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Resumen

El analisis de contenido del mensaje mediatico desde una perspectiva de género cuenta ya con
una abundante bibliografia. En el caso de la publicidad, gran parte de los estudios realizados se
han centrado en muestras genéricas de contenidos publicitarios o en aquella publicidad
tradicionalmente asociada a uno u otro género. Sin embargo, pocos autores han analizado los
contenidos de género de la publicidad relativa a productos de alimentacion, a pesar de la
estrecha relacion entre estructuras de género y los procesos sociales de compra y preparacion
de alimentos. En este &mbito se sitla, precisamente, nuestra investigacién. Los principales
resultados obtenidos muestran claras diferencias de género en las piezas publicitarias: tanto en
términos de presencia cuantitativa como en la asignacion de determinadas caracteristicas.
Palabras clave: Género, publicidad, alimentacion, televisién, analisis de contenido.

Abstract

Content analysis of mass media messages from a gender perspective has a long tradition. With
regard to advertising, much of the studies have focused on generic samples of advertising
contents or on sectors traditionally associated with one or another gender. However, few
authors have analyzed gender representations in food advertising, despite the close relationship
between gender relations and social processes of buying and preparing food. This is, precisely,
the field of our research. Some of the main results show clear gender differences in the
advertisements: both in terms of quantitative presence and in the allocation of certain
characteristics.
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1. Introduccion

Los medios de comunicacion se han convertido en una de las principales fuentes de
informacion para los seres humanos. Intervienen en la socializacion de las personas mostrando
una determinada representacion “del entorno (material, social, ideal) y de lo que en él
acontece” (Martin Serrano, 2004: 40). Dicho de otra forma, los medios de comunicacion
configuran “una representacion de [la] realidad con consecuencias enculturizadoras, afectando
al sistema de normas culturales, los valores, las creencias y las actitudes de las personas”
(Younis, 2008: 303-304).

Desde la teoria social cognitiva (Bandura, 1994:85) se destaca que los medios de
comunicacion tienen la capacidad de influir en las creencias, actitudes y comportamientos de la
poblacion en la medida en que muestran modelos que pueden ser observados por la audiencia.
En concreto, es asi como se han convertido en mediadores fundamentales (Martin Serrano,
2004:56) a la hora de conformar las percepciones que tenemos de hombres y mujeres, asi como
“actitudes e, incluso, identidades de género” (Stern y Mastro, 2004: 216).

Por su parte, la publicidad, independientemente de la intencién principal de los
emisores, “transmite —lo quiera 0 no— estilos de vida, propuestas sobre como se debe ser,
actuar, consumir, para tener éxito en la escala social” (Diaz Soloaga, 2007: 28). Es decir, la
publicidad no ofrece unicamente productos, “sino también modelos de actitudes, formas de
vida e imagenes paradigmaticas que orientan y, en muchos casos, definen las necesidades y los
deseos de las personas” (Pefia y Frabetti, 1990: 5). De esta forma, “advertising is an effective
and pervasive medium of influence and persuasion, and its influence is cumulative, often
subtle, and primarily unconscious” (Kilbourne, 1999: 67). De acuerdo con Erving Goffman
(1979), la publicidad nos transmite, implicitamente, quiénes deberiamos ser. En materia de
género, tanto los estudios del propio Goffman como las investigaciones mas recientes (Ganahl,
Prinsen y Netzley, 2003; Royo, Aldas, Kuster y Vila, 2008; Gentry y Harrison, 2010), suelen
coincidir en afirmar que, en lineas generales, la publicidad tiende a ofrecer imagenes
tradicionales y estereotipadas de hombres y mujeres. Metodol6gicamente, gran parte de estas
investigaciones han optado por aplicar la perspectiva cuantitativa del andlisis de contenido
siguiendo los planteamientos de trabajos pioneros como el de McArthur y Resko (1975). Como
objeto de analisis han considerado, en su mayoria, la publicidad de forma genérica (transmitida
a través de un soporte concreto) o aquella relativa a productos tradicionalmente asociados a
uno u otro género, como por ejemplo, automdviles o productos de belleza y limpieza (Parkin,
2006: 1).

En nuestra investigacion, también aplicamos la técnica cuantitativa del andlisis de
contenido, pero hemos tomado como objeto de estudio anuncios de television relativos a
productos de alimentacion. Se trata de una publicidad que se ha venido analizando, sobre todo,
en relacién con el publico infantil y los posibles efectos sobre hébitos alimentarios, pero cuyo
andlisis en referencia a imagenes y roles de género es casi inexistente. Sin embargo, conforma
un campo de especial interés ya que, tal y como platean Allen y Sachs:
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“Throughout history, the social relations of food have been organized along lines of gender.
Today, in most societies women continue to carry the responsibility for the mental and manual
labor of food provision — the most basic labor of care. Women’s involvement with food constructs
who they are in the world — as individuals, family members and workers” (2007: 1).

2. Marco teérico

El estudio de los medios de comunicacion desde una perspectiva de género tiene ya una
larga tradicién (Pearson, 1993; Ross y Byerly, 2004; Byerly y Ross, 2006). Las investigaciones
realizadas han analizado el emisor, el contenido de los medios y los receptores; siendo el
analisis del contenido mediatico el que ha centrado fundamentalmente la atencion de los
investigadores.

Por lo que respecta a los resultados obtenidos, Gauntlett (2002) diferencia entre los
estudios realizados con anterioridad a los afios 90 y los desarrollados en esa década y con
posterioridad. En los primeros, los resultados son claros en cuanto a la presencia de imagenes
estereotipadas de hombres y mujeres, especialmente de éstas dltimas. En los 90, Gauntlett
afirma que “to a certain extent, programme makers (tv) arrived at comfortable, not-particularly-
offensive models of masculinity and femininity, which a majority of the public seemed to think
were OK. Producers thus seemed to give up on feeling that they might need to challenge
gender representations” (2002: 65).

