla, la altura o el somatotipo, que han sido estudiados con
anterioridad por separado por diversas autoras, Martin (2002); Ruiz y Rubio
(2004); Caceres y Diaz (2008); Lomas (2005); Bernardez (2009); Santiso (2001);
Behar (2010); Soley (2010); Cabrera (2010); Bilbao (2013) o Gomez (2016), y que
aunadas hacen referencia a los siguientes pardmetros corporales: talla < 36, una
altura >170 centimetros y un somatotipo ectoformo. Un patron corporal restrictivo
que excluira de visibilidad mediatica a aquellas modelos que cumplan un patron
corporal no estricto, PCNE.

4. Objetivos

Una vez descritos los modelos de mujer histéricamente recurrentes en la ficcion
publicitaria, se examinard la coincidencia o la divergencia de éstos en los
contenidos publicitarios de las revistas femeninas de alta gama, con este fin, en
primer lugar, se han aunado en cinco las variables que marcaran el rol
desempefiado por la modelo: maternidad/ al cargo del hogar/ soltera / profesion /
clase social, con el objeto de pautar si las féminas se alejan de la maternidad y las
tareas domésticas, e implantan un estado civil abocado a la solteria, desempefiado
por modelos desvinculadas del espectro profesional y de clase social elevada. En
segundo lugar se estudiard la relacion de cada una de las cinco variables
establecidas (maternidad/ al cargo del hogar/ soltera / profesion / clase social) con
los patrones corporales empleados para representarlas fisicamente. Y finalmente, se
cotejara la percepcion de la mujer real sobre las cinco variables preestablecidas y el
patron corporal femenino que se asocie a cada una de ellas.

5. Metodologia

Esta investigacion persigue examinar la percepcion que la mujer real posee sobre
los patrones corporales que se asocian a los roles sociales femeninos, y que se han
impuesto a las modelos en la ficcion publicitaria de las revistas femeninas de alta
gama. Para ello se han implementado y aunado dos procedimientos metodoldgicos,
el primero introduce una técnica cuantitativa, a través de la creacion de un Libro de
Cadigos, con el que se ha procedido a ejecutar el andlisis de contenido, y para cuya
gjecucion se han tenido en cuenta diversos estudios previos que se han empleado
como punto de partida y reflexion (Gallego, 1990; Berganza y del Hoyo, 2006;
Diaz y Mufiz, 2007; Ganzabal, 2007b; Céaceres y Diaz, 2008; Diaz, Mufiz y
Caceres, 2009 y Gomez, 2016, entre otros). El analisis de contenido se ha llevado a
cabo a través de la creacion de dos instrumentos metodoldgicos: una Ficha Inicial
Clasificatoria y una Ficha de Analisis que auna en su interior dos dimensiones la
corporal y la social. La Ficha Inicial incluye los datos de identificacion de las
imégenes que posteriormente se examinaron. En la Ficha de Analisis Dimensional
Corporal se extractaron las variables estéticas: talla / altura / somatotipo. Y en la
Ficha de Andlisis Dimensional Social se recogieron los siguientes parametros:
estado civil/ maternidad/ tareas del hogar/ profesion/ clase social. La segunda parte
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metodoldgica dio lugar a la configuracion de los Grupos Focales, un instrumento
cualitativo que permitié a este proyecto acercarse de forma no invasiva a la
percepcion que la mujer actual tiene sobre el objeto de analisis retratado, para ello
se empled la modalidad de el grupo de discusion extendido, cuya peculiaridad y
principal beneficio, segin Guerrero (2008), radica en la configuracion de un
cuestionario inicial. Las herramientas que se crearon para iniciar dicha propuesta
metodoldgica se asentaron en los estudios anteriormente citados, y a través de los
cuales se establecid el Libro de Cddigos. El Cuestionario Inicial incorporo, dos
apartados, en el primero se establecieron las preguntas de control: edad/
nacionalidad/ nivel de estudios/ ocupacion actual/ maternidad/ estado civil. Y en el
segundo se incluyeron las siguientes preguntas: ;Coémo percibes corporalmente a
las mujeres que aparecen en la publicidad? Indica talla, altura y somatotipo / Sefiale
cudles de los siguientes roles percibe a través de las imagenes femeninas
publicitarias: solteras-madres-tareas del hogar-trabajadora / Indique qué clase
social percibe a través de las imagenes de la muestra: baja-media-alta. El guion
empleado para dirigir y afrontar las sesiones focales abarcO las siguientes
cuestiones: ¢Percibis los PCE en las modelos de la publicidad de la muestra?/
¢Percibis que se asocie en publicidad un PCNE con mujeres que son representadas
en su rol de madres y a cargo del hogar?/ ;Percibis que se asocie en publicidad un
PCE con un estado civil de solteria?/ ¢Percibis que se asocie en publicidad un PCE
con mujeres alejadas del entorno laboral? / ;Qué tipo de mujeres percibis en
publicidad que se asocien mas a la clase alta, de vida facil, lujosa y exitosa, las que
cumplen un PCE o las que no?.