Sin embargo, a pesar de la posible percepcion de una relativa igualdad, los estudios
recientes siguen mostrando la presencia de claros elementos diferenciadores en la forma en que
los medios de comunicacion representan a hombres y mujeres. Asi, y a pesar de la existencia
de importantes cambios, destaca la permanencia de una transmision estereotipada de roles y
caracteristicas, ya sea a través del cine (Gauntlett, 2002), de la prensa y los espacios
informativos (Gallego, 2007; Gomez-Escalonilla et al., 2008), de la programacién infantil
(Baker y Raney, 2007; Espinar, 2007) o de la publicidad, como veremos a continuacion.

2.1. Género y publicidad televisiva

El estudio pionero de McArthur y Resko (1975) supuso un modelo para investigadores
posteriores que han aplicado las técnicas del analisis de contenido a la hora de observar la
imagen que la publicidad transmite de hombres y mujeres. Desde estos estudios iniciales, los
resultados obtenidos suelen ser coincidentes al sefialar la permanencia de estereotipos de
género (Furnham y Mak, 1999; Ganahl, Prinsen y Netzley, 2003). Asi, tal y como afirman
Royo y colaboradores:

“Women have been portrayed in a few narrowly-defined roles as unemployed or as employed in
traditional women’s occupations such as wife, mother or homemaker [...] They have also been
represented as dependent on others, at home and depicted against a background of children [...] in
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decorative roles in relation to the product [...] or as sex objects [...] On the other hand, men have
been portrayed as independent, intelligent, hard working, professionals, objective decision-makers
[...]; as interviewers, narrators, or celebrities [...] and, in other locations different from home”
(2008: 381).

Las investigaciones mas recientes suelen destacar los cambios que han tenido lugar en
las Gltimas década; aunque siguen planteando la persistencia de ciertos estereotipos
(Aronovsky y Furnham, 2008). Tal y como afirman Valls y Martinez, actualmente, “the
general opinion is that sexism or gender stereotyping in television advertising continues,
although portrayals of women in advertising are becoming more realistic” (2007: 692).

Los cambios observados suponen que “cada vez es mayor la presencia de mujeres en los
anuncios emitidos en television” (Neto y Silva, 2009:1220); y que éstas aparecen representadas
en una mayor diversidad de situaciones: en el ambito laboral, mostrando productos no
domésticos o compartiendo con hombres las responsabilidades domésticas (Aronovsky y
Furnham, 2008; Robinson y Hunter, 2008). Sin embargo, estos estudios también destacan que
“las mujeres continuan apareciendo, en mayor medida, en contextos domésticos” (Valls y
Martinez, 2007: 694-697); “como amas de casa, madres o desempefiando trabajos
estereotipados” (Royo, Aldas, Kiister y Vila 2008: 381). Fisicamente, es mas frecuente que
aparezcan representadas como “jovenes adultas, frente a una mayor diversidad, segin grupos
de edad, a la hora de representar a los caracteres masculinos” (Stern y Mastro, 2004: 216). La
presencia de mujeres en los espacios publicitarios sigue siendo inferior a la masculina, sobre
todo en la forma de narradores y voces over (Valls y Martinez, 2007; Nassif y Gunter, 2008;
Furnham y Farragher, 2001).

Asi, los hombres aparecen, en mayor medida como personas autorizadas o expertas,
mientras que es mas frecuente que las mujeres aparezcan como compradoras 0 usuarias
(Aronovsky y Furnham, 2008). En este sentido, debemos tener presente que el objetivo
principal de la publicidad es persuadir la venta de un producto o servicio. Para ello, los
publicistas buscan que los productos anunciados se asocien a valores culturales con los cuales
el espectador se sienta comodo. Es decir, para llegar al mayor nimero de personas y convencer
de la adquisicion de un producto la publicidad emplea las imagenes “mas mayoritarias, que son
las mas retrdgradas y resistentes al cambio” (Santiso, 2001: 46); en definitiva, “definiciones
estereotipadas de como han de ser hombres y mujeres” (Diaz-Soloaga, 2007: 28).

2.2. Género en los anuncios de alimentacién

Algunos productos estdn tradicionalmente ligados a un género en particular. Es
precisamente esta publicidad la que ha centrado la atencion de gran parte de las investigaciones
en el andlisis de roles y estereotipos de género (Parkin, 2006); en particular la relativa a
productos de belleza o productos de uso doméstico. En lineas generales, para este tipo de
publicidad, los resultados muestran que estan dirigidos y protagonizados por mujeres, que,
frecuentemente, representan roles de género tradicionales (Royo, Aldas, Kister y Vila, 2008).
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Por su parte, los anuncios de alimentos suelen ser considerados “not clearly gender
related” (Royo, Aldas, Kiister y Vila, 2008: 388) y escasamente han sido objetivo especifico de
investigacion en el andlisis de representaciones de género. Esta publicidad se ha analizado,
sobre todo, en referencia a la transmision de habitos alimentarios, especialmente por lo que
respecta al publico infantil (Dixon et al., 2007; Sixsmith y Furham, 2009). Asi, a pesar de que
en todas las sociedades la comida y los procesos a ella ligados (compra, planificacion,
preparacion, etc.) estdn fuertemente marcados por definiciones de género, apenas se han
analizado las representaciones de hombres y mujeres en los anuncios de alimentos.