6. Muestra

La seleccion de iméagenes, sobre las que se llevo a cabo el anélisis de contenido, se
concretd a través de las cinco revistas femeninas espafiolas de alta gama,
Cosmopolitan, Elle, Glamour, Telva y Vogue, que mayor nimero de lectores
presentaron y que, en este sentido, aportaron unos datos positivos en cuanto a su
tirada y difusion media segun el Estudio General de Medios (EGM) y de la Oficina
para la Justificacion de la Difusion (OJD) a lo largo del afio 2014, periodo en el
que se extrajo la muestra que asciendo a un total de 1520 imagenes femeninas. Por
otra parte, los grupos focales se crearon a partir de la seleccion del muestreo no
probabilistico por cuotas, conforme a los criterios de Alaminos y Castejon (2006)
se introdujeron dos variables de control, sexo y edad, que favorecieron el objeto de
estudio y ayudaron a segmentar los grupos; el tamafio de los mismos se determind
siguiendo las directrices de Miguélez (2004) y Aigneren (2009), y siguiendo a Gil
(2009) se formalizaron para que no fueran ni muy homogéneos ni muy
heterogéneos en pro del buen equilibrio de los mismos.

La aplicacion de estos criterios dio lugar a los cuatro grupos focales:

Grupo A: mujeres no jovenes > 46 afios (8 componentes).

Grupo B: mujeres no jovenes > 46 afios (8 componentes).

Grupo C: mujeres jovenes < 45 afios (6 componentes).

Grupo D: mujeres jovenes < 45 afos (7 componentes).



1638 Vega Saldafia, S.M.; Barredo Ibafiez, D.; Merchan Clavellino, A. Estud. Mensaje Period. 25(3) 2019: 1633-1648

Finalmente de las 1520 imé&genes iniciales sobre las que construye esta
investigacion, 152, es decir, el 10% de la muestra, extraidas aleatoriamente, fueron
mostradas a cada una de las participantes.

7. Analisis de datos

El andlisis de los datos se ha llevado a cabo mediante el paquete estadistico SPSS
version 20.0. Los datos descriptivos para las variables cualitativas han sido
presentados mediante prevalencias o porcentajes, empleandose la prueba del Chi-
cuadrado con el objeto de examinar la relacion entre las variables categoéricas del
estudio y los patrones corporales.

8. Resultados

En primera instancia, acorde con la dimensién corporal, se constatd que el 91.1%
de las imagenes femeninas, de las 1520 analizadas, exhiben un PCE, un hecho con
el que coincidieron las componentes de los grupos focales al alegar que los
patrones restrictivos no sélo primaban en la publicidad de la muestra sino en la
publicidad que las rodea en su dia a dia, donde no hay cabida para los cuerpos con
curvas o voluminosos. Y en segundo lugar, atendiendo a la dimension social, se
realiz6 un acercamiento a los roles que podrian representar a la figura femenina
como un ser familiar o no; es por ello que se tratd la representacion actual de la
mujer en el hogar, analizando si ésta aparecia dentro del mismo desarrollando
tareas domesticas o si, por el contrario, se la caracteriza en su faceta como madre e
identificAndose su estado civil.