Para nuestra investigacion hemos tomado como trabajos de referencia los realizados por
Parkin (2006); Furnham y Li (2008) y Aronovsky y Furnham (2008). Parkin desarrolla, en su
libro, un recorrido histérico por la publicidad de alimentos en Estados Unidos. Destaca, asi, la
persistencia de roles de género tradicionales en este tipo de publicidad a pesar de los cambios
sociales experimentados en las Ultimas décadas en las relaciones de género. En este sentido, el
autor subraya que “it is clear that the industry believed they stood to gain from promoting a
traditional gender role paradigm”. De esta forma, “to reach women, food advertisers moved
beyond trumpeting the merits of particular products and suggested that their products would
help a woman fulfill her gender roles” (Parkin, 2006: 5-6).

Sin embargo, las premisas a las que llega Parkin no son plenamente coincidentes con los
dos estudios empiricos consultados, ambos basados en la aplicacion de técnicas cuantitativas
de andlisis de contenido. De hecho, estos mismos estudios, realizados en contextos geogréficos
diferentes, llegan a conclusiones contradictorias. Furnham y Li (2008), en su investigacion
sobre la publicidad de alimentos en Hong Kong, no observan diferencias significativas por
razon de género, ni en cuanto a la mera presencia cuantitativa de hombres y mujeres, ni en
materia de edad, credibilidad, localizacién o utilizacion de argumentos. En concreto, concluyen
que “the results confirms there were no significant differences between gender in terms of
central figures in the advertisement and this is true across all samples analyzed” (Furnham y Li,
2008: 305).

Utilizando una metodologia semejante pero aplicada al caso britanico, Aronovsky y
Furnham (2008: 181-182) obtienen conclusiones totalmente opuestas: diferencias significativas
que indican una mayor presencia femenina; las mujeres son en mayor medida representadas
como compradoras o usuarias, mientras que los hombres lo son en mayor medida como
autoridades en la materia; es mas frecuente que las mujeres representen roles dependientes
(esposas, madres); los personajes femeninos aparecen con mayor probabilidad en escenarios
domeésticos y los hombres en espacios de ocio; finalmente, las mujeres fueron en mayor medida
representadas a través de personajes de menor edad que los hombres.

En la investigacion que aqui se presenta, tomando como objeto de estudio la publicidad
emitida en Espafia en el 2006 y a través del analisis de contenido, pretendemos contrastar
nuestros resultados con las conclusiones a las que han llegado tanto los escasos trabajos
centrados en el sector de la alimentacién como, en general, las investigaciones desarrolladas en
torno a la transmision de contenidos de género a través de la publicidad.
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3. Planteamiento metodoldgico

Tal y como hacen Furnham y Li (2008) y Aronovsky y Furnham (2008) en sus
investigaciones sobre la representacion de hombres y mujeres en los spots de alimentos, y al
igual que gran parte de la investigacion empirica realizada en otros sectores publicitarios, en
esta investigacion también se han empleado técnicas cuantitativas de analisis de contenido
(Berelson, 1952). En concreto, a partir de un listado de variables, se ha codificado un total de
407 anuncios con el objetivo de determinar las caracteristicas asociadas a las figuras
masculinas y femeninas que aparecen en ellos. De esta forma, pretendemos contrastar los
resultados obtenidos con las investigaciones realizadas con anterioridad, ya sea en referencia al
sector de alimentos o0 a otros sectores publicitarios.

3.1. Corpus de estudio

La industria de la alimentacién es una de las protagonistas de la publicidad en
television. Asi, segin datos de Infoadex', en el afio 2006 (afio al que corresponden los spots
analizados), el sector de la alimentacion ocupaba el segundo puesto del ranking en lo referente
a inserciones publicitarias en television. Para desarrollar esta investigacion, dentro del sector de
alimentos y siguiendo la clasificacion que emplea el propio Infoadex, se han seleccionado los
anuncios correspondientes a las 10 categorias con un mayor nUmero de inserciones
publicitarias en televisién durante el afio 2006°. De esta forma, se han analizado anuncios
relativos a: 1) Alimentos congelados y refrigerados; 2) Cereales; 3) Chocolates; 4) Productos
de Cacao; 5) Galletas; 6) Panaderia y pasteleria; 7) Yogures y postres frescos; 8) Lacteos; 9)
Cérnicos; 10) Caramelos y golosinas.

Para cada una de estas diez categorias se ha analizado el total de anuncios existentes:
407 piezas publicitarias. Por lo tanto, hemos tomado como corpus de trabajo, no una muestra
sino la poblacion total de spots de las categorias de alimentacidn seleccionadas; todos ellos
anuncios emitidos en las cadenas de televisién nacionales publicas (TVE 1y La 2) y privadas
pero de emision en abierto (Tele 5, Antena 3, Cuatro y La Sexta) durante el afio 2006°.

! Informacién accesible, previa contratacion, en: http://www.infoadex.es/ [3/04/ 2011].

2 Los spots analizados en esta investigacion pertenecen al proyecto I+D «Los valores sociales en los spots
publicitarios emitidos durante el 2006» (GV06/090), subvencionado por la Generalitat Valenciana y
dirigido por la profesora Claudia Rausell.

% Cabe sefialar que hemos analizado el total de anuncios que Infoadex clasifica en estas diez categorias.
Un rasgo comln a todos ellos es el hecho de haber sido emitidos durante el 2006 en las cadenas de
emision en abierto en Espafia. Sin embargo, se carece de informacion referida a las cadenas concretas en
las que estos anuncios han sido emitidos, por lo tanto no seré posible ningun tipo de analisis comparado
entre cadenas.
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3.2. Codificacion

Los resultados que se muestran en este articulo forman parte de una investigacion mas
amplia®. De hecho, de las 220 variables que constituyen el estudio general, hemos seleccionado
aquellas que permiten realizar un analisis de género; es decir, aquellas que, tomando como
unidad de analisis el spot, permiten asociar una serie de rasgos con las voces over y los
protagonistas seglin sean éstos femeninos o masculinos®. En concreto, se han estudiado las
siguientes caracteristicas: publico objetivo al que se dirige el spot, edad representada por voces
over y protagonistas, tipo de reclamo empleado, caracteristicas estéticas de los personajes
protagonistas y espacios donde aparecen.