Figura.1. Representacion de los roles sociales femeninos (maternidad, tareas domésticas,
solteria), de acuerdo a las imagenes de las revistas femeninas espafiolas de alta gama
consultadas (2014). Fuente: elaboracion propia
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El examen de los datos totales de la muestra desvela que las mujeres tienden a
no ser representadas en su faceta privada de madre o al frente del hogar, realizando
tareas domeésticas. S6lo 21 imagenes femeninas fueron percibidas en el papel de
madres, y el porcentaje disminuia en cuanto al desempefio de tareas domésticas,
con Unicamente 7 modelos femeninas que aparecen realizando esta funcion, frente
a las 1513 que no (véase Figura 1). Segun lo anterior, puede apreciarse que la
tendencia en la que se contextualizaba a la mujer dentro del hogar est4d cambiando
lo que evidencia una modificacion de los roles tradicionalmente asociados, en
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contra de la linea marcada por estudios como el de Garcia y Martinez (2009). En la
publicidad de la muestra en cambio, su representacion es infima y su aparicion va
en consonancia con el sector del producto que anuncie la modelo. Asi, la
maternidad y las tareas domésticas no dominan el eje central de los roles en las que
se representa a las figuras femeninas aqui analizadas. En cambio, se alza la imagen
de una mujer soltera introducida por Kagelmann y Wenninger (1986), y es que, tras
extraer los valores perdidos, 1354 modelos han sido percibidas en su rol de soltera
sin pareja, de las que 4 fueron reconocidas como viudas. Mientras que de las 157
restantes, que han sido retratadas con pareja, 95 aparecen con novio, 37 casadas
con hombre, 21 comprometidas con hombres y 4 con novia. Estos datos siguen la
linea de las investigaciones en las que se propone que poco a poco estan
irrumpiendo en el mercado publicitario nuevos modelos de mujer “la madre soltera
o la joven que comparte casa con su pareja” (Espin et al., 2006: 78), en el que
incluso las relaciones Iésbicas comienzan a tener una infima presencia.

A continuacion, se ha estudiado si los patrones corporales se asocian a los roles
de la maternidad y al de la mujer al frente del hogar. Del mismo modo, se ha
analizado si los supuestos referidos intervienen a la hora de la representar el estado
civil de las modelos en la publicidad de la muestra.

Tabla 1. Representacion de los roles sociales femeninos segun patrén corporal (maternidad,
tareas domeésticas, solteria), de acuerdo a las imagenes de las revistas femeninas espafiolas
de alta gama consultadas (2014). Elaboracion propia.

PCE PCNE

Si % 9.5 90.5
Maternidad

No % 92.3 7.7
Tareas Si % 14.3 8>
domésticas No % 91.5 8.5

Si % 93.1 6.9
Solteria

No % 73.2 26.8

Los dos primeros indicadores que hacen referencia a la maternidad y a las tareas
domésticas se relacionan con los PCNE (véase Tabla 1). En ese sentido, se ha
observado que existen diferencias estadisticamente significativas al asociarse el rol
de la maternidad con el PCNE, 2 = 175.054; p = .000, mientras que en el PCE este
papel tiene menos repercusion. Ademas, a pesar del infimo nimero de mujeres que
aparecen realizando tareas del hogar en la publicidad de la muestra, cuando esto
sucede, se asocian al PCNE, de acuerdo a lo visto, se puede apreciar que existen
diferencias estadisticamente significativas entre ambos patrones, x2 = 54.298; p =
.000, en los que no se relacionan las tareas del hogar con el PCE. Por ultimo, el
tercer indicador y a pesar de que los datos exponen que ambos patrones tienden a
ser representados sin pareja, existen diferencias significativas entre éstos, y2 =
.359; p =.000, al relacionarse el PCE con las iméagenes femeninas que aparecen sin
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pareja, mientras que el PCNE tiende a ser asociado con imagenes femeninas con
pareja (véase Tabla 1.). Debe observarse con detenimiento que la maternidad y las
tareas del hogar se reservan y relacionan en la publicidad de la muestra para las
mujeres que poseen un PCNE; mientras que las imagenes femeninas percibidas en
su rol de solteras se asocian a los PCE. Estos hechos confirman la construccion de
nuevos estereotipos femeninos que, basandose en la apariencia fisica de la modelo,
otorgan a las mujeres diferentes roles en el espacio de lo pablico y lo privado.