Sin duda, la codificacion de los datos es una de las fases mas importantes dentro de la
investigacién puesto que su correcto registro repercutird en la calidad de los resultados
obtenidos. Para tratar de reducir las posibilidades de error en este proceso se realizo, antes de
llevar a cabo el visionado de los spots, un manual de codificacion, donde se definieron cada
una de las variables empleadas. En concreto, tras una primera determinacion de variables, se
procedi6 al visionado y codificacion de 50 spots, repartidos de acuerdo a los 10 subcategorias
de alimentacién objeto de estudio, que conforman, por tanto, el pre-test de esta investigacion.
A raiz de este visionado, se pudo: a) incorporar cambios en las variables; b) observar
incongruencias entre las variables; c) elaborar el manual de codificacion definitivo.

Finalmente, se disefié una plantilla en el entorno del programa estadistico SPSS, que
facilitara el visionado y codificacién de la informacion. En este sentido, ambas autoras
codificaron los anuncios seleccionados a partir de las variables que se consideraron pertinentes
para un andlisis de género. El nivel de acuerdo alcanzado entre las codificadoras es del 92%;
los desacuerdos se resolvieron a través de discusion y consenso (Gentry y Harrison, 2010: 84).

4. Resultados y analisis

Algunos estudios, por ejemplo aquellos que han estudiado con anterioridad la imagen de
hombres y mujeres en los spots de alimentacién (Furham y Li, 2008; Aronvosky y Furham,
2008), analizan, conjuntamente, voces over y protagonistas como caracteres principales.
Nosotras, sin embargo, hemos optado por considerar de forma separada los rasgos asociados a
personajes protagonistasé de los asociados a voces over, buscando, cuando es posible, la
comparacion entre ambos tipos de caracteres. En concreto, se han analizado las caracteristicas

* En concreto, forma parte del proyecto de Tesis Doctoral de la profesora Cristina Gonzalez Diaz, titulado
"Analisis de la forma y el contenido de los spots de alimentacidn dirigidos a la infancia” defendido en el
2011.

® Tal y como hacen en sus investigaciones Furnham y Li (2008) y Aronovsky y Furnham (2008).

® En esta investigacion hemos considerado personajes protagonistas a todos aquéllos que tenfan un peso
relevante (latente 0 manifiesto) en el desarrollo de la pieza publicitaria, siendo los mismos el eje de la
trama sobre el que se desarrolla el mensaje publicitario.
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de la voz over principal’ de cada spot, en el caso de que apareciera alguna, y de hasta cinco
protagonistas por anuncio®.

Finalmente, en el 88 % de los spots seleccionados se emplea alguna variedad de voz
over; mientras que en el 93 % se muestra, como minimo, un protagonista. Son, por tanto, estos
anuncios los que constituyen nuestro corpus final de estudio. En la tabla 1 puede observarse
como se distribuyen, segin género, el total de voces over y protagonistas. Asi, mientras que la
presencia de protagonistas es practicamente equilibrada (con un 53 % de protagonistas
femeninos y un 47 % de protagonistas masculinos), el desequilibro es obvio en el caso de las
voces over, que son mayoritariamente masculinas (un 71 %, frente al 29 % de voces over
femeninas). Es decir, si bien fisicamente la presencia de personajes femeninos es elevada
(incluso mas elevada que la masculina), los spots de alimentacion parecen optar, de forma
predominante, por voces masculinas a la hora de ofertar los distintos productos.

Tabla 1: Voces over y protagonistas segiin género

Voces over | Protagonistas
Género Femenino 29 % 53 %
Masculino 1% 47%
Total 100 % 100 %

Elaboracion propia

Coincidimos, asi, con estudios empiricos previos (Rausell, Gonzalez y Ortiz, 2008;
Valls y Martinez, 2007; Nassif y Gunter, 2008; Whippe y McManamon, 2002) que sittan la
mayor desigualdad en cuanto a presencia de hombres y mujeres en aquella que toma la forma
de narradores y voces over. Mas dificil es contrastar los resultados obtenidos con los centrados
en los spots de alimentacién (Furnham y Li, 2008 y Aronovsky y Furnham, 2008); ya que no
diferencian entre voces over y protagonistas, analizando ambos caracteres de forma conjunta.
Ello puede explicar que los resultados difieran de los obtenidos en nuestro estudio, ya que estos
autores o no encuentran diferencias cuantitativas entre géneros o, en el caso britanico, las
diferencias hablan de una mayor presencia femenina.

De acuerdo a investigaciones previas (Aronovsky y Furnham, 2008:172), en la
publicidad es mas frecuente la utilizacion de voces masculinas debido a la connotacién de

" En esta investigacion entenderemos como voz over aquéllas que se instalan en paralelo a las imagenes
emergiendo como una fuente exterior a los elementos que intervienen diegéticamente en la pieza
publicitaria. Es el caso de las voces de los narradores. Lo comun es la presencia de una sola voz over,
pero en esta investigacion se ha partido del estudio de hasta un maximo de 3. Sin embargo, hemos de
puntualizar mientras un 87.06% de los spots analizados contaban con un Unica voz over; tan sélo el
3,93% tenia dos oves over; y en ningun spot de los analizados se ha encontrado tres voces over.

® Se ha estudiado hasta un maximo de 5 protagonistas. Los resultados ponen de manifiesto como la
generalidad es la presencia de uno o dos personajes principales, ya que se ha observado la practica
ausencia de protagonistas 3, 4 0 5 (un 75,92% de los spots no poseian protagonista 3; un 87,71% de los
spots no contaban con protagonista 4; y un 94,59% de las piezas analizadas no tenia protagonista 5).
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credibilidad y autoridad que el hombre posee sobre la mujer de cara a exponer los beneficios
del producto. Sin embargo, tal y como apuntan Whipple y McManamon (2002:81), no hay
investigaciones que evidencien la efectividad real de la voz masculina frente a la femenina; por
lo que la supremacia de la primera sobre la segunda, responde a supuestos no sujetos a ningun
tipo de fundamentacion cientifica que permita afirmar que un locutor masculino tiene mas
capacidad de influencia en el target que una voz over femenina.

En este sentido, podemos aportar mas informacion si, a la hora de analizar la presencia
de caracteres masculinos y femeninos, atendemos al publico objetivo de los spots en los que
aparecen. Tal y como puede observarse en la tabla 2, en todos los casos, las voces over son
predominantemente masculinas. Sin embargo, este predominio es especialmente elevado en el
caso de la publicidad dirigida a nifios, donde alcanza el 92,6 % de las voces over empleadas;
mientras que, cuando la publicidad se dirige a adultos, se incrementa la presencia de voces over
femeninas (que representan el 39,3 % de las voces over dirigidas a este pablico). Es decir, es a
los adultos a los que, en mayor grado, se les intenta convencer con voces femeninas; mientras
que al dirigirse al publico infantil se opta, unanimemente, por voces masculinas. Esta relacion
entre género de la voz over y publico objetivo puede calificarse de estadisticamente
significativa segun los valores del Chi-cuadrado asociado.

Tabla 2: Publico objetivo por género de la voz over y del protagonista

Publico objetivo’
Nifios Adultos Ambos
Femenina 7,4% 39,3% 28,6 %
Voz over® Masculina 92,6 % 60,7 % 71,4 %
Total 100 % 100 % 100 %
Femenino 29,0% 63,5 % 43,8 %
Protagonista*! Masculino 71,0% 36,5% 56,2 %
Total 100 % 100 % 100 %

Elaboracion propia

Por lo que respecta a la presencia de personajes (consultar nuevamente la tabla 2), la
distribucion muestra mayores desequilibrios que cuando considerabamos el conjunto de

® Dentro de las variables de control que conformaban la plantilla de datos, se incluyé el publico
destinatario de los spots, diferenciando segun si fueran exclusivamente nifios, exclusivamente adultos o
si se trataba de publicidad cuya estrategia comunicativa abarcaba a ambos publicos.

10 os datos relativos a la voz over corresponden a la tabla de contingencia realizada entre las variables el
publico al que se dirige el spot y género de la voz over. Chi-cuadrado significativo (P=0,001, 2 =
35,666).

1 La informacién referida a protagonistas corresponde a la tabla de contingencia para variables de
respuesta multiple segun género del protagonista y pablico objetivo. Los porcentajes estan basados sobre
el total de respuestas; en nuestro caso, eso supone que los porcentajes estan calculados a partir del total de
protagonistas destinados a cada categoria de grupo objetivo.
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protagonistas sin atender al publico objetivo (tabla 1). Asi, si los spots se dirigen a nifios
destaca la presencia mayoritaria de protagonistas masculinos (un 71 % de estos protagonistas).
Sin embargo, cuando el spot se dirige a adultos, los protagonistas son principalmente
femeninos (en un 63,5 %). Es decir, tanto voces over como protagonistas masculinos aparecen
en mayor medida cuando la publicidad se dirige a un publico infantil; mientras que cuando la
publicidad se dirige a un publico adulto los protagonistas son principalmente mujeres y, aunque
las voces masculinas sigan siendo las dominantes, la presencia de femeninas es mayor que en
el caso de otros publicos. De esta forma, a diferencia de lo que tradicionalmente suele
plantearse, podemos concluir que no es solo credibilidad o autoridad lo que parecen aportar las
voces o0 los protagonistas masculinos sino que, especialmente, se observan como mas capaces
de conectar con el publico infantil, por lo menos en el caso concreto de la publicidad de
alimentos.

Ademas de la mera presencia de voces y protagonistas de uno u otro género, las
variables construidas nos permiten relacionarlos con diferentes caracteristicas; como, por
ejemplo, el tipo de reclamo empleado a la hora de presentar el producto. En este sentido, y
previo a la incorporacion de la variable género, destaca el uso de cuatro categorias de reclamo:
el caracter saludable del producto (que aparece en un 36,1% de los spots analizados); su
capacidad para ayudar a mantener la linea (en un 21,1 % de los spots); su relacion con
promociones o descuentos (en un 19,4%); y su presentacion como algo novedoso o exclusivo
(en un 8,1%). En concreto, la alta presencia de los dos primeros reclamos parecen dar la razon
a Furnham y Li (2008:298), quienes afirman que, dado que la publicidad de alimentos se dirige
especialmente a las mujeres (principales responsables de la compra y preparacién de
alimentos), tiende a apelar a lo que son consideradas supuestas preocupaciones femeninas,
como son la salud y la imagen.

Respecto a la relacion entre el género de voces over y protagonistas y los reclamos
empleados, pueden consultarse los resultados en la tabla 3. Asi, aunque las diferencias por
género son minimas a la hora de ofertar el producto o alguno de sus elementos como novedoso
o0 exclusivo (aparecen ligados a este reclamo el 30,4% de las voces over femeninas y el 27,8%
de las masculinas; asi como el 26,2% de las protagonistas y el 23,4% de los protagonistas
masculinos), éstas son claras por lo que respecta a los otros tres reclamos empleados con mayor
frecuencia. De esta forma, las mujeres aparecen en mayor grado asociadas al caracter saludable
del producto (un 36,3% de las voces over femeninas frente al 29,0% de las masculinas; y un
35,1% de las protagonistas frente el 25,4% de los protagonistas) y, sobre todo, a la ayuda que
éste puede suponer a la hora de mantener un cuerpo delgado. En concreto, esta referencia
estética no se trata s6lo de un reclamo supuestamente dirigido a mujeres sino también
presentado por mujeres (en concreto, por un 18,6% de las voces over femeninas y un 10,1% de
las protagonistas; frente al 2,0% de las voces over masculinas y el 2,5% de los protagonistas).