Conclusa la aproximacion a los roles que hacen referencia a la maternidad, las
tareas del hogar o el estado civil, se llevd a cabo un andlisis en el rol laboral
desarrollado por la mujer en la publicidad. La tendencia general, percibida a través
del analisis estadistico, denota la representacion irrelevante de la mujer en el
ambito laboral, pues de las 1520 iméagenes femeninas que componen la muestra,
tan sélo el 2.4% aparecen desempefiando alguna funcién profesional, mientras que
en 1483, lo que se corresponde con el 97.6% restante se asocian a tareas ociosas,
acontecimiento ya observado por McArthur y Resko (1975) y por Rodriguez,
Matud y Espinosa (2008).

A continuacién se considerd la relacion que pudiera establecerse entre los
patrones corporales y las actividades profesionales desempefiadas por las imagenes
femeninas en la ficcion publicitaria.

Figura 2. Representacion del rol laboral femenino segun patrones corporales, de acuerdo a
las imagenes de las revistas femeninas espafiolas de alta gama consultadas (2014).
Elaboracion propia.
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La prueba del Chi-cuadrado, 2 = 167.120; p = .000, demuestra que existen
diferencias estadisticamente significativas al relacionarse al PCE con las mujeres
de la muestra que son representadas en publicidad sin trabajar. Mientras que al
PCNE, en cambio si se le asocia con las iméagenes femeninas que aparecen
trabajando (véase Figura 8.2). Pues de las 36 imagenes femeninas en las que se
puede apreciar a una mujer desempefiando un cargo laboral, 25 poseen un PCNE.
Estos resultados apuntan a que en la publicidad de la muestra hay un prototipo
femenino que cumple un canon corporal restrictivo, el cual introduce una mujer
liberada o despreocupada de las cargas laborales, mientras que en su opuesto se
aloja un modelo de mujer que no cumple los pardmetros corporales restrictos y que,
por el contrario, si es trabajadora. Para cerrar este punto, se examiné el patrén
corporal en funcion del cargo que ocupara la modelo en la ficcion publicitaria. Los
resultaron desvelaron que de las 21 mujeres que fueron identificadas
desempefiando funciones especificas de un cargo inferior, el 9.5%, mostré un PCE,
frente al 90.5% que fueron percibidas con un PCNE. En cuanto a las 8 que
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conformaron el puesto intermedio, el 62.5% presenté un PCE, frente al 37.5% que
exterioriz6 un PCNE. Y, finalmente, en referencia a las 7 mujeres que fueron
observadas en cargos superiores, el 57.1% exhibi6é un PCE, frente al 42.89% que
manifestd un PCNE. Es decir, se hall6 que a medida que se elevaba el cargo la
presencia de los PCE se acentuaba en la muestra.

El ultimo indicador que se examino con la intencion de conformar la situacion
social en la que se representa a la mujer en la publicidad fue el status social en que
tendia a encuadrarse a las modelos. La percepcion de la clase social escenificada a
traves de las iméagenes femeninas en publicidad, destaco una elevada presencia de
la clase alta, con un total de 1356 imagenes femeninas, que fueron percibidas
desarrollando un rol social acorde con la capa social en la que se desenvolvian.
Asimismo, también se observo la omision de iméagenes femeninas en contextos que
representasen la clase baja, y donde ésta quedara asociada a él. Y fue esta una
circunstancia que se prolong6 hacia la baja representacion que obtuvo la clase
media, con s6lo 164 modelos identificadas en la misma; en este sentido, McArthur
y Resko (1975), ya propusieron la asociacion de las celebridades con las capas
sociales més altas. Asi pues, los resultados expuestos se enmarcan en las lineas
propuestas por Diaz (2007), Céceres y Diaz (2008), y indicado Diaz, Quintas y
Mufiiz (2010) las anteriores autoras, al ratificarse que el 89.2% de las imagenes en
las que aparecen mujeres en la publicidad de las revistas femeninas de alta gama
espariolas del 2014, son relacionadas con un status social alto. Definidas las clases
sociales que tienen presencia en publicidad (clase media y alta), se procede a
especificar si alguna de ellas en concreto se asocia a algun patron corporal
determinado; por ello (véase Tabla 2) sélo se tuvieron en cuenta para el anélisis las
clases sociales que se acaban de especificar.