Por otra parte, las diferencias son también claras en lo que respecta a la asociacién del
producto con promociones y descuentos. Asi, esta categoria es mas frecuente entre los
caracteres masculinos: un 23,9% de las voces over masculinas frente a sélo el 4,9 % de las
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femeninas, y un 27,7% de los protagonistas masculinos frente al 14,7% de las protagonistas
femeninas. Finalmente, aunque con cifras mucho menores, también es mayor el porcentaje de
caracteres masculinos relacionados con la diversion como forma de venta del producto, sobre
todo en referencia a los protagonistas, que alcanzan un 8,6% frente al 3,7 % de las
protagonistas femeninas.

Tabla 3: Tipo de reclamo por género de la voz over y del protagonista

Voz over™ Protagonista™
Femenina | Masculina | Femenino | Masculino
Mantener la linea 18,6% 2,0% 10,1% 2,5%
Sano, nutricional 36,3% 29,0% 35,1% 25,4%
Tipo de Novedad, exclusividad 30,4% 27,8% 26,2% 23,4%
Promociones 4,9% 23,9% 14,7% 27,7%
reclamo - —
Diversién 0,0% 2, 7% 3, 7% 8,6%
Otros 9,8% 14,5% 10,3% 12,3%
Total 100 % 100 % 100 % 100 %

Elaboracion propia

Junto a los reclamos empleados, también se han analizado otras caracteristicas asociadas
a los caracteres masculinos y femeninos. En concreto, tanto para voces como para
protagonistas se ha codificado la edad; mientras que la presencia fisica de los protagonistas ha
permitido observar tanto su apariencia estética como el espacio en el que aparecen ubicados.

De este modo, en la tabla 4 puede observarse como las voces over empleadas son, casi
exclusivamente, adultas. La voz infantil estd practicamente ausente; no hay voces infantiles
masculinas y sé6lo suponen un 9,4 % de las voces over femeninas. Sin embargo, la situacion
cambia en el caso de los protagonistas, cuya presencia fisica permite un mayor nivel de detalle
a la hora de considerar el grupo de edad representado. En concreto, gran parte de los
protagonistas se sitdan en dos categorias: menores y jovenes; si bien con diferencias entre
hombres y mujeres. Asi, mientras un 57,7 % de los protagonistas masculinos y un 31,9 % de
las protagonistas femeninas son menores; los porcentajes se invierten en el caso de los jovenes,
categoria en la que se sitla un 32% de los protagonistas masculinos y un 52,6 % de las
femeninas. La presencia de protagonistas adultos es mucho menor (un 12,4 % de las mujeres
protagonistas y un 5,5% de los hombres) y practicamente inexistente la de personajes que
puedan ubicarse en la tercera edad.

12 |Los datos relativos a la voz over corresponden a la tabla de contingencia realizada entre las variables
reclamo publicitario y género de la voz over. Chi-cuadrado significativo (P=0,001, y2 = 49,785).

B La informacion referida a protagonistas corresponde a la tabla de contingencia para variables de
respuesta multiple segin género del protagonista y tipo de reclamo. Los porcentajes estan basados sobre
el total de respuestas; en nuestro caso, eso supone que los porcentajes estan calculados a partir del total de
protagonistas empleados, diferenciados segin género.
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Tabla 4: Edad representada por las voces over y los protagonistas segin género

Voz over 1*
Masculina Femenina
Menor 0% 9,4%
Edad Adulto 100 % 90,6 %
Total 100 % 100 %
Protagonista™
Masculino Femenino
Menor (menos de 18) 57,7% 31,9%
Joven y adulto joven (18 a 30) 32,0% 52,6 %
Edad Adulto (41 a 64 afios) 55% 12,4 %
Tercera Edad (65 0 més) 1,8 % 1,7%
No especifica. 3,0% 1,4%
Total 100 % 100 %

Elaboracion propia

Estos resultados estan en consonancia con estudios previos que observan una tendencia
a concentrar la presencia de mujeres en la forma de jovenes adultas (Stern y Mastro, 2004:
216). Sin embargo, de acuerdo a nuestros datos, la diversidad de grupos de edad representados
es limitada tanto para hombres como para mujeres, que son mayoritariamente caracterizados
COmo jévenes 0 COMO Menores, con escasa presencia de otros grupos. En este sentido, mientras
estudios anteriores (Gotz, et al.,2008:8) sefialan la ausencia de mujeres de avanzada edad en la
publicidad; de acuerdo a nuestros resultados podemos hablar de una ausencia generalizada de
protagonistas de este grupo etario, ya sean hombres 0 mujeres. Prosiguiendo con el analisis, y
tal y como plantedbamos anteriormente, la presencia de personajes en los spots permite
analizar otras caracteristica adicionales, como su aspecto fisico y el espacio en el que son
ubicados. Asi, por lo que respecta a la apariencia, se ha clasificado a los protagonistas en tres
posibles categorias: feos, guapos y normales (ver tabla 5). Han sido codificados como «feos»
aquellos protagonistas que fundamentan su presencia en la representacion explicita de rasgos
ajenos a los canones de belleza dominantes (gordura, extrema delgadez masculina, descuido
estético, etc.); «guapos» son aquellos que se convierten en el elemento central del anuncio a
partir de la exposicion de rostros y cuerpos ligados a los canones dominantes,
fundamentalmente, en el mundo de la moda. El resto de protagonistas, es decir aquellos que no
son claramente clasificables como «feos» 0 «guapos» han sido codificados en la categoria de
«normales». Por otra parte, para confeccionar esta variable, las investigadoras se han basado en
trabajos anteriores que abordaban el estudio de esta temética (Martin Llaguno, 2002; Carrillo,
2003; Jiménez, 2008; Muela, 2008).

1 Los datos relativos a la voz over corresponden a la tabla de contingencia realizada entre las variables
género y edad de la voz over. Chi-cuadrado significativo (P=0,001, x2 = 10,292).

% La informacion referida a protagonistas corresponde a la tabla de contingencia para variables de
respuesta multiple segiin género y edad del protagonista. Los porcentajes estan basados sobre el total de
respuestas; en nuestro caso, eso supone que los porcentajes estan calculados a partir del total de
protagonistas empleados, diferenciados segin género.
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Tabla 5: Belleza del protagonista segun género

Género™®
Femenino Masculino
Feo 1,7% 5,8%
Normal 52,0 % 51,8%
Apariencia estética Guapo 44.3% 24,9 %
No explicito 2,0% 17,5%
Total 100 % 100 %

Elaboracion propia

Tanto para personajes masculinos como femeninos, la presencia de «feos» es minima,
aunque algo mas elevada en el caso de los protagonistas masculinos (un 5,8 % frente al 1,7 %
de los personajes femeninos). Los mayores porcentajes se sitGan entre los que hemos
considerado personajes «normales»; en torno al 52 % tanto para hombres como para mujeres.
Estos resultados parecen mostrar, en el caso concreto de la publicidad de alimentos, las
preferencias de los anunciantes por emplear modelos relativamente cercanos, desde el punto de
vista estético, al futuro consumidor.

Por otra parte, también encontramos una elevada presencia de protagonistas que pueden
considerarse guapos. Esta presencia es especialmente alta en el caso de las mujeres, que en un
44,3 % se sitlan en esta categoria (en el caso de los hombres, el porcentaje desciende hasta el
24,9 %). De esta forma, la presencia de modelos que rayan la perfeccién estética sigue siendo
elevada, sobre todo cuando se trata de mujeres.

Finalmente, otro rasgo frecuentemente analizado en estudios anteriores (Furnham y Li,
2008; Aronovsky y Furnham, 2008) es el espacio en el que se sitla la accién de los personajes.
En nuestro caso, tal y como puede observarse en la tabla 6, la mayor parte de los personajes se
sitlan o en un espacio doméstico o exterior.

En concreto, las mujeres aparecen en mayor medida en espacios domésticos (un 48,8 %
de las protagonistas) en comparacion con los hombres (un 35,2% de los personajes
masculinos); mientras que en menor grado se sitan en espacios exteriores (un 24,7 % de las
protagonistas frente al 34,5 % de los protagonistas). Estos resultados coinciden con los
obtenidos en investigaciones previas (Valls y Martinez, 2007; Bresnahan, Inoue, Liu y Nishida,
2001).

18 |_os datos corresponden a la tabla de contingencia para variables de respuesta multiple seglin género y
apariencia estética del protagonista. Porcentajes basados sobre el total de las respuestas; en nuestro caso,
eso supone que los porcentajes estan calculados a partir del total de protagonistas presentes en los spots,
diferenciados segun género.
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Tabla 6: Ubicacion segun género del protagonista

Género™’
Femenino Masculino
Espacio doméstico: cocina 29,9% 18,8%
Espacio doméstico (otros espacios) 18,9% 16,4%
Lugar de trabajo 5,7% 6,3%
Espacio Exterior 24,7 % 34,5%
Lugar imaginario 4,9% 8,1%
Otros 15,9% 15,9%
Total 100 % 100 %

Elaboracion propia

Como puede apreciarse en la tabla 6, a la hora de codificar los anuncios, se ha
distinguido segun si la accion tenia lugar en la cocina o en otros espacios domésticos. Tal
diferenciacion ha permitido observar que los protagonistas masculinos y femeninos son
ubicados en porcentajes similares en espacios domésticos diferentes a la cocina (un 18,9 % de
las mujeres y un 16,4 % de los hombres), mientras que, cuando el espacio representado es una
cocina, las desigualdades son claras. Asi, en este contexto, se sitda en torno al 30 % de los
personajes femeninos y al 19 % de los masculinos. Estos datos parecen respaldar las
conclusiones de otros autores (Coltrane y Messineo, 2000; Royo, Aldas, Kister y Vila, 2008)
que plantean la permanencia, en los contenidos publicitarios, de roles de género tradicionales
que caracterizan a la mujer como la responsable (y experta) del cuidado y atencion de los
distintos miembros de la familia.

5. Conclusiones

Los resultados obtenidos presentan considerables diferencias respecto a los aportados
por los estudios empiricos previos sobre publicidad en el sector de la alimentacion. Asi, cabe
recordar que, analizando conjuntamente voces over y protagonistas, Furnham y Li (2008)
planteaban una presencia equilibrada de caracteres femeninos y masculinos; mientras que
Aronovsky y Furnham (2008) destacaban una mayor presencia femenina. A diferencia de estas
investigaciones, en nuestro estudio analizamos de forma separada voces over y protagonistas;
asi, los datos muestran una mayor presencia de voces over masculinas y una distribucion

7 |os datos corresponden a la tabla de contingencia para variables de respuesta mltiple segtin género del
protagonista y espacio donde se desarrolla la accién principal del spot. Porcentajes basados en el total de
las respuestas; en nuestro caso, eso supone que los porcentajes estan calculados a partir del total de
protagonistas presentes en los spots, diferenciados segun género.
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relativamente equilibrada por lo que respecta a los protagonistas. Estos resultados estan en
consonancia con los aportados por investigaciones previas sobre muestras generales de
publicidad televisiva, que destacan tanto la creciente presencia femenina en la publicidad (Neto
y Silva, 2009) como el persistente protagonismo masculino entre las voces over (Valls y
Martinez, 2007; Nassif y Gunter, 2008; Furnham y Farragher, 2001).