Tabla 2. Representacion de las clases sociales segun patrén corporal, de acuerdo a las
imagenes de las revistas femeninas espafiolas de alta gama consultadas (2014). Elaboracion

propia.
PCE PCNE Total
. N 90 74 164
Clase media
% 54.9 45.1 100
N 1295 61 1356
Clase alta
% 95.5 4.5 100

La prueba del Chi-cuadrado, y2 = 298.34; p = .000, desvela que existen
diferencias estadisticamente significativas entre la representacion de la clase social
y los patrones corporales (véase Tabla 2), en el sentido de que la clase social alta es
empleada mayoritariamente con mujeres que cumplen un PCE. Céceres y Diaz
(2008) expusieron gue la belleza adquirida y no biolégica es propiedad de la clase
social alta, y el reflejo de tal afirmacion se sustenta en las imagenes publicitarias.
Con ello, dos afios més tarde, Diaz et al. (2010), y a raiz de una investigacién
llevada a cabo por Carrillo (2003) en la que concluyé que las imagenes femeninas
delgadas se asociaban con modelos de mujeres triunfadoras, se reafirmaron en la
premisa de que el fisico femenino influira en su éxito social y, por extensién, en el
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status social. Asi pues, puede observarse que la clase alta aina 1295 imagenes
femeninas que poseen un PCE, frente a las 61 que no. Por su parte, las mujeres
representadas en la clase media aproximan sus resultados entre si, hallando 90
imégenes de modelos que han sido percibidas como pertenecientes a la clase media
y que poseen un PCE frente a las que presentan un PCNE que son 70 y que
pertenecen a la misma clase. Todos estos datos siguen las directrices trazadas por
Caceres y Diaz (2008) y Diaz et al. (2010) y que confirman que el PCE caracteriza
e introduce un estatus social alto, que propone un modelo de vida fécil, lujosa y
exitosa, en la publicidad. Debe recordarse, que segun los resultados anteriores se ha
observado que un 95.5% de la muestra total de imagenes femeninas publicitarias de
las revistas de alta gama del 2014, se asocian a una clase social alta y poseen un
PCE.

En cuanto a los resultados obtenidos en pro de la percepcion de las mujeres, se
ha averiguado que s6lo una de las participantes observo el rol de madre en los
anuncios; a su vez, esta misma encuestada convino el haber percibido el rol en el
que las modelos aparecian desarrollando tareas en el hogar, frente al 96.6% que no
identifico de manera generalizada tales roles, a través de las iméagenes femeninas
de la publicidad. Ademas, todas las integrantes de los grupos focales que eran
madres, no se identificaban con las modelos que ejercian el rol de la maternidad en
la publicidad. Fue en este sentido en el que a través de las sesiones focales se
establecieron dos prototipos de mujeres; la primera tipologia, describia una mujer
gue se encontraba inmersa en las tareas del hogar, la maternidad y el cuidado de los
hijos y la familia, y, a la vez, otra que huia de tales obligaciones y que se alejaba de
la primera. Asimismo, en base a estos dos prototipos de féminas se determinaron
diferencias corporales y estéticas, otorgando a la segunda indices méas altos de
belleza y asumiendo que éstas poseian PCE, mientras que la mujer que en
publicidad quedaba restringida al hogar no cumplia tales canones de belleza. Esta
realidad aludida constataba que existian dos referentes estéticos empleados en
publicidad, a la hora de representar las imagenes femeninas, en base al contexto y
el rol desempefado por la mujer. Un hecho ante el que las participantes mas
mayores admitieron sentirse identificadas fisicamente con las mujeres que
quedaban confinadas al hogar y que ello las hacia sentirse infravaloradas y
despreciadas por la publicidad, como amas de casa que se decian sentir. Al percibir
que la publicidad establecia un limite entre estos dos tipos de mujeres a las que
confiaba diferentes productos, al tiempo que las emplazaba en diferentes
escenarios, atendiendo no sélo al rol que desempefiaban, sino al canon corporal que
se asociaba con dichas funciones. A lo que las integrantes mas jovenes
respondieron que ellas eran conscientes de tal diferenciacion y, por consiguiente,
sabian muy bien qué tipo de mujer querian ser y lo que conllevaba dicha eleccion.
Frente a esto, las mujeres percibieron que el rol imperante, respecto al estado civil
de las modelos en publicidad escenificado a través de la publicidad aboca a la
solteria de éstas, un papel identificado por primera vez por Kagelmann y
Wenninger (1986), y rubricado en el cuestionario inicial por el 100% de las
participantes, tras la visualizacion de las 152 imagenes de la muestra. Un estado
civil con el que so6lo se identificaba un tercio de las integrantes de los grupos
focales, mientras que un 65.5% si tenia pareja, en contra de lo que percibian a
través de las imagenes publicitarias. Y a este resultado ha de sumarse la tendencia
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de las mujeres en los grupos focales a subrayar la necesidad de que las modelos
sean representadas en su rol de solteras, para poder asi seducir al hombre con su
atractivo fisico. Lo que las lleva a equiparar los PCE con el ideal de belleza que
presentaban las mujeres solteras en la publicidad que habian observado
previamente. En cuanto a la percepcion que las mujeres presentaban frente a la
situacion laboral que las iméagenes femeninas publicitarias difundian a través de sus
contenidos, se constaté que las integrantes de las reuniones reconocian que la
mujer en la publicidad se alejaba de su faceta laboral, una cuestion ya advertida por
McArthur y Resko (1975) o Rodriguez et al. (2008) y que més de tres cuartos de
las participantes apoyaron a través del cuestionario inicial. Ademas, las mujeres se
autodefinieron a si mismas en un 82.8% como mujeres trabajadoras que asumian su
rol laboral, unos datos que no enlazan con la escasa percepcion que ha obtenido
este item, que con un 27.6% advierte la falseada representacion laboral femenina
en la publicidad de la muestra, hechos ya recogidos por McArthur y Resko (1975);
Rodriguez et al. (2008); o Abuin (2009). A lo que se afiadi6 a través del consenso
en las sesiones focales que el trabajo en si no estaba bien contemplado en
publicidad y no desprendia valores positivos, y que cuando se escenificaba el rol