Tradicionalmente, la mayor presencia de narradores masculinos se ha relacionado con
supuestas connotaciones de credibilidad y autoridad asociadas a la voz masculina. Sin
embargo, (Whipple y McManamon, 2002: 80-81) sefialan que esta creencia en una mayor
efectividad de la voz masculina frente a la femenina no estd fundamentada en criterios
cientificos sino en meras suposiciones. En este sentido, de acuerdo a los resultados obtenidos,
ciertamente parece que a la hora de disefiar un mensaje publicitario el hecho de optar por un
narrador masculino no sélo se basa en la bisqueda de credibilidad o confianza. Asi, cuando la
publicidad se orienta a un puablico infantil se emplean casi de forma unanime voces over
masculinas; sin embargo, cuando el target es adulto, aunque el mayor porcentaje siga
correspondiendo a las voces masculinas, la presencia de femeninas se eleva considerablemente.
Igualmente, si tenemos en cuenta los reclamos empleados; las voces over femeninas se asocian,
en mayor medida, con reclamos que tratan de explicar los beneficios que el consumo del
producto reporta en la salud y en el cuidado estético del cuerpo; mientras que las voces
masculinas guardan una mayor relacién con promociones, descuentos o la diversion como
reclamo. En definitiva, las voces over masculinas estan especialmente asociadas al publico
infantil y a reclamos emocionales no directamente asociados con la explicacion de los
beneficios del producto.

Por otro lado, independientemente del género de voces y protagonistas, los reclamos
que se emplean con mayor frecuencia son los referentes a la naturaleza saludable del producto
y a sus aportaciones a la hora de mantener un cuerpo delgado. En este sentido, coincidimos con
autores previos (Furnham y Li, 2008:298) que destacan la presencia de este tipo de mensajes en
los anuncios de alimentos; mensajes que suelen asociarse con intereses supuestamente
femeninos y que responderian a la consideracion de las mujeres como las principales
destinatarias de la publicidad de alimentacién. Es mas, no se trata, sélo, de reclamos dirigidos a
mujeres sino también transmitidos por caracteres femeninos; ya que los porcentajes de voces
over y protagonistas femeninos asociados a la salud y al efecto estético del producto como
reclamos son considerablemente mayores que los porcentajes masculinos.

Ademas, las mujeres representadas no sélo protagonizan en mayor medida reclamos
relacionados con el cuidado estético, sino que claramente son en mayor grado atractivas en
comparacion con los personajes masculinos. Asi, aunque la presencia de protagonistas
«normales» es elevada, tanto para hombres como para mujeres; las diferencias son claras por lo
que respecta a la belleza estética, siendo mucho mas usual cuando los actores son mujeres que
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cuando son hombres. En esta misma linea se sitUan gran parte de las investigaciones previas
desarrolladas, permitiendo concluir que, en el caso de las mujeres, “exaggerated beauty
standards are the norm in television commercials” (Stern y Mastro, 2004: 219).

En cuanto a la edad de los protagonistas, nuestros datos difieren, en ciertos aspectos, de
los usualmente obtenidos en el analisis de la publicidad. Asi, la escasa variedad de grupos de
edad representada por las mujeres que sefialan algunos estudios (Stern y Mastro, 2004: 216),
afecta igualmente a los hombres; de forma que la mayor parte de los protagonistas son o
jovenes 0 menores. Sin embargo, las diferencias por género también son claras, apareciendo en
mayor medida las mujeres como jovenes adultas (en coherencia con lo visto por Larson, 2001 o
Fullerton y Kendrick, 2000) y los hombres como nifios. La presencia de actores de edad
avanzada es inexistente, tanto para hombres como para mujeres.

Finalmente, los resultados obtenidos también nos permiten hablar de diferencias de
género en referencia a la ubicacion de los personajes. Asi, tal y como plantean estudios previos
(Valls, y Martinez, 2007: 694-697), los protagonistas masculinos aparecen en mayor medida en
espacios exteriores mientras que es mas frecuente que los femeninos se sitlen en espacios
domeésticos. En concreto, es claramente mayor el porcentaje de protagonistas femeninas
ubicadas en la cocina, en comparacién con la presencia de protagonistas masculinos en dicho
espacio. De esta forma, los datos coinciden con los resultados obtenidos por Aronovsky y
Furnham (2008), frente a Furnham y Li (2008), que no observaban diferencias significativas en
esta dimension.

Asi pues, considerando los estudios previos en el campo concreto de la publicidad de
alimentos, nuestros resultados se sitdan relativamente cercanos a los aportados por Aronovsky
y Furnham (2008), permitiendo sefialar la existencia de diferencias claras en los contenidos de
género que transmite esta publicidad, tanto en cuanto a la presencia cuantitativa de caracteres,
como con respecto a los reclamos empleados, las caracteristicas estéticas, la edad o el espacio
en el que se sit0a la accion de los protagonistas.

En definitiva, estos datos constatan que la publicidad, como reflejo social y transmisora
de valores, estd mostrando, no s6lo mediante sus protagonistas, sino también mediante sus
narradores y el reclamo publicitario, patrones e imagenes estereotipadas de hombres y mujeres.
Asi, aunque la publicidad ha ido incorporando elementos acordes con los cambios sociales
acaecidos en las Ultimas décadas, sigue optando, en gran medida, por el empleo de rasgos
tradicionales a la hora de ofertar sus productos. De esta forma, el andlisis de los contenidos
publicitarios permite, por un lado, poner en duda sus aportaciones en términos de cambio
social; a la vez que, como supuesto reflejo de deseos e identidades, se convierte en una prueba
mas de la permanencia de rasgos tradicionales y estereotipados de género en el contexto social
que le sirve de marco.
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