laboral se distinguian en él dos tipos de mujer; el primero y el més infravalorado
traslada la idea de que el rol laboral es desempefiado por una mujer a la que se
distingue facilmente por su fisico, imperfecto, y que la diferencia claramente de la
gue no trabaja, a la que relacionan con un PCE. Y el segundo prototipo, que
distinguen las integrantes de los grupos focales, hace referencia a una mujer que es
perfecta fisicamente y que, por consiguiente, extiende y traslada esta cualidad a
todas las facetas de su vida, que en este caso apunta a su profesion. Pero a pesar de
gue son capaces de identificar estos dos modelos de mujer, el consenso grupal
anuncia que éstos existen, y tienen una infima presencia frente a las mujeres bellas,
jovenes y despreocupadas que aparecen ociosas en publicidad y de las que dicen
sentirse en desventaja por la imagen que estas presentan. Como indica Salazar
(2007), las consumidoras (que en este caso concreto son las integrantes de las
sesiones realizadas) se sienten en desventaja con las modelos publicitarias al ser
conscientes de lo que el fisico puede llegar a sumar en la sociedad actual. Una
tendencia que las mujeres dicen percibir en su contexto y desarrollo diario “donde
la imagen corporal es a veces mejor valorada que un buen curriculo” (Cabrera,
2010:239), al sentir que ya no es tan importante el estar preparadas, sino el
prepararse fisicamente. En consonancia con los indicadores anteriores, se pregunto
a las participantes acerca del segmento social que percibian atendiendo a las figuras
femeninas que protagonizaban los anuncios. Sus respuestas al cuestionario inicial
reflejaron que las mujeres integrantes de las reuniones no percibieron la clase baja
a través de la representacion de las figuras femeninas en la publicidad de la
muestra; en cambio, si que identificaron la clase alta, la cual presentd un gran
protagonismo, al ser registrada por el 82.8% participantes, lo que dejé a la clase
media con un 17.2% en cuanto a percepcion. Unos resultados que se circunscriben
a la linea propuesta por Diaz (2007) y Céceres y Diaz (2008), en los que la clase
baja tiende a desaparecer, la media es algo perceptible y la alta se impone en una
publicidad por cuanto las modelos aparecen rodeadas de objetos y escenarios que
recrean un status social alto, una propension ya divisada por McArthur y Resko
(1975) a través del modo de vida propuesto por las imagenes femeninas en la
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publicidad. Tras esto, y en relacién al trabajo desarrollado, se requirié a las
participantes que autodefinieran su clase social, respecto de la percibida a través de
los anuncios que habian visionado previamente, a lo que el 100% de las mujeres
respondid que se identificaban con la clase media. Una vez encauzadas las sesiones
focales, las mujeres concertaron que las modelos guapas y con buen cuerpo se
asociaban a vidas lujosas y coincidian en que la belleza en si era un valor que podia
ser alcanzado mas facilmente al pertenecer a la clase alta y viceversa y que
finalmente, la belleza encumbraba a la mujer a un status social alto. En este
sentido, las integrantes de las sesiones concuerdan con los argumentos propuestos
por Céceres y Diaz (2008), en los que afirman que la belleza no bioldgica se
acentla en la clase social alta porque es la que tiene mas facil acceso a la misma
por su coste. Y son conscientes que la belleza vende y que ésta es un objetivo para
la mujer, un hecho constatado por Cabrear (2010), quien afirmé que la belleza ha
adquirido el matiz de un producto mas expuesto a la venta a través de la oferta que
genera el mercado y, como producto sélo se halla al alcance de aquellos que
puedan sufragar su valor. Estos resultados indican que todos los grupos focales
asociaron la belleza con un estatus social alto, a lo que ha de sumarse que en el
cuestionario inicial todas las participantes se identificaron a si mismas como
excluidas de tal estatus, lo que revela que las integrantes del estudio han
relacionado inconscientemente su no perfeccion corporal, constatada en apartados
anteriores, con dicha exclusion del estrato social méas elevado.

9. Conclusiones y aportes finales

El registro de los diferentes roles en los que las imagenes femeninas eran
representadas en la ficcién publicitaria, de las revistas de alta gama del 2014,
determind en primer lugar, la extincion del papel de madre, en el que la mujer
queda al cuidado de los hijos que sélo obtuvo un 1.4%, o al frente de las tareas
domésticas, un rol que Unicamente se observé en un 0.5% de la muestra total, y al
que se relaciond con los PCNE. Este acontecimiento fue ya vaticinado por del
Moral (2002) o Caceres y Diaz (2008), y percibido por las colaboradoras que, en
un 96.6%, constataron no observar dichos roles en la publicidad que habian tenido
oportunidad de visualizar. Ademas, a dicha tendencia cabria sumarsele la profusion
del rol de la mujer en su estado de solteria, relacionado con el PCE, en la que ésta
queda exenta del cuidado de los nifios y de las tareas domésticas que vienen
encomendadas por los cargos familiares, un rol que las participantes percibieron
sobresalientemente. Respecto a la identificacion de las integrantes de los grupos
focales con los roles ejercidos por las modelos, debe destacarse que las mujeres que
habian sido madres y que, por tanto, ejercian dicha funcion en su vida diaria, no se
veian reflejadas, ni en las iméagenes que se ofrecieron en la muestra, ni en términos
globales en el imaginario publicitario. Ademas, los cuatro grupo focales
coincidieron al establecer, conforme a la publicidad visualizada, una distincién
entre dos tipologias de imagenes femeninas en base a los roles que desarrollaban y
los PC que introducian. La primera clasificacion reconstruia una mujer que
quedaba relegada al hogar y a las obligaciones del mismo (hijos, tareas domésticas,
entre otros), y a la que relacionaron con un PCNE. La segunda caracterizacion
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promovia una mujer que huye de todas estas obligaciones, a la que consideran bella
y posee un PCE. Es importante recalcar, de nuevo, que las colaboradoras que
superaron los 45 afios de edad admitieron sentirse dentro del primer prototipo de
mujer descrito, y que ello las hacia sentirse mal. Mientras que las mas jovenes
recalcaban que sabian que existian eso dos tipos de mujeres y que, asimismo,
tenian muy claro a cual querian asemejarse: al segundo prototipo. Unas opiniones
que coincidieron con los resultados estadisticos previamente establecidos, en los
que el PCE qued6 asociado a mujeres alejadas de la maternidad y las tareas del
hogar y abocadas a la solteria, mientras que los PCNE fueron relacionados con
mujeres que exteriorizaban el rol de la maternidad, o aquellas que asumian las
labores del hogar. En cuanto al rol laboral desempefiado por las iméagenes
femeninas en la publicidad de la muestra, se descubrié que solo el 2.4% de las
modelos introducian dichos papeles, un hecho que ya anunciaron McArtthur y
Resko (1975); Espin et al. (2006); o Rodriguez et al. (2008), y que de nuevo quedd
latente, a través del cuestionario inicial, que las mujeres lo percibian. A travées de
este rol se representa a la mujer alejada de la vida profesional, segun lo observado
en los grupos focales, las participantes dictaminaron no sentirse identificadas, pues
se definieron como mujeres trabajadoras mayoritariamente. En cuanto a la relacion
entre los patrones corporales y el rol laboral desempefiado por las modelos, se
observo que los PCNE introducian a mujeres trabajadoras, frente a los PCE que
exhibian mujeres liberadas de estas funciones. EI mismo fendmeno fue percibido
por las colaboradoras de los grupos focales, quienes distinguieron respecto de esta
funcion laboral dos tipos de mujer. La primera, una mujer que era representada en
un ambito profesional, con un cargo bajo o medio, y que posee un fisico
imperfecto, es decir un PCNE, frente a la que queda exenta de dichas funciones y
que exhibe un PCE. Y la segunda, una mujer que si es representada en su rol
laboral, pero que se diferencia de la anterior en el cargo que ostenta, pues éste es
superior, y en el patron corporal que se le asigna, un PCE. Dicha circunstancia
observada por las colaboradoras -que las mujeres con PCE ocupasen los cargos
mas altos en la ficcion publicitaria-, secundé los datos obtenidos en el analisis de
contenido, en el que se observé que, a medida que se elevaba el cargo, la presencia
de los PCE se acentuaba en la muestra. El dltimo rol social, medido por este
estudio, se corresponde con el estatus social que la imagen femenina desprende, y
que conllevé a subrayar que el 89.2% de las imagenes promulgaban un estatus de
vida socialmente alto. En ese sentido, s6lo un 10.8% reflejaba a la clase media,
relegando al plano de la invisibilidad a la clase baja, unos datos que concuerdan
con los presentados por otros estudios (Diaz, 2007; Céceres y Diaz, 2008; Diaz et
al., 2010), y que las integrantes de las reuniones secundaron a través del
cuestionario inicial, en el que postularon percibir la clase alta en un 82.8% y la
media en 17.2%, quedando de nuevo excluida la clase baja. Asimismo, estas
mismas participantes reconocieron el no sentirse identificadas corporalmente con
las modelos que aparecian circunscritas a la clase alta, pero si con las de clase
media. Este dato se ha correlacionado con el andlisis estadistico previamente
ejecutado, en que se desveld que los PCE se asociaban a mujeres de clase alta y los
PCNE, en cambio, eran relacionados con mujeres de clase media.

Finalmente cabe resaltar que los roles sociales recreados en el universo
femenino publicitario, tienden a mostrar a la mujer alejada de su faceta maternal y
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desprendida de las tareas del hogar y las obligaciones de éste. En ese sentido, se
centra principalmente la representacion de la mujer a través de su estado de soltera,
y apartandola de la vida laboral, pues tiende a ser reproducida en su faceta ociosa y
en un estrato social alto. Estos mismos roles se acenttan cuando la modelo cumple
un patron corporal estricto, es decir, un PCE; pero, en cambio, se desdibujan
cuando ésta presenta un PCNE, lo que conlleva a que quede retratada entonces
como una mujer interesada por su hogar y su aspecto maternal, a la que se le
atribuye pareja, asi como trabajo, y a la que se incluye en una clase social media,
un fendmeno contemporaneo del que la mujer real es consciente y con el que
advierte no sentirse conforme.
